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EXECUTIVE SUMMARY

Der vorliegende Bericht stellt die Ergebnisse einer im Frihjahr 2015 durchgefiihrten Studie zum
Thema ,Das Potential von Social Business in Osterreich® vor. Basierend auf einer systematischen
Literaturrecherche, der Auswertung von Sekunddrdatensatzen und einer ExpertInnenbefragung
(n=18), werden die derzeitige Bedeutung und das zuklnftige Potential von Social Businesses

analysiert. An dieser Stelle werden die wichtigsten Ergebnisse der Studie in aller Kiirze dargestellt.

Arbeitsdefinition, Landerunterschiede und Wirkweise von Social Businesses:

e Eine Analyse von Uber 110 Artikeln und Policy Dokumenten zeigt, dass die Erwirtschaftung
von Markteinkommen durch den Verkauf von Gilitern oder Dienstleistungen und eine
vorrangige gesellschaftliche Zielsetzung Social Businesses definieren. Auch die
Wirkungen der Organisation auf verschiedene Stakeholder-Gruppen (z.B. MitarbeiterInnen,
Umwelt) und eine begrenzte Gewinnausschittung werden teilweise als Definitionskriterien

diskutiert und in Politik und Wissenschaft beriicksichtigt.

e Im europdischen Vergleich finden sich groBe Unterschiede in der Beschaffenheit,
Erfassung und institutionellen Ausgestaltung von Social Businesses. Wahrend zum Beispiel
GroBbritannien mit Community Interest Companies eine eigene Rechtsform fiir Social
Businesses geschaffen hat und die Datenerfassung als gut einzustufen ist, gibt es etwa in
Deutschland oder Schweden ebenso wie in Osterreich keinen eigenen institutionellen Rahmen

flr Social Businesses.

e Bezogen auf die Wirkungsweise von Social Businesses lassen sich vier unterschiedliche
Wirkmodelle identifizieren: in integrierten Social Businesses werden Zielgruppen als (i)
MitarbeiterInnen oder (ii) als KundInnen direkt in den Wertschépfungsprozess eingebunden.
(iii) Differenzierte Social Businesses verwenden Querfinanzierungsmodelle, in denen eine
Aktivitat, mit der Markteinkommen erzielt wird, dazu dient, Leistungen und Aktivitaten flr
die Zielgruppe zu finanzieren. (iv) Sustainable Businesses sind schlieBlich Modelle, die keine
Zielgruppe im Sinne einer benachteiligten Bevdlkerungsgruppe adressieren, sondern
nachhaltige, sozial vertraglich hergestellte Giter und Dienstleistungen anbieten. Dies kann
durch nachhaltige Produktion, das Verwenden von umweltfreundlichen Materialien oder durch

die Schaffung lokaler Arbeitsplatze passieren.

e Im Osterreichischen Kontext gibt es zahlreiche Beispiele fiir diese Arten von Social
Business wie (i) das Kaffeehaus Connection, welches jugendlichen Migrantlnnen
Beschaftigung und MentorInnen vermittelt, (ii) das Unternehmen Helioz, das Gerate zur
Wasserdesinfektion in Entwicklungslandern vertreibt, (iii) der Verein Footprint, der Betroffene
von Frauenhandel unterstitzt und sein Angebot Uber Sportangebote querfinanziert oder (iv)

die Gebrider Stitch, die 6kologisch und sozial nachhaltige Jeans produzieren.



Beschaffenheit und zukiinftige Entwicklung von Social Businesses in Osterreich:

Eine Analyse von Sekundardaten erlaubt die erste vorsichtige Schatzung, dass aktuell
zumindest 1.200-2.000 Organisationen in Osterreich der im Rahmen dieser Studie
verwendeten Arbeitsdefinition von Social Business entsprechen. Diese setzen sich aus Start-
ups und etablierten Nonprofit Organisationen zusammen. Die Organisationen
unterscheiden sich stark hinsichtlich ihres Alters, der MitarbeiterInnenzahl, ihres
Einkommens, sowie der Tatigkeitsbereiche und Zielgruppen. 200 Organisationen, fur die
konkrete Daten vorliegen, erwirtschaften einen jahrlichen Umsatz von knapp 700 Mio. Euro
und beschaftigen Gber 16.000 Personen. Der allergroBte Teil dieser Effekte wird durch
etablierte AkteurInnen des Sozialbereichs erzielt.

Die Schitzungen von 18 ExpertInnen zur Anzahl der derzeit in Osterreich existierenden
Social Businesses bestatigen die Plausibilitat der obigen Schatzung von 1.200-2.000

Organisationen, weisen allerdings eine wesentlich héhere Streuung auf.

Zukunftsbezogene Schatzungen der Expertlnnen gehen von etwa 1.300-8.300 Social
Businesses im Jahr 2025 aus. Somit wird erwartet, dass sich die Zahl der Organisationen
in den nachsten zehn Jahren mindestens verdoppelt. Dazu missen im Mittel rund 160
neue Organisationen pro Jahr ins Leben gerufen werden. Als bedeutendste Treiber dieser
Entwicklung  werden  gesellschaftlicher = Wertewandel,  Verdnderungen in der

Unternehmenskultur und eine veranderte Rolle des Staates gesehen.

Das groBte Hemmnis der Entwicklung und gleichzeitig das hdchste Potential zur
Beschleunigung des Wachstums des Social Business Sektors liegt in den Bereichen
Finanzierung und Bildung. Rechtliche Rahmenbedingungen sowie die Vernetzung
von Social Businesses untereinander und mit anderen AkteurInnen des Feldes sind ebenfalls

Einflussfaktoren der zukiinftigen Entwicklung.

Empfehlungen an Politik und EntscheidungstragerInnen:

Vor dem Hintergrund dieses groBen Potentials kann die Empfehlung an Politik und
Entscheidungstréagerlnnen abgegeben werden, die Entstehung und Entwicklung von
Social Businesses in Osterreich zu unterstiitzen. Die Ergebnisse zeigen, dass diese
Organisationen dazu beitragen, wirkungsvolle Ldsungen fiir gesellschaftliche
Herausforderungen in Bereichen wie soziale Inklusion, Umwelt oder Bildung anzubieten,
wahrend sie Arbeitsplatze und Wertschépfung schaffen. Vielfach entwickeln Social Businesses
auch soziale Innovationen, die spater durch die Organisationen selbst oder von 6ffentlicher

und privater Seite skaliert werden kénnen.

Hohes Potential besteht nicht nur im sozialen Start-up Bereich, sondern auch bei Forprofit
Start-ups im Technologiebereich und bei klassischen NPOs. Letztere sind auch im
Datenmaterial der Studie bereits stark vertreten. ExpertInnengesprache legen nahe, dass
hier vielfach neue, innovative Projektideen entwickelt werden, flir deren Umsetzung es aber
an Kapital und Struktur fehlt.

VI



e Social Businesses sind komplementdar zum bestehenden Sozialsystem zu sehen. Sie
kénnen dazu beitragen, neue Ideen, Menschen und Ressourcen fir die Bearbeitung
gesellschaftlicher Aufgaben zu entwickeln und damit den 6&ffentlichen und

zivilgesellschaftlichen Sektor zu starken und zu erganzen.

e Die Bediirfnisse von Social Businesses unterscheiden sich je nach Organisationstyp und
Entwicklungsphase. Es bestehen insbesondere Unterschiede zwischen jlingeren und alteren
Organisationen. Bei sozialen Start-ups sind vor allem Finanzierung, Weiterbildung, und
begleitende Beratung wichtige Themen. Flr etablierte NPOs steht neben der Finanzierung
des laufenden Betriebes dagegen eher Expertise und Kapital zur Skalierung von erfolgreichen
angeboten Konzepten im Vordergrund.

¢ Gemeinniitzige Stiftungen gewinnen an Bedeutung. Die Reform des gemeinniitzigen
Stiftungswesens koénnte neue Mdoglichkeiten und Impulse fir die Finanzierung von
Sozialunternehmen bringen. Zugleich kann im Rahmen des Stiftungs- und

Gemeinnutzigkeitsrechts einiger Handlungsbedarf identifiziert werden.

e Gegebene regionale Strukturen und Infrastruktur sollten bei der Férderung von Social
Business berlicksichtigt werden. In den Bundesléndern wéare eine gezielte Forderung des
Okosystems unter Miteinbeziehung vorhandener Akteurlnnen besonders sinnvoll, um den

Sektor zu starken.

Ausgewdhlte empfohlene MaBBnahmen

e Finanzierungsangebote fiir Social Businesses mit Fokus auf Inkubation und

Finanzierung von Social Startups und Innovationsentwicklung bei etablierten AkteurInnen.

e Bildungs- und Weiterbildungsangebote fiir Social Businesses in grindungs- und
innovationsrelevanten Themenfeldern (z.B. Marketing, Finanzierung, Kommunikation, den

Aufbau von Partnerschaften, Business Modelling).

e Monitoring und Nutzung aktueller europaischer Entwicklungen im Bereich Social

Business, beispielsweise im Bereich der 6ffentlichen Beschaffung.

e Forderung der Vernetzung und Identitatsbildung innerhalb des Feldes und Uber

klassische Sektorengrenzen hinaus.

e Verbesserung des Gemeinniitzigkeits- und Stiftungsrechts sowie Etablierung einer

eigenen Rechtsform flr Social Business.

e Forderung der Entwicklung von Kriterien zur Wirkungsmessung und Reporting
Standards.

e Kampagnen zur Bewusstseinsbildung und (Social) Entrepreneurship Education an

Universitaten und Schulen.
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1 EINLEITUNG

Schienen die Grenzen zwischen Staat, Markt und Nonprofit Sektor bis vor einigen Jahren klar, so sind
zuletzt an den Schnittstellen der drei Sektoren vermehrt Organisationsformen entstanden, die diese
Sektorengrenzen in Frage stellen (vgl. Dees und Anderson 2003, Park 2008, Millner 2013). Social
Business stellt eine Form dar, die an der Schnittstelle zwischen Markt und Drittem Sektor
positioniert werden kann. Vor dem Hintergrund limitierter offentlicher Mittel und gleichzeitig
steigendem Bedarf an sozialen und gesellschaftlichen Dienstleistungen (demografischer Wandel,
Arbeitslosigkeit, etc.) wird Social Business als vielversprechendes Konzept diskutiert, das soziale Ziele
und marktwirtschaftliches Handeln vereinen soll. Spatestens seit der Verleihung des
Friedensnobelpreises an Muhammad Yunus hat das Konzept international, aber auch in Osterreich an
Aufmerksamkeit gewonnen. Eine Reihe an Preisen, Ausbildungsprogrammen und Veranstaltungen, die
sich um die Themenfelder Social Business und Social Entrepreneurship u.a. gruppieren, spiegeln diese
Entwicklung wider (vgl. Millner 2013, Pihringer und Hammer 2013, Schneider und Maier 2013).

Im Rahmen der Europa 2020 Strategie hat sich die Europdische Kommission ,neues, integratives
und auf die Beschaftigung fir alle ausgerichtetes Wachstum®™ zum Ziel gesetzt (Europaische
Kommission 2014b). Um dies zu erreichen soll Europa eine Innovationsunion bilden, die einen Beitrag
leistet, um Social Business und die Social Economy zu starken und das Hervorbringen gesellschaftlicher
Innovationen zu beférdern. Den wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Herausforderungen soll dabei
»~durch die Schaffung dauerhafter und schwer zu verlegender Arbeitsplatze, durch soziale Integration,
die Verbesserung der lokalen Sozialdienste und territorialen Zusammenhalt auf innovative Weise™
(ibidem) begegnet werden. Mit der Grindung der Social Business Initiative wurde 2011 ein wichtiger
erster Schritt gesetzt, um entsprechende SchlisselmaBnahmen zu diskutieren, die zur Erreichung

dieser Ziele fihren sollen.

Generell werden die Bedeutung und das Potential der Europdischen Sozialwirtschaft als sehr hoch
eingestuft. So umfasst diese innerhalb der Europaischen Union mehr als 11 Millionen
ArbeithehmerInnen, also in etwa 6% aller Beschaftigten. Auch die den Sozialunternehmen
zugeschriebenen Charakteristika, wie die Verfolgung langfristiger Ziele, die Berlcksichtigung
Okologischer Folgen in ihrer wirtschaftlichen Aktivitat sowie Ansatze sozialer Inklusion bei der
Einbindung von Beschéftigen lassen vermuten, dass die Beitrage dieser Unternehmen zu intelligentem

Wachstum und Beschaftigung nicht zu vernachlassigen sind.

Dabei ist Social Business kein grundsatzlich neues Phdnomen. Vielmehr scheint es, dass ein
verloren gegangenes Konzept eine internationale Renaissance und vor dem Hintergrund neuer
Rahmenbedingungen eine Wiederbelebung erfahrt. Das Entwickeln von Angeboten bzw. Produkten und
Dienstleistungen, die gleichzeitig auch ein soziales Problem adressieren und damit sozialen Nutzen
stiften, war bereits vor 200 Jahren ein erfolgreicher Ansatz von UnternehmerInnen und BirgerInnen,
um die Problemlagen von damals zu lindern (z.B. leistbares Wohnen flir FabriksarbeiterInnen,

Bankdienstleistungen fir die Arbeiterschaft usw.).

Auch in Osterreich ist die 6konomische Bedeutung der Sozialwirtschaft bzw. des Nonprofit Sektors
beachtlich. Mit einem Anteil von 5,2% aller Beschaftigen und einer Bruttowertschépfung von

knapp 6 Milliarden Euro ist der Nonprofit Sektor neben seinen gesellschaftlichen Funktionen auch



ein fur die Wirtschaftsleistung des Landes relevanter Bereich. Dazu kommt, dass sowohl die
Beschaftigungszahlen als auch die Wertschopfung seit 2010 regelmaBig stdrker ansteigen als in der
Gesamtwirtschaft (Pennerstorfer, Schneider et al. 2013: S. 63 ff.). Vor diesem Hintergrund ist
anzunehmen, dass weitere Investitionen in diesen Bereich und in Social Businesses als Teil der
Sozialwirtschaft nicht nur einen wichtigen Beitrag zur gesellschaftlichen Entwicklung, sondern auch zur

wirtschaftlichen Entwicklung eines Landes leisten kdnnen.

1.1 Ziele der Studie

Ziel dieser Studie ist es, das derzeitige und zukiinftige Potential von Social Business in Osterreich zu
analysieren. Basierend auf einer Verortung des Begriffs im &sterreichischen Kontext, zielt sie darauf
ab, durch die Synthese vorhandener Studien, durch Fallstudien (Organisations-Vignetten) sowie einer
Expertlnnenbefragung eine quantitative Abschatzung des Phanomens zu erstellen und sein Potential
darstellbar zu machen. Die Studie soll damit eine erste fundierte Basis zur Diskussion konkreter
Handlungsoptionen fiir die Weiterentwicklung von Social Business in Osterreich bilden.

e Konzeptionelle Entwicklung einer Social Business Kategorisierung mit unterschiedlichen
organisationalen Auspragungen von Social Business unter Beriicksichtigung des Europdischen
Policy-Kontexts und des Osterreichischen Kontextes

e Quantifizierte Abschitzung des Status Quo von Social Business in Osterreich

e Ermittlung von Wirkungspotentialen von Social Business in Osterreich

e Durchfiihrung einer Prognose der Entwicklung des Bereichs

e Ableitung von Handlungsempfehlungen fir die Weiterentwicklung und Férderung von Social

Business

Die Studie soll damit eine fundierte Basis zur Diskussion konkreter Handlungsoptionen fir die

Entwicklung unterschiedlicher FérdermaBnahmen von Social Business in Osterreich bilden.

1.2 Methodik und Aufbau

Zur Erreichung der angefiihrten Ziele wurden im Rahmen dieser Studie die folgenden Schwerpunkte

gesetzt (siehe auch Tabelle 1):

Auf Basis einer Analyse vorhandener Arbeiten zum Thema (wissenschaftliche Literatur, nationale und
internationale Policy-Dokumente, vergleichbare Studien) wurde eine Arbeitsdefinition entwickelt. Diese
konzeptionelle Entwicklung einer Social Business Kategorisierung mit unterschiedlichen
organisationalen Auspragungen von Social Business wurde unter Berlcksichtigung des Europaischen
Policy-Kontexts und des Osterreichischen Kontexts vorgenommen, um das Konzept Social Business
operationalisierbar zu machen. Dies bildete eine erste Grundlage, um den Status quo in Osterreich zu
erheben und damit eine Einschatzung lUber die GroBe des Sektors abgeben zu kénnen. Hierflir wurden
unterschiedliche Studien und Datenquellen (Sekundardaten) herangezogen, die sich auf Social
Entrepreneurship, Sozialunternehmen und den Nonprofit Sektor in Osterreich beziehen. Das Ergebnis



dieser Synthese vorhandener Studien wurde im Vergleich mit einer Vielzahl internationaler Studien

analysiert.

Im Anschluss wurden organisationale Fallvignetten erarbeitet, die als Beispiele flir unterschiedliche
Auspragungen der Social Business Dimensionen dienen. Damit kénnen erste Hinweise geliefert
werden, welches Wirkungspotential unterschiedliche Typen von Social Business entlang

wirkungsbezogener Indikatoren entfalten kénnen.

Im Rahmen einer ExpertInnenbefragung wurden sowohl die Arbeitsdefinition als auch die
Einschatzungen zur Anzahl der Social Businesses in Osterreich einer Bewertung bzw. Validierung
unterzogen. Dabei wurde neben der Darstellung des Status quo auch der Versuch einer Prognose zum
zukiinftigen Potential von Social Business gewagt sowie entsprechende notwendige férderliche

Rahmenbedingungen erhoben.

Aus diesen unterschiedlichen Erhebungsschritten wurden Handlungsempfehlungen abgeleitet, die fur
die Realisierung dieses kiinftigen Potentials notwendig erscheinen und Hinweise liefern sollen, welche
Rahmenbedingungen und MaBnahmen férderlich sind, um Social Business auch in Osterreich

weiterzuentwickeln.

Arbeitspakete (Kapitel) Methodische Vorgehensweise

Status quo: Konzeption und Potential von Social Business in Osterreich

Entwicklung einer Definition von Social Business | ¢ Literaturrecherche (wissenschaftliche
(Kapitel 2) Literatur, Policy-Dokumente, vergleichbare
Studien)

e Konzeptionelle Ableitung von
Dimensionen

e Vergleich mit internationalen Studien

Quantifizierte Abschatzung des Status quo von e Synthese mehrerer Studien u.a. zu Social
Social Business in Osterreich Entrepreneurship und dem Nonprofit Sektor

(Kapitel 3, Kapitel 4, Kapitel 5) in Osterreich
e Quantitative Auswertung von verfligbaren
Daten zu Social Business

Ermitteln von Wirkungspotentialen von Social e Identifizierung von organisationalen

Business (Kapitel 3, Kapitel 4) Fallvignetten/Fallbeispielen

e Darstellung 6konomischer
Wertschopfungsindikatoren

Ausblick: Trends und Entwicklungen Social Business

Durchfiihrung einer Prognose der Entwicklung e ExpertInnenbefragung

von Social Business in Osterreich (Kapitel 5) «  Validierung der aggregierten Ergebnisse

durch ExpertInnen




Empfehlungen

Ableitung von Handlungsempfehlungen zur
Weiterentwicklung und Férderung von Social
Business (Kapitel 6)

Synthese der entwickelten Ergebnisse

Entwicklung von Handlungsempfehlungen mit
spezieller Bericksichtigung des ERP-Fonds
und der Aktivitaten der aws

Tabelle 1: Methodisches Vorgehen

Diese Studie wurde durch das Kompetenzzentrum fiir Nonprofit Organisationen und Social

Entrepreneurship der Wirtschaftsuniversitdt Wien in Kooperation mit dem Institut fir Nonprofit

Management durchgefliihrt. Auftraggeber waren hierbei die Austria Wirtschaftsservice Gesellschaft

mbH (aws) sowie der Rat fiir Forschung und Technologieentwicklung. Die Studie wurde auBerdem vom

Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz geférdert.




2 SOCIAL BUSINESS

Um Aussagen Uber den Status quo von Social Business und die Grenzen des Ansatzes deutlich zu
machen, besteht der erste Schritt in der Entwicklung einer Definition anhand unterschiedlicher
organisationaler Auspragungen von Social Business entlang mehrerer Dimensionen. Damit sollen
die Grenzen zu anderen Konzepten herausgearbeitet werden. Hierbei wird auch auf die
Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Social Business und Social Entrepreneurship
eingegangen. Daher wird nach einer kurzen Diskussion der einzelnen Konzepte und deren Kontext ein
Uberblick tiber definitorische Zugénge zu Social Business aus Forschung und Praxis gegeben. Auf dieser
Basis sollen die wichtigsten Dimensionen in Form einer Arbeitsdefinition dargestellt werden. Dieser
Schritt ist notwendig, um im weiteren Verlauf der Studie auf konkrete Organisationen fokussieren zu

kdénnen.

2.1 Arbeitsdefinition von , Social Business"

Trotz der hohen zugeschriebenen Bedeutung von Social Business sind definitorische Zugdnge und
die empirische Datenlage in Osterreich spérlich. Dies reflektiert die Meinungsvielfalt dieses
jungen Theorie- und Praxisdiskurses, in dem sich unterschiedliche, z.T. sich im Laufe der Zeit andernde
Definitionszugange gegeniberstehen (beispielsweise Yunus 2007, Yunus, Moingeon et al. 2010, Millner
2011, Millner, Vandor et al. 2013). Es gibt sowohl in der Literatur als auch bei internationalen
Organisationen und der Politik unterschiedliche Definitionsansdtze, die verschiedene
Schwerpunkte setzen. Muhammad Yunus, Grinder der Grameen Bank und Friedensnobelpreistrager
2006, lieferte die bekannteste und einflussreichste Definition von Social Business. Diese stellt
Armutsbekdampfung als priméares Ziel in den Vordergrund. Dariiber hinaus spielen finanzielle und

Okologische Nachhaltigkeit sowie faire Arbeitsbedingungen eine wichtige Rolle (Yunus 2007).

Grundsatzlich lasst sich Social Business in der Diskussion iiber Social Entrepreneurship und
Social Innovation verorten. ,Social Innovation" ist dabei der am breitesten gefasste Begriff. In der
Literatur zu Social Innovation wird betont, dass Innovation Uber klassisches, oft rein technologisches
Verstandnis hinausgehen und ganz unterschiedliche Formen von Veranderungen in der Gesellschaft,
von der Etablierung neuer Lebensentwirfe bis hin zu neuen Produkten und Dienstleistungen umfassen
kann (Mulgan, Tucker et al. 2007: S. 8). TragerIn der Innovation kann dabei ein Mensch, eine

Organisation, Kollektive oder eine ganze Gesellschaft sein.

Social Entrepreneurship betrachtet demgegeniber Personen und Organisationen, die Produkte und
Dienstleistungen mit gesellschaftlicher Wirkung auf unternehmerische Weise anbieten. Der Fokus liegt
dabei auf dem Prozess, der neue und unternehmerische Lésungen fir gesellschaftliche Probleme findet
und implementiert. Dabei werden in Literatur und Praxis zwei Denkstromungen unterschieden (vgl.
Dacin et al. 2010): Einerseits die ,Social Innovation school of thought", die die Person des
Entrepreneurs und dessen Leistungen beim Erkennen und Implementieren von Innovationen in den
Vordergrund stellt und andererseits die ,Earned Income / Social Enterprise school of thought®. Letztere
legt das Hauptaugenmerk auf die finanzielle Unabhdngigkeit der Organisationen durch das Erzielen
von Markteinkiinften. Uber das AusmaB und die konkrete Ausgestaltung dieser Unabhé&ngigkeit
herrscht allerdings Uneinigkeit (Defourny und Nyssens 2010: S. 40 ff, Hoogendoorn, Pennings et al.
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2011, Millner, Vandor et al. 2013: S. 433). Social Business wird Uberwiegend in diesem Kontext
diskutiert und kann somit als eine bestimmte Auspriagung von Social Entrepreneurship
verstanden werden, die einen Schwerpunkt auf das Erwirtschaften von Markteinkiinften legt!. Im
Gegensatz zu Social Entrepreneurship ist Innovation bei Social Business jedoch kein zwingendes
Definitionskriterium und umfasst auch Organisationen, die mit etablierten Wertschopfungsmodellen
arbeiten.

Um trotz der Vielfalt und teilweisen Widerspriichlichkeit von Konzepten Aussagen lber das Phanomen
treffen zu kénnen, wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Arbeitsdefinition von Social Business
entwickelt. Dazu wurden zundchst iiber 110 Arbeiten und ihre Definitionen von Social Business in
akademischer Literatur und Policy-Literatur analysiert und ausgewertet. Insgesamt konnten vier
Kriterien identifiziert werden, die in Literatur, Politik und Praxis besonders intensiv diskutiert werden.
Im Rahmen der Expertlnnenbefragung wurden die einzelnen Kriterien wieder aufgegriffen, den
Befragten zur Validierung vorgelegt und mit wenigen Ausnahmen recht eindeutig bestatigt (siehe
Kapitel 5). In weiterer Folge wollen wir diese vier Kriterien vorstellen - zwei davon als eindeutige und
definierende Merkmale von Social Businesses, zwei im Sinne von Soll-Kriterien die

Entscheidungsspielrdume und Auffassungsunterschiede reflektieren (siehe Tabelle 2).

Soziale Dimension Okonomische Dimension

Kriterium I: Kriterium II:

Positive gesellschaftliche Erwirtschaftung von
Wirkung als Organisationsziel = Markteinkinften

Kriterium III: Kriterium IV:

Soll-Kriterien Kernstakeholder (z.B. Begrenzte Gewinnausschittung
MitarbeiterInnen) sollen an

positiven Wirkungen teilhaben

Tabelle 2: Definitionskriterien von Social Business

Kriterium I: Positive gesellschaftliche Wirkung als Organisationsziel

Hochste Einigkeit in Forschung und Praxis besteht hinsichtlich des Kriteriums der positiven
gesellschaftlichen Wirkung. Das soziale Ziel muss das Hauptziel der Organisation sein, rein
wirtschaftliche Uberlegungen miissen ihm untergeordnet sein. Darunter werden neben sozialen
Dimensionen auch 6kologische Themen verstanden. Dieses Kriterium grenzt Social Business von
vorwiegend gewinnorientierten Unternehmen ab (z.B. Dees 2001, Dees und Anderson 2003,
Achleitner, Pollath et al. 2007, Yunus 2007, Elson und Hall 2012). Manche AutorInnen betonen, dass
vorwiegend soziale Ziele bzw. Gemeinwohlorientierung und wirtschaftliche Ziele sich nicht

! Die Begriffe ,Social Business" und ,Social Enterprise® werden in der Literatur vielfach synonym verwendet.



ausschlieBen, sondern koexistieren und sich im Idealfall gegenseitig verstarken kénnen (Peattie und
Morley 2008, Ebrahim, Battilana et al. 2014). Wesentlich hier ist das Vorliegen von Intentionalitat
und tatsachlicher gesellschaftlicher Wirkung. Ein ,klassisches" gewinnorientiertes Unternehmen, das
positive gesellschaftliche Wirkungen erzielt, indem es beispielsweise Arbeitsplatze schafft, ist kein
Social Business, wenn es nicht klar in Absicht und Handlungen auf diese Wirkungen abzielt und dieses

Ziel prioritar behandelt.

Wie hoch eine gesellschaftliche Wirkung ist, hdngt zudem von der bearbeiteten Problemstellung und
ihrem Kontext ab. Wirkungen kénnen sowohl auf der individuellen als auch auf der Makro-Ebene erzielt
werden und kurz-, mittel- oder langfristig erreicht werden (Schober und Rauscher 2014). Zudem hangt
die Einschatzung der Wirkung stark von der Bedeutung ab, die eine Gesellschaft ihr gibt. Wahrend bei
der Bedeutung von Zielen wie den Sustainable Development Goals der Vereinten Nationen hohe
Ubereinstimmung existiert, werden andere gesellschaftliche Problemlagen zuweilen kontrovers
diskutiert.

SchlieBlich stellt sich die Frage, inwieweit diese Wirkung auch ohne die konkrete MaBnahme zustande
gekommen ware. In der Diskussion zu Wirkungsmessung auch als ,Deadweight®™ bekannt, hangt dieser
Wert von den bereits vorliegenden Angeboten und mdglichen Substitutionslésungen fiir die Zielgruppe
bzw. das vorliegende Problem ab. Dieser Wert ist im Kontext von Social Business besonders relevant
und verweist auf die hohe Relevanz von Innovation: Werden innovative Lésungen flr Probleme
gefunden, die bisher nicht im Fokus standen, so ist es wahrscheinlich, dass der Deadweight sehr
niedrig und die Netto-Wirkung besonders hoch ist. Innovative Social Businesses, die erfolgreich
umgesetzt werden, haben demnach oft ein sehr hohes Wirkungspotential.

Kriterium II: Erwirtschaftung von Markteinkiinften

Die Erwirtschaftung von Markteinkiinften bzw. kontinuierliche Marktaktivitat im Bereich
Verkauf bzw. Produktion von Gitern und Dienstleistungen ist ebenfalls ein in Praxis und Literatur
Ubereinstimmend verwendetes Definitionskriterium fir Social Business. Es dient vor allem der
Abgrenzung gegentiber klassischen Nonprofit Organisationen (Scheuerle, Glénzel et al. 2013: S. 11,

Europdische Kommission 2014a: S. 2).

Wenig Einigkeit besteht jedoch dartber, was als Markteinkommen (,earned income" oder ,trading
income") zu verstehen ist und wie hoch dessen Anteil an den Gesamteinklinften sein sollte. Im
Allgemeinen wird Markteinkommen als Einkommen verstanden, das durch den Verkauf von Gitern
und Dienstleistungen erzielt wird und in einem direkten Austauschverhaltnis zu diesen steht (Lyon und
Sepulveda 2009: S. 88). Der britische NCVO Civil Society Almanac inkludiert etwa Gebilhren und
Vertrage fur erbrachte bzw. zu erbringende Leistungen sowie fur verkaufte Gliter, Sponsoring,
Mitgliedsbeitrage, sofern diesen eine Gegenleistung zuzurechnen ist, Einkinfte aus Vermietung,
finanzielle Dienste sowie Kursgebihren. Nicht zum Markteinkommen zdahlen demnach beispielsweise

Spenden, unterstitzende Mitgliedsbeitrage sowie Schenkungen (NCVO 2014).

In Kontinentaleuropa wird vor allem die Frage nach der Sinnhaftigkeit der Miteinbeziehung von
Leistungsvertragen mit der 6ffentlichen Hand kontrovers diskutiert. Soziale Unternehmen erbringen

dabei im Rahmen von Vereinbarungen bestimmte Leistungen flr die 6ffentliche Hand, beispielsweise



die Versorgung von Menschen mit Pflegedienstleistungen. Gerade in korporatistischen
Wohlfahrtsstaaten sind viele soziale Dienste auf diese Weise quasi-marktlich organisiert und erzeugen
Wettbewerbssituationen zwischen verschiedenen AnbieterInnen sozialer Leistungen (Scheuerle et al
2013: S. 11). Ein strikter Ausschluss von o6ffentlichen Mitteln bei der Definition von ,earned income"
ist in diesem Kontext also problematisch (siehe auch Defourny und Nyssens 2010). Die EU
unterscheidet im Rahmen ihrer Mapping-Studie zwischen ,market sources" und ,non-market sources"
einerseits sowie , public funds®™ und ,private funds®™ andererseits. Leistungsvertrage sind demnach klar
~market sources", da es sich um Leistungen flir Gegenleistungen handelt, allerdings stammen sie aus

dem Bereich der , public funds™ (Europdische Kommission 2014a: S. 6 f).

Besteht Einigkeit darliber, was als Markteinkommen gesehen wird, gilt es noch zu festzulegen, wie
hoch dessen Anteil am Gesamteinkommen sein sollte, um als Social Business gelten zu kénnen. In
GroBbritannien liegt die Grenze bei mindestens 25%, in US-amerikanischen Studien wird sie manchmal
bei 50% oder noch héher gezogen. Peattie und Morley (2008) schlagen vor, dass Organisationen,
deren Anteil an Markteinkommen zwischen 25% und 49% als ,emerging" Social Business zu sehen
sind und solche, bei denen dieser Anteil bereits mehr als 50% ausmacht, als ,sustained" Social
Business. Wieder andere lehnen eine solche Grenze per se als willklirlich und daher unzuldssig ab
(siehe etwa Elson und Hall 2012).

Um eine operable Arbeitsdefinition zu erhalten wird im Rahmen dieser Studie ein
Markteinkommensanteil von mehr als 50% der Gesamteinnahmen der Organisation als
Definitionskriterium fiir Social Business festgelegt. Diese Grenze erscheint aus mehreren Griinden
sinnvoll: Einerseits kann argumentiert werden, dass Markteinkinfte ein wesentliches Charakteristikum
der Organisation sind, wenn sie mehr als die Halfte der Gesamteinkiinfte ausmachen. Ein so hoher
Anteil hat notwendigerweise Auswirkungen auf das Geschéaftsmodell und die Wirkungsweise einer
Organisation. Zugleich lasst sich die 50%-Grenze auch gut im fir diese Studie vorhandenen
Datenmaterial abbilden, die eine starke Polarisierung der Finanzierungsstruktur bei sozialen Start-ups
und etablierten AkteurInnen findet (siehe Kapitel 4). Leistungsvertréage werden dabei als ein in

Osterreich weit verbreitetes Instrument im Sinne einer marktlichen Einkommensquelle miteinbezogen.

Kriterium III: Positive Wirkungen fiir alle Bezugsgruppen

Manche AutorInnen argumentieren, dass gesellschaftliche Wirkungen nicht nur fir die primare
Zielgruppe, sondern auch fir andere Stakeholder der Organisation (z.B. MitarbeiterInnen, Umwelt)
positiv sein sollen. Im Hinblick auf Wichtigkeit und Ausgestaltung dieses Kriteriums herrscht allerdings

keine Einigkeit in Forschung und Praxis.

In Europa werden dabei vor allem die Governance-Strukturen von Social Businesses thematisiert
(Kerlin 2006, Defourny und Nyssens 2010). Das EMES Netzwerk nennt beispielsweise partizipative
Strukturen und zivilgesellschaftliches Engagement als Definitionskriterien fiir Social Business
(Defourny und Nyssens 2008). An anderen Stellen wird festgehalten, dass sich die soziale Mission auch
in der Organisationsstruktur widerspiegeln sollte. Diese Dimension wird auch in der Mapping Studie
der Europdischen Kommission als wichtiger Bestandteil neben der sozialen und der wirtschaftlichen
Dimension, die jeweils als Abgrenzung zu klassischen FPOs sowie klassischen NPOs dienen, genannt
(Europaische Kommission 2014a).



Muhammad Yunus betont in seiner Definition neben der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit auch
gute Arbeitsbedingungen und hohe Lohne als essentiell fiir Social Business (siehe auch Yunus
2007, Mauksch, Engelke et al. 2011). Dieser Aspekt wird jedoch in der europdischen und
amerikanischen Literatur und Praxis kaum diskutiert. Die Art des Wirtschaftens sollte aber, vor allem
bei querfinanzierenden Geschiften, nachhaltig sein. Eine weiterfiihrende Uberlegung ist, dass
innerhalb von Social Businesses die Gehaltsdifferenzen gering gehalten werden sollen. Das neue
franzosische Gesetz zur ,économie sociale et solidaire" setzt diese Differenz mit maximal 1:5 fest, um

noch zur Sozialékonomie zu gehéren (Chabanet und Cautrés 2014).

Nicht zuletzt kénnen vor diesem Hintergrund auch negative o6kologische Externalitdten
berticksichtigt werden. Diese werden in der allgemeinen Gesetzgebung und im Diskurs zu
Nachhaltigkeit und ,sustainable entrepreneurship™ (z.B. Hockerts und Wistenhagen 2010) haufig

behandelt und waren auch im Kontext von Social Business naheliegend und sinnvoll.

Kriterium IV: Begrenzte Gewinnausschiittung

Eng verbunden mit der Erwirtschaftung von Markteinkommen und finanzieller Selbststédndigkeit ist die
Frage nach der Moglichkeit von Gewinnausschiittung. In Forschung und Praxis wird eine
Begrenzung der Gewinnausschiittung oft als Definitionskriterium flir Social Business genannt, es
besteht allerdings keine Ubereinstimmung tiber die Wichtigkeit und die richtige Ausgestaltung dieses

Kriteriums.

Die zugrunde liegende Logik der Begrenzung von Gewinnausschuttung ist zumeist, dass Gewinne
vorrangig fiir das gesellschaftliche Ziel verwendet werden sollen. Nicht Gewinnmaximierung
sollte in der Organisation im Vordergrund stehen, sondern die Mission. Drastisch formuliert sollte in
einer genuin missionsorientieren Organisation Uberhaupt kein Selbsterhaltungsinteresse Uber die
Mission hinaus bestehen, was bedeutet, dass sich die Organisation nach Erreichen des Ziels bzw. nach

Lésung des sozialen Problems aufldsen sollte (Jansen, Achleitner et al. 2010).

Das Kriterium ist allerdings aus mehreren Grinden problematisch. Flir neue Projekte ist in Bezug auf
ihre ,investability" wichtig, Gewinne als Risikopramie an InvestorInnen ausschiitten zu kénnen. Ohne
Moglichkeit zur zumindest teilweisen Gewinnausschiittung ist der Anschluss an verschiedene
Finanzierungsformen eingeschrankt.? Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass der ausgewiesene
Gewinn in vielen Landern durch die Organisationen selbst beeinflussbar ist und nicht mit tatsachlich
erwirtschafteten Uberschiissen (bereinstimmen muss. Méglichkeiten zu kreativer Buchhaltung und
verdeckter Gewinnausschiittung (z.B. Leistungspramien an Fihrungskrafte, wirtschaftliche Vorteile fir

Genossenschaftsmitglieder) kdnnen das Kriterium damit in der Praxis aufweichen.

Die Ambivalenz im Umgang mit dem Gewinnkriterium zeigt sich unter anderem auch daran, dass es

in manchen Definitionen nach ersten Operationalisierungsversuchen wieder gelockert wurde. Eine im

2 Dieses Argument gilt auch in Bezug auf mégliche Rechtsformen fiir Social Business: Die Mdglichkeiten fir hybride
Organisationen zwischen klassischen NPOs und gewinnorientierten Unternehmen sind begrenzt und mit groBem
organisatorischen Aufwand verbunden. Es wird eine der Herausforderungen der nachsten Jahre sein, hier glinstige
Rahmenbedingungen zu schaffen (Battilana et al. 2012; Achleitner, Péllath et al. 2007).



Vereinten Koénigreich im Jahr 2005 durchgefiihrte Studie im Auftrag des Small Business Service
beinhaltete etwa noch eine strenge Non-Distribution Constraint. In der BIS Small Business Survey
2011 wurde dagegen lediglich eine Ausschiittung von nicht mehr als 50 Prozent der Gewinne festgelegt
(IFF 2005, Department for Business Innovation and Skills 2011). Sowohl die Mapping Studie der
Europdischen Kommission als auch das EMES Forschungsnetzwerk nennen begrenzte
Gewinnausschiittung zwar als Definitionskriterium, legen aber keinen diesbezliglichen Rahmen fest
(Defourny und Nyssens 2010, Europadische Kommission 2014a). Erwdhnenswert ist auch, dass
begrenzte Gewinnausschittung als Definitionskriterium vor allem in der europdischen Diskussion eine

Rolle spielt, im amerikanischen Kontext dagegen ist es kaum zu finden.

Zusammenfassung: Was ist Social Business (nicht)?

Auf Basis der Kriterien und des erweiterten Diskurses zeigt sich, dass Social Business als eigene
Organisationsform zwischen traditionellen NPOs und klassischen Unternehmen zu sehen ist.
Es kann dabei klar von Corporate Social Responsibilty (CSR) unterschieden werden, in dem soziales
Engagement zumeist nur einen untergeordneten Aspekt der Unternehmensstrategie darstellt und
nicht, wie bei Social Business, das primare Unternehmensziel ist. Das Kriterium des Markteinkommens
unterscheidet Social Businesses zudem von Uberwiegend Spenden und Subventionen finanzierten
Nonprofit Organisationen. Festzuhalten ist auBerdem, dass im Rahmen dieser Arbeitsdefinition Social
Business nicht an eine bestimmte Rechtsform gebunden ist. Die Etablierung einer geeigneten

Rechtsform ist in Osterreich (und vielen anderen européischen Léndern) noch aussténdig.

Kriterium 1: Primares Organisationsziel:
gesellschaftliche Wirkung

A

Hoher Anteil . ! Kriterium 2: min
Markt- SOf:I al SOF’GI 50% Markterl6se
Einkommen Business Business

(Start-up) / (etablier

Etablierte
Organisationen

Social
Start-up

Niedriger Anteil
Markt-
Einkommen

Junge / in Griindung Etablierte
befindliche Organisation Organisation

Abbildung 1: Organisationsformen von Social Entrepreneurship
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Social Businesses kdnnen dabei sowohl als Start-ups als auch als etablierte Organisationen
existieren. Ein etabliertes Social Business in Osterreich ist beispielsweise die StraBenzeitung Augustin:
Sie besteht seit 20 Jahren und legt Wert darauf, nicht 6ffentlich, sondern rein durch Verkaufserldse,
Inserate und teilweise Spenden finanziert zu sein. Ebenfalls etabliert und sozial orientiert bei einem
gleichzeitig hohen Anteil an Markteinkommen sind Unternehmen wie Dialog im Dunkeln und Atempo.
Als Beispiel flir ein Social Business Start-up kénnten Projekte wie die Vollpension oder Magdas Hotel
dienen, die gerade noch in der Griindungsphase sind, aber sich weitgehend tiber den Markt finanzieren
(siehe etwa Millner und Vandor 2014).

Vorteile von solchen Organisationsmodellen liegen unter anderem in der geringeren Abhdngigkeit
von unterschiedlichen GeldgeberInnen (siehe etwa Boschee und McClurg 2003) und eine oftmals
direktere Kopplung des Wettbewerbs an die Leistungserbringung, was zu einer effizienteren
Allokation von Ressourcen fiihren kann. Im Fall von Geschaftsmodellen, die die Zielgruppe direkt in
die Prozesse einbinden, ergeben sich weitere Vorteile: Es gibt direktes Marktfeedback und eine
direkte Ressourcenallokation, was die Produktion bedlrfnisgerechter Dienstleistungen erleichtert
(Dees 2001, Dees und Anderson 2003).

Andererseits birgt Social Business auch Risiken: Es kann zu nicht winschenswerten ,,creaming®
bzw. ,crowding-out" Effekten kommen, wenn nur noch Lésungen fir Probleme/Zielgruppen angeboten
werden, die auch geschaftlichen Erfolg versprechen, wahrend finanziell weniger attraktive
Handlungsmdglichkeiten unbericksichtigt bleiben. Diese Tendenz kann in weiterer Folge zu einem
».mission drift® in Organisationen flihren. Aufgabenbereiche, die nicht gewinnbringend sind (z.B.
Interessensvertretung fir benachteiligte Gruppen, Teilnahme am politischen Diskurs) kénnen dann
ebenso auBen vor gelassen werden, wie besonders benachteiligte Zielgruppen, die sich nicht in ein
Geschaftsmodell integrieren lassen oder dies nicht im Sinne der Zielgruppe waren (vgl. etwa Jones
2007). Eine differenzierte Betrachtung der Zielgruppen und eine starke Missionsorientierung der
Organisation kann diese Problematik reduzieren: So entwickelte beispielsweise die Grameen Bank von
Nobelpreistrager Yunus unterschiedliche Produktlinien und Angebote fiir Zielgruppen gemaB ihrer
Fahigkeit, Kredite zurlickzuzahlen. Fir obdachlose KundInnen in Stadten existieren eigene Kredite und
Programme, die auf Bedirfnisse der Zielgruppe eingehen und sich Uber die Ertrdge anderer
Geschaftszweige querfinanzieren (Yunus 2007). Dennoch ist zum gegenwartigen Zeitpunkt schwer
abzuschatzen, ob Social Business in allen Themenfeldern und fir alle Zielgruppen gleichermaBen gut

geeignet ist, um positive Wirkungen zu erzielen.

Zugleich unterliegen Social Businesses als Sektor naturgemdB keiner zentralen Steuerung und
keinem demokratisch definierten gesellschaftlichen Auftrag, sondern nehmen autonom dort ihre Arbeit
auf, wo Mdglichkeiten fliir neue, sinnvolle Aktivitdten entstehen und besonders groBe Bedlrfnisse
vermutet werden. Dies kann, aber muss nicht deckungsgleich mit den tatsachlichen Bedlrfnissen einer
Gesellschaft sein. Angesichts dieser Eigenschaften und der oben skizzierten Potentiale gilt es daher
auf staatlicher Seite sicherzustellen, dass sich Social Business zu einem wichtigen Komplementar
und Ideengeber fir Staat, Wirtschaft und den Dritten Sektor entwickeln kann - nicht aber als
Ersatz fur die Erbringung bestimmter gesellschaftlicher Aufgaben durch den Staat oder andere

AkteurInnen der Zivilgesellschaft.
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Im nachfolgenden Kapitel wird ein Uberblick (iber verschiedene Zugénge aus anderen Lindern, das
Ph@dnomen Social Business zu quantifizieren, gegeben. Dadurch soll diese Arbeitsdefinition und Social

Business in Osterreich in einen breiteren Vergleichskontext gestellt werden.

2.2 Internationaler Vergleich

Auf europdischer Ebene hat Social Business bereits verstarkt Verbreitung gefunden. Die Europaische
Union bemtht sich seit einigen Jahren mittels verschiedener Programme und Initiativen, Social
Business zu fordern und entsprechende Rahmenbedingungen zu schaffen (vgl. Becker 2012,
Europdisches Parlament 2013). Im Rahmen der von der Europdischen Kommission ins Leben gerufenen
Social Business Initiative wurde mit ,EuSEF" ein Label fir Fonds geschaffen, die in soziales
Unternehmertum investieren. Um das Label nutzen zu kdénnen, muss nachgewiesen werden, dass
mindestens 70% der Gelder in soziale Unternehmen investiert werden (Europdische Kommission
2014i). Damit soll ein Markt fir soziale Investitionen entwickelt werden. Weitere MaBnahmen
(sogenannte ,Schlisselaktionen™) betreffen die Verbreitung und Forderung von Mikrokrediten
sowie Social Entrepreneurship und soziale Innovationen. Daflir wurden z.B. mit Progress
(Programme for Employment and Social Solidarity) und EaSI (EU programme for Employment and
Social Innovation) zwei Programme ins Leben gerufen, die in Summe 1,3 Mrd. Euro flr die Periode
2014-2020 bereitstellen. Noch viel weitreichender sind die MaBnahmen betreffend der Prioritat fur
Investitionen in soziale Unternehmen im Bereich der bedeutsamen EU Strukturfonds (Aktion 4), der
Vereinfachung der Umsetzung von Vorschriften Gber staatliche Beihilfen fir soziale und lokale Dienste
(Aktion 11) sowie der Erweiterung des Qualitatsaspekts in der Vergabe von Auftragen im
Zusammenhang mit der Reform des offentlichen Auftragswesens (Aktion 10). Diese haben allesamt
ein betrachtliches Potenzial, Social Business und Soziales Unternehmertum als fixen Bestandteil der

nationalen und europadischen Wirtschaft zu etablieren.

Allerdings gibt es innerhalb der EU unterschiedliche Definitionen von Social Business, die sich
hinsichtlich der Organisationsstruktur, Mittelverwendung und dem geforderten Innovationsanspruch
unterscheiden. In Ermangelung einer konkreten Definition oder gar einer einheitlichen Rechtsform
(Europadische Kommission 2014a) gibt es noch keine statistische Erfassung des Phanomens. Die
allgemeinste Definition im europdischen Kontext ist jene der Social Business Initiative der
Europdischen Kommission, die festhalt, dass Social Businesses das Gemeinwohl und nicht
Gewinnmaximierung zum primaren Ziel haben missen. Dariber hinaus sind sie oftmals innovativ und
integrativ (Europaische Kommission 2015). Das europaische Forschungsnetzwerk EMES hat eine
konkretere Definition von Social Business anhand von insgesamt neun sozialen und wirtschaftlichen
Kriterien erarbeitet. Die wichtigsten unter ihnen sind Gemeinwohlorientierung, kontinuierliche Aktivitat
im Bereich der Produktion von Gitern und Dienstleistungen und beschrankte Gewinnausschittung.
Betont wird, dass es sich um ein Spektrum handelt, in dem Unternehmen sich verorten kénnen
(Defourny und Nyssens 2010: S. 43). Daruber hinaus soll sich das soziale Ziel auch in den Strukturen
der Organisation widerspiegeln. Konkrete Kriterien zur Einordnung als Social Business sind ein
primares soziales Ziel, unternehmerisches Handeln, partizipative Strukturen sowie eine Beschrankung
der Gewinnausschittung (Europdische Kommission 2014a: S. 2). Die Situation ist innerhalb Europas
trotzdem nach wie vor sehr heterogen und die Implementierung konkreter Gesetze und
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institutioneller Rahmenbedingungen liegt weitgehend in einzelstaatlicher Verantwortung.
Daher sollen im Folgenden Studien zu Social Business aus finf Ladndern miteinander verglichen und
diskutiert werden. Die gewdahlten Lander sind aus mehreren Griinden fir den dsterreichischen Kontext
interessant. In GroBbritannien und Italien haben Social Businesses bereits eine ldangere Tradition,
wobei sich die jeweils gewahlten Zugange und Rechtsformen stark unterscheiden. Deutschland bietet
eine gute Vergleichsschablone fiir Osterreich, da sich der Social Business Sektor dort ebenfalls erst in
der Entwicklungs- und Orientierungsphase befindet und der institutionelle Rahmen vergleichbar ist. In
den internationalen Vergleich wurden auch die Schweiz und Schweden miteinbezogen, die ebenfalls

punktuell Ahnlichkeiten mit Osterreich aufweisen.

Die nachfolgende Tabelle soll einen Uberblick iiber einige wesentliche Zuginge und
Quantifizierungen in Studien und Policy Dokumenten geben, bevor in weiterer Folge im Einzelnen

auf die Lander eingegangen wird. Definitionskriterien, die in den betreffenden Studien verwendet

wurden und mit der Arbeitsdefinition dieser Studie Uibereinstimmen, sind hervorgehoben.

Studie Definitionskriterien
UK Small Business Survey e  Giter/Dienstleistungen 1480
(2005) e > 25% Markteinkommensanteil Kleinunternehmen

e soziales/odkologisches Ziel

¢ Gewinne werden reinvestiert, nicht
ausgeschittet

UK Small Business Survey .

(2011)

State of Social Enterprise
Survey UK (2013):

National Council for Voluntary
Organisations (NCVO) Civil
Society Almanac (2014)

Europaische Kommission
(2014f): A map of social
enterprises and their eco-
systems in Europe. Country
report UK

Selbstdefinition als Social Enterprise
(optional)
soziales/okologisches Ziel

> 259% Markteinkommensanteil
< 50% der Gewinne werden

ausgeschiittet

Mitglied bei Social Enterprise UK
Selbstdefinition als Social Enterprise
> 25% Markteinkommensanteil

Selbstdefinition als Social Enterprise
(optional)

soziales/okologisches Ziel

> 25% Markteinkommensanteil
< 50% der Gewinne werden

ausgeschiittet

Kombination aus UK Definition + EMES
Definition

26% der befragten
Kleinunternehmen
bei Selbstdefinition
(996)

7% bei Kriterien (55)

9024 Organisationen

im gesamten Sample

7% der

Kleinunternehmen

45% der Charities
bei Selbstdefinition

43% der Charities

bei Kriterien

Geschatzt 5,9% aller
Unternehmen
(283.000)
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ITA

Innovative Social Enterprise
Development Network. National

Report Italy

Venturi, P.; Zandonai, F.
(2012): Social enterprise in
Italy. Plurality of models and

contribution to growth

Européische Kommission
(2014e): A map of social
enterprises and their eco-
systems in Europe. Country

report Italy

Global Entrepreneurship Monitor
(2011)

Definitionskriterien

Social Business:

e Soziale Kooperativen nach Gesetz
381/91
e  Soziale Unternehmen nach Gesetz
118/05
e Unternehmen mit ,social
enterprise® im Namen
Social Business Potential:

e Alle potentiellen Social Business
mit NPO oder FPO Rechtsform

Social Business:

e  Soziale Kooperativen nach Gesetz
381/91

e Soziale Unternehmen nach Gesetz
118/05

e Unternehmen mit ,social
enterprise® im Namen

Social Business Potential:
e FPOs und NPOs, die in Social

Business Bereichen tatig sind

Social Business:

e Soziale Kooperativen nach Gesetz
381/91

e Soziale Unternehmen nach Gesetz
118/05

,De-facto" Social Business:

e FPOs und NPOs, die in Social
Business Bereichen tatig sind

. Stiftungen, Kooperativen,
Genossenschaften, Vereine

Social Business im engeren Sinne:
e soziales/okologisches Ziel
o selbsterhaltend

. innovativ

Social Business im weiteren Sinne:
e  Forprofit Social Business

. Innovative NPOs

Social Business:

ca. 19.000

Organisationen

Social Business
Potential:

ca. 540.000

Organisationen

Social Business:

12.577

Organisationen

Social Business
Potential:

107.913

Organisationen

Eng definiert 1,1%
der Erwerbs-
bevdlkerung
(462.000 Personen)

Breit definiert 2,1%
der Erwerbs-
bevdlkerung
(881.000 Personen)3

3Berechnet auf Basis von Daten der Weltbank (http://data.worldbank.org/indicator/SL.TLF.TOTL.IN 12.02.2015).
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Centrum fur soziale
Investitionen und Innovationen
(2013): Social Entrepreneurship
in Deutschland

Spiess-Knaffl et al. (2013): Eine
Vermessung der Landschaft

deutscher Sozialunternehmen

Gonin, M.; Gachet, N. (2014):
Social Enterprise Models in
Switzerland. ICSEM Project
Report

Crivelli, L. et al. (2012): The

Swiss Social Enterprise Model

Europaische Kommission
(2014g): A map of social
enterprises and their eco-
systems in Europe. Country

report Sweden

Alamaa, C. (2014): The State of

Social Entrepreneurship in
Sweden. SEFORIS Project
Report.

Definitionskriterien

o soziales/okologisches Ziel
. Markteinkommen

. Innovation

e soziales/okologisches Ziel

e verschiedene Austausch-
Logiken (Markt/Nicht-Markt)

e  Wettbewerb mit staatl.
Leistungserbringern oder
Schaffung eines neuen Marktes

e Skalierbare Innovation

e Gewisser Grad an
Institutionalisierung

e Kein Selbsterhaltungsinteresse

Rechtliche Definition: Verortung auf Basis
der von Social Businesses am haufigsten

verwendeten Rechtsformen

EMES-Kriterien

e soziales/okologisches Ziel
o wirtschaftliche Tatigkeit
o keine Gewinnausschiittung

. Governancestrukturen

“creating social value in an entrepreneurial

”

way

Tabelle 3: Ubersicht iiber internationale Studien

1710 Organisationen
im Sample, relative
geringe
Ricklaufquote (~
15%)

Genossenschaften:
9.478

Vereine: 7.608

Stiftungen: 17.431

91 Organisationen
wurden befragt, nicht

reprasentativ

271
Arbeitsintegrations-

unternehmen

3.219 ,market
producing civil
society

organisations"

70.008 “economically
active civil society

organisations”

93 Organisationen
wurden befragt, nicht

reprasentativ
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In Europa ist das Phanomen Social Business in GroBbritannien am weitesten verbreitet. Dies ist unter
anderem auf den liberalen Wohlfahrtsstaat und das damit einhergehende Verstandnis von sozialer
Sicherung zuriickzufiihren. Viele Bereiche, die in Osterreich wohlfahrtsstaatlich geregelt sind, sind in
UK privat organisiert bzw. wurden in den letzten Jahrzehnten privatisiert. Dementsprechend besteht
auch eine hdhere Notwendigkeit zur Definition, Abgrenzung und Regelung dieses Bereichs. Social
Enterprise als Konzept wird seit bald 20 Jahren von der Regierung geférdert. Ein Social Business ist
hier meist als ein Unternehmen mit vorrangig sozialem Ziel verstanden, dessen Gewinne zum GroBteil
(mehr als 50%) in dieses Ziel reinvestiert werden. Der Anteil von Markteinkommen am
Gesamteinkommen muss zudem mindestens 25% betragen (Bland 2010: S. 14). Im Vereinten
Konigreich gibt es dazu eine von der Regierung unterstiitzte Definition von Social Enterprise und
mit der Dachorganisation Social Enterprise UK eine Unterstiitzungsplattform fiir alle Organisationen,
die sich dem Feld zugehoérig fihlen. Dariber hinaus wurde durch die Community Interest Company
(CIC) eine eigene Rechtsform fiir Social Business geschaffen. Mit Stand Ende 2014 gab es rund
10.000 CICs in ganz GroBbritannien, die Tendenz ist steigend und der Sektor wachst kontinuierlich
(The Office of the Regulator of Community Interest Companies 2014). Im Gesprach mit einem
britischen Experten zeigte sich allerdings, dass gerade die Wirtschaftskrise und die damit
einhergehenden offentlichen Einsparungen den Bereich besonders hart treffen (Severn 2015). Seiner
Ansicht nach hétten Social Businesses und Public Service Mutuals in den letzten Jahren viel
erfolgreicher sein kdnnen, es fehlte allerdings an (6ffentlicher) Finanzierung. Dementsprechend waren
es zwar gute Ideen, aber moglicherweise zur falschen Zeit. Darliber hinaus ware die Finanzierung einer
begleitenden Griindungsberatung gerade fiir soziale Start-ups notwendig. Die Entwicklung des Sektors
wird als abhangig von der Entwicklung der wirtschaftlichen Lage insgesamt gesehen. Das britische
System bietet einige interessante Anregungen fiir die Ausgestaltung von MaBnahmen und konkreten
Instrumenten. Insgesamt ist aber anzumerken, dass eine Ubertragung der britischen Policies auf
Osterreich aufgrund der grundséatzlich anderen staatlichen Struktur nicht in allen Fallen méglich und

sinnvoll ist.

In Italien gibt es bereits seit 1992 eine Rechtsform fiir Soziale Kooperativen (Cooperativa
sociale). Organisationen mit dieser Rechtsform miissen explizit den Nutzen ihrer Mitglieder bzw. der
Gemeinschaft zum Ziel haben und dirfen maximal 80% ihrer Gewinne ausschitten. Daruber hinaus
muss die Organisationsstruktur die Mdglichkeit beinhalten, mehrere Stakeholdergruppen zu
integrieren (Venturi und Zandonai 2012). Grundsatzlich wird zwischen zwei Typen von Sozialen
Kooperativen unterschieden: Beim ersten Typ handelt es sich um Organisationen, die soziale
Dienstleistungen in irgendeiner Form anbieten. Sie richten sich an verschiedene Zielgruppen, und ihr
Auftraggeber ist vorwiegend der Staat. Organisationen des zweiten Typs dagegen sind
Arbeitsintegrationsunternehmen (Biggeri, Testi et al. 2014). Je nach Herangehensweise existieren in
Italien zwischen rund 12.000 und 19.000 Sozialunternehmen (siehe auch Tabelle 3). Seit 2005 gibt es
auch einen Rechtsstatus als Soziales Unternehmen fiir private Organisationen, die durch
wirtschaftliche bzw. unternehmerische Aktivitat sozial nutzliche Guater und Dienstleistungen
produzieren und dabei im Sinne des Gemeinwohls und nicht fir Gewinn handeln. Die Kriterien sind
bewusst offen gehalten, um der Diversitat der Organisationsstrukturen im Sozialbereich Rechnung zu
tragen (Fici 2006). Der Status als Soziales Unternehmen beinhaltet, anders als die Rechtsform der
Sozialen Kooperative, keine steuerlichen Vorteile (Biggeri, Testi et al. 2014). Das kénnte ein Grund
daflr sein, warum nur sehr wenige Organisationen derzeit diesen Status fihren (404 im Jahr 2011).
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In Deutschland gibt es, ebenso wie in Osterreich, noch keinen institutionellen Rahmen fiir Social
Business. Auch Definitions- und Mappingversuche stehen erst am Anfang. Es gibt, anderes als in UK
und Italien, keine spezielle Rechtsform und auch keine koharente Definition. Eine Studie fir
Deutschland im Auftrag der KfW (Kreditanstalt fiir Wiederaufbau) legt die Kriterien soziale Zielsetzung,
Innovation und leistungsbasiertes Einkommen als Definitionskriterien zugrunde. Definitionsmerkmale,
die im deutschen und auch im 0&sterreichischen Kontext diskutiert werden, sind unter anderem
partizipative Governance-Strukturen und ein hohes MaB an Innovation. Dieser Umstand spiegelt sich
in Deutschland bereits in Férderprogrammen wider: Die KfW fordert mit den Mitteln des ERP-
Fonds besonders innovative, junge Sozialunternehmen, die sich mittel- bis langfristig selbst
erhalten sollen (siehe auch KfW 2012).

Ebenfalls in den internationalen Vergleich miteinbezogen wurden Schweden und die Schweiz. In
Schweden gibt es einen ausgepragten Wohlfahrtsstaat. Innovation spielt zwar sowohl im 6ffentlichen
als auch im Unternehmenskontext eine groBe Rolle, allerdings ist das Konzept von Social Business in
Schweden noch eher wenig etabliert. Die Mapping-Studie der EU bezieht sich auch hier vorwiegend
auf Arbeitsintegrationsunternehmen (Alamaa 2014). Die Lage in der Schweiz ist insofern schwieriger
zu beurteilen, als in den verschiedenen sprachlichen Gebieten jeweils unterschiedliche Dinge gemeint
sind, wenn von Social Business die Rede ist. Grundsdtzlich gibt es ein sehr weit entwickeltes
Stiftungswesen, was potentiell breitere Finanzierungsmaoglichkeiten fiir Social Businesses eroffnet. Zu
beachten ist dabei aber, dass der Sektor in der Schweiz regional und nach sprachlichem Kontext sehr
unterschiedlich ausgepragt ist. In der Italienischen Schweiz stehen, entsprechend der Situation in
Italien, Arbeitsintegrationsunternehmen als Social Business im Vordergrund, in der Deutschschweiz
gibt es Anndherungen an das Konzept der Gemeinwohlékonomie, und in der franzdsischen Schweiz an
die économie sociale (Crivelli, Bracci et al. 2012). Versuche, die Anzahl von Social Businesses nach

einer konkreten operationalisierbaren Definition festzustellen, konnten nicht gefunden werden.

In anderen europaischen Landern gibt es vielversprechende Entwicklungen. So wurde in Frankreich im
Juli vergangenen Jahres ein neues Gesetz verabschiedet, das den Bereich der solidarischen Okonomie
konkret definiert und auch ein Stlick weit gewinnorientierten Unternehmen 6ffnet (Chabanet und
Cautrés 2014).

Es zeigt sich, dass bei der Implementierung von Policies zur Férderung von Social Business immer der
jeweilige landerspezifische Kontext und die lokalen institutionellen Rahmenbedingungen
mitbedacht werden missen. In GroBbritannien etwa ist soziale Sicherung anders organisiert und der
Staat spielt eine zurlickhaltendere Rolle. Die Idee von Social Business ist daher weiter verbreitet, als
das derzeit in Osterreich der Fall ist, da hierfiir eine groBere Notwendigkeit besteht. Rechtliche
Rahmenbedingungen und vor allem spezifische Rechtsformen missen so ausgestaltet sein, dass sie
Sinn machen und Vorteile bieten. Andernfalls werden sie nicht angenommen und Social Businesses
arrangieren sich weiterhin mit den bereits existierenden Mdéglichkeiten, wie das italienische Beispiel
zeigt. Das o&sterreichische Gemeinndtzigkeitsrecht ist in seiner derzeitigen Form ebenfalls eher
unflexibel und eignet sich vielfach nicht fur hybride Geschaftsmodelle. Vorbildfunktion kénnte in
diesem Bereich gerade Schweden haben, das mit der Mdoglichkeit einer sozialen und einer
wirtschaftlichen Sphéare in einer einzigen Organisation der Vielfalt von sozialen Geschaftsmodellen
Rechnung tragt (siehe auch Heidenbauer 2014).
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Grundsatzlich ist anzumerken, dass der Blick in andere Lander sich zwar lohnt, jedoch immer bedacht
werden muss, dass die Rahmenbedingungen und Strukturen verschiedener Lander nur
bedingt miteinander vergleichbar sind. Richtlinien und MaBnahmen, die international
funktionieren, missen nicht unbedingt auf Osterreich (ibertragbar sein. Es zeigt sich aber, dass die
Kriterien der Arbeitsdefinition dieser Studie auch im internationalen Kontext immer wieder aufgegriffen
werden. Ein primares soziales Ziel gemeinsam mit der Erwirtschaftung von Markteinkommen ist ein

zentrales Merkmal von Social Business.

Das nachfolgende Kapitel widmet sich dem noch jungen Feld von Social Business in Osterreich. In
diesem Zusammenhang soll auch auf Osterreichische Besonderheiten eingegangen und
Entwicklungspotentialen Rechnung getragen werden.

18



3 SOCIAL BUSINESS IN OSTERREICH

3.1 Okosystem und Umfeld

Wéhrend der Begriff Social Business in Osterreich noch relativ neu ist, so ist die Praxis,
gesellschaftliche und soziale Ziele (teilweise) Uber marktwirtschaftliche Modelle zu erreichen, schon
langer etabliert. Es gibt einen im europdischen Vergleich starken traditionellen Nonprofit Sektor, der
sich durch die wohlfahrtsstaatliche Tradition in Osterreich erkldren l&sst: In korporatistischen
Wohlfahrtsstaaten existiert die Vorstellung sozialer BlrgerInnenrechte, die verknipft ist mit einem
ausgeprigten und staatlich beeinflussten Nonprofit Sektor. Osterreichische NPOs erfiillen viele
verschiedene Funktionen. Ein wichtiges Aufgabengebiet umfasst die soziale Dienstleistungserbringung,
haufig in Abstimmung mit der 6ffentlichen Hand. Parallel dazu spielt auch Interessensvertretung eine
wichtige Rolle. Aufgrund der spezifischen 6sterreichischen Struktur des Korporatismus haben die
beruflichen Interessensvertretungen groBen politischen Einfluss, was wiederum auch fir den Nonprofit
Sektor relevant ist. Eine groBe Bedeutung kommt auch dem Vereinswesen zu. Platz und
Entwicklungsmadglichkeiten fiir kleinere Projekte und Organisationen, die nicht im Rahmen der
bestehenden Strukturen von groBen NPOs und Vereinen agieren, gab es Uber lange Jahre kaum
(Pennerstorfer, Schneider et al. 2013, Schetelig 2015, Lehner 2011).

Eine Veranderung ist erst in den letzten Jahren zu beobachten. Seit einiger Zeit gibt es einen regen
medialen wie wissenschaftlichen Diskurs rund um die Konzepte von Social Business, Social
Innovation und Social Entrepreneurship. Die Haufigkeit der Erwdhnung der Begriffe ,Soziale
Unternehmen®, ,Sozialunternehmertum™ und , Social Entrepreneurship® hat sich von 2006 bis 2012
insgesamt fast versechsfacht (Schneider und Maier 2013). Hier spiegelt sich auch ein gestiegenes
Interesse wider. Dariliber hinaus wurden in den letzten Jahren einige Preise und teils damit verbundene
Support Netzwerke gegrindet. Zu nennen sind hier Preise wie der Social Impact Award*, der sowohl
einen Geldpreis als auch Coaching und Unterstitzung fir Projektideen von Studierenden vergibt,
TRIGOS®, eine Auszeichnung fiir vorbildliche CSR mit einer eigenen Kategorie fiir Social
Entrepreneurship, die Sozialmarie® oder auch Ideen gegen Armut’. Seit dem Jahr 2010 gibt es auch
in Wien einen Impact HUB, der zur Vernetzung und Unterstitzung von Social Entrepreneurs und Social
Start-ups dient. Dieser Entwicklung wird von Seiten der Struktur- und Férderpolitik derzeit allerdings
noch kaum Rechnung getragen. Weder gibt es eine fur die Bedlrfnisse von sozialen Unternehmen
passende Rechtsform, noch ein klares Bekenntnis zur Férderung von Social Business. Dartber hinaus
galten bis vor kurzem vorwiegend Arbeitsmarktintegrationsbetriebe als Sozialunternehmen. Diese sind
Instrumente der aktiven Arbeitsmarktpolitik und vom AMS teilfinanziert. Fir Sozialékonomische
Betriebe gilt die Auflage, zumindest 20% der Einnahmen aus Markteinkommen zu generieren (siehe

AMS 2013). Grob lassen sich drei Gruppen identifizieren, die den Sektor beeinflussen und formen: der

4 http://socialimpactaward.at/

5> http://www.trigos.at/

6 http://www.sozialmarie.org/

7 http://www.ideen-gegen-armut.at/content/home/index.aspx
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offentliche Sektor, klassische NPOs, die ihre Tatigkeiten teilweise neu ausrichten oder benennen und
die sich gerade erst konstituierenden Unterstiitzungsorganisationen (Schetelig 2015, BMASK 2014).
Daraus ergibt sich ein Okosystem, in dem Social Businesses agieren und sich vernetzen.
Unterstitzung, Beratung und Netzwerke sind gerade in der Frihphase der Unternehmensgriindung, in
der sich viele dieser Organisationen befinden, unabdingbar. Ein forderliches Okosystem ist daher
notwendig zur Professionalisierung und nachhaltigen Entwicklung von Social Business. Millner

und Vandor (2014) skizzieren dieses Okosystem fiir Osterreich anhand nachfolgender Darstellung:

Kapitalinfrastruktur

Geldgeber Intermediare Universitdten
z.B. AWS, Departure (&ffentlich); ERSTE z.B. Impact Hub, Investment Ready z.B. Wirtschaftsuniversitat Wien ,
Stiftung, respekt.net, Sinnstifter, (privat) Programme, Toniic Universitat fir Bodenkultur

k schaffen finanzielles, intellektuelles, soziales Kapital sowie Personal _/

Social Businesses

_/\

schaffen Aufmerksamkeit und Rahmenbedingungen

N

Awards und Wettbewerbe Politik Medien
z.B. Ideen gegen Armut, Social Impact z.B. Social Business Initative der EU z.B. Inventures, Brandeins (D)
Award, Greenstart Komission, Multi-Stakeholderdialog

der Industriellenvereinigung

Kontext-Faktoren

Abbildung 2: Das Okosystem fiir Social Business
Quelle: Millner und Vandor (2014)

Kennzeichnend ist auch in diesem Zusammenhang, dass es sich bei Social Business nicht um ein
eindeutiges Konzept handelt und unterschiedliche Definitionen existieren. Die
Unterstltzungsorganisationen und deren jeweiliger Fokus verhandeln und definieren daher das Feld
mit. Die wichtigsten unter ihnen ebenso wie ihr Netzwerk wurden von Schneider und Maier (2013)
identifiziert. Untenstehende Grafik veranschaulicht die Vernetzung von insgesamt 273 befragten
Osterreichischen Social Entrepreneurs mit den verschiedenen Unterstitzungsorganisationen. Die Social
Entrepreneurs selbst sowie die unterstlitzenden Organisationen stellen die Knoten im Netzwerk dar
(Abbildung 3). Als Kanten wurden Austauschbeziehungen definiert, darunter fallen beispielsweise

Mitgliedschaften oder auch Beratungs-, Finanzierungs- oder Kooperationsbeziehungen.
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Abbildung 3: Vernetzung von Social Businesses und Support Organisationen
Quelle: Schneider und Maier (2013)

Im Zusammenhang mit diesen Studien wird auch deutlich, dass sich die Vorstellung dessen, was ein
Social Business oder Sozialunternehmen ist, verandert. Unter dem Einfluss des Support Netzwerks
entstehen immer mehr Initiativen und Projekte, die sich selbst als Social Business/Enterprise
bezeichnen und ihr Unternehmensmodell danach ausrichten. Mit Sozialunternehmen werden immer
weniger die SOBs, GBPs oder auch etablierte Nonprofit Organisationen in Zusammenhang gebracht,
sondern zunehmend soziale Start-ups mit neuen, innovativen Lésungsansdtzen fir bestimmte
gesellschaftliche Probleme. Wie unterschiedlich diese in ihrer Ausgestaltung, ihren
Wirkungspotentialen und ihren Bedurfnissen sein kdénnen, soll das nachfolgende Kapitel durch
Fallbeispiele veranschaulichen.

3.2 Vier Arten von Social Businesses

Um unterschiedliche Geschafts- und Wirkungsmodelle von Social Business im &sterreichischen
Kontext anhand von konkreten Beispielen darstellen zu kénnen, werden in diesem Kapitel ausgewahlte
Fallbeispiele kategorisiert und beschrieben. Diese Beispiele sollen aufzeigen, wie und auf welchen
Ebenen Social Businesses gesellschaftliche Wirkungen mit wirtschaftlichen Geschaftsmodellen
verbinden. Insgesamt wurden vier Typen von Social Business in Osterreich identifiziert, die im

Folgenden vorgestellt werden: Integrierte Social Businesses mit der Zielgruppe als MitarbeiterInnen
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oder als KundInnen,
Abbildung 4)8.

(i) Integriertes Social Business
Zielgruppe als MitarbeiterInnen

Wirkung

)

Leistung
H.
€

Social Business KundIn

(ii) Integriertes Social Business
Zielgruppe als KundInnen

Wirkung

@

Differenzierte Social Businesses und Sustainable Businesses (siehe auch

(iii) Differenziertes Social Business

Social
Busmess
Leistung
/ Wirkung
KundIn Zielgruppe

(iv) Sustainable Business

. Le\stung

Leistung Social KundIn
> Business Wirkung
<—€ \ 1/

Social Business KundIn

Abbildung 4: Vier Geschadftsmodelle von Social Business

(i) Integriertes Social Business — Zielgruppe als MitarbeiterInnen

Ein groBer Teil der in Osterreich bestehenden Social Businesses féllt in diese Kategorie: Es handelt
sich hier um Projekte, die eine konkrete benachteiligte Beviolkerungsgruppe als Zielgruppe
haben und diese durch (Erwerbs-)Arbeit in das gesellschaftliche Leben (re-)integrieren und deren
Lebensumstande verbessern wollen. Das Spektrum ist hierbei sehr breit. Manche Unternehmen stellen
eine Dienstleistung zur Verfligung, die nur mit Hilfe von Menschen aus der Zielgruppe erbracht werden
kann, wie etwa die interaktive Ausstellung ,Dialog im Dunkeln"“®. Andere, wie der Longboard-Produzent
~Ruffboards"1® wiederum produzieren gemeinsam mit der Zielgruppe Produkte, die am Markt verkauft
werden. Vielfach werden neben dem Arbeitsplatz auch Beratung, Coaching oder sozialarbeiterische
MaBnahmen angeboten. Sehr viele Arbeitsmarktintegrationsbetriebe (Sozio-6konomische Betriebe)
und die Mitglieder des Bundesdachverbands flir Sozialunternehmen (BDV) fallen ebenfalls in diese
Kategorie. Auf Basis der breiteren Definition, bei der Leistungsvertréage als Markteinkommen gelten,

sind auch sie als Social Businesses zu bezeichnen.

8 Die grundsatzliche Unterscheidung ,integriert" - ,differenziert" basiert auf Ebrahim et al. (2014). Ein integriertes
Social Business meint ein Geschaftsmodell, bei dem die Zielgruppe in die Wertschopfung integriert ist. Die
Aktivitaten, mit denen Einkommen generiert wird, sind identisch hier mit jenen Aktivitaten, die der Zielgruppe
zugutekommen.

° http://www.imdunkeln.at/index.php/dt/

10 http://www.ruffboards.com/
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Fallbeispiel 1: The Connection

Das Projekt ,The Connection — Café mit gutem Gewissen" ist ein

fir integriertes Social Business, das die Zielgruppe als

bietet

Beispiel
MitarbeiterInnen miteinbezieht. Es Jugendlichen mit
Migrationshintergrund die Madglichkeit einer befristeten Anstellung in
einem Café im neunten Wiener Gemeindebezirk. Das Geschéaftsmodell ist
darauf ausgelegt, dass das Projekt sich langfristig aus den Umsatzen des
Cafébetriebs selbst finanzieren soll. Die Jugendlichen kénnen hier FuB
fassen und erste Arbeitserfahrungen sammeln. Darliber hinaus werden
gratis Deutschkurse und andere Workshops angeboten. Es gibt ein
Mentoring-Programm, im Rahmen dessen die Jugendlichen umfassende
Unterstltzung bei der Arbeitssuche und Berufsorientierung bekommen.
Die Wirkung von ,The Connection® geht daher Uber die reine
Arbeitsmarktreintegration hinaus: Die betroffenen Jugendlichen haben
oftmals vor Teilnahme am Projekt keine grundlegenden Kompetenzen wie
Plnktlichkeit oder Verantwortungsbewusstsein, um in einem regularen
Beschaftigungsverhaltnis bestehen zu kdnnen. Viele dieser Fahigkeiten
werden in den Workshops vermittelt. Von zu Hause bekommen die
Jugendlichen wenig Unterstitzung, was durch MentorInnen kompensiert
ihr
Selbstbewusstsein gestarkt. Abseits der Jugendlichen, die die wichtigste
entfaltet

werden kann. So werden ihre Chancen verbessert und

Stakeholdergruppe darstellen, ~The Connection® auch fir

MentorInnen, WorkshopleiterInnen und MitarbeiterInnen positive
Wirkungen. Letzteres kann auch als positive Wirkung fur die Café-
BesucherInnen selbst festgehalten werden. Eine Evaluation mittels Social
Return on Investment Analyse des NPO&SE Kompetenzzentrums aus dem
Jahr 2014 ergab einen SROI-Wert von 3,28 €. Jeder in ,The Connection®
schafft

Gegenwert von 3,28 €. Das Projekt kann somit als sehr erfolgreich und

investierte Euro dementsprechend einen monetarisierten

wirkungsvoll bezeichnet werden (Rauscher und Pervan 2014).

http://theconnection.at/

Integriertes Social Business - Zielgruppe als KundInnen

(i)

(

Alter

5 Jahre (Verein,
gegrindet Dezember
2010) bzw.

3 Jahre (Café,
erdffnet Janner 2012)

Zielgruppe:

Jugendliche mit

Migrationshintergrund

MitarbeiterInnen

1 hauptamtliche
Mitarbeiterin, 4
Ehren-amtliche,

punktuell weitere
Betreute Personen

18 Jugendliche
(2013)

davon 9 im Café

angestellt

Quelle: Rauscher und
Pervan 2014

\. J

Ein anderer Typ von Social Businesses bezieht seine Zielgruppe ebenfalls direkt in das Business-Modell

mit ein, allerdings nicht als MitarbeiterInnen, sondern als KundInnen. Das hergestellte Produkt bzw.

die Dienstleistung soll

direkt einer (benachteiligten) Bevdlkerungsgruppe oder der

Bevdlkerung in einem Entwicklungsland zugutekommen. In diese Kategorie fallen einige innovative

Technologieunternehmen, wie etwa ,Helioz" oder ,fairwind“i!,

1 http://www.fairwind.info/

die durch

ihre Produkte die
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Lebensbedingungen von Menschen in armeren Regionen der Welt verbessern. Die Zielgruppe wird

dabei als KundIn behandelt und zahlt auch einen (wenn auch sehr geringen) Beitrag flir das

Endprodukt. Zu beachten ist, dass auch Organisationen mit véllig anderen Zielsetzungen in diese

Kategorie fallen kénnen, wie beispielsweise Alten- und Pflegeheime, die ebenfalls weitestgehend die

Arbeitsdefinition dieser Studie erfillen.

Fallbeispiel 2: Helioz

Die Helioz GesmbH ist spezialisiert auf Entwicklung, Produktion und
Vertrieb von kostengiinstiger und einfacher Wasserdesinfektion. Sein
Hauptprodukt ist WADI (WAter Deslnfection), eine Vorrichtung, die
auf eine PET-Flasche mit verschmutztem Wasser aufgeschraubt
werden kann und die naturliche Desinfektion von Wasser durch
Sonnenlicht unterstitzt. Wird diese Uber einen gewissen Zeitraum
der UV-Strahlung der

automatisch desinfiziert. WADI zeigt an, wann dieser Prozess

Sonne ausgesetzt, wird das Wasser

abgeschlossen und das Wasser trinkbar ist. Durch den Einsatz von
WADI

Entwicklungslandern massiv verbessert und das Krankheitsrisiko

kénnen die Lebensbedingungen von Menschen in

durch verschmutztes Wasser reduziert werden. (Helioz 2015).

Helioz erzielt positive Wirkung fiir die EndabnehmerInnen vor allem
in den Bereichen Gesundheit und Wirtschaft. Krankheiten, die durch
kontaminiertes Wasser verursacht werden, sowie Kindersterblichkeit
kdénnen reduziert werden. Frauen, die oftmals viele Stunden mit der
Beschaffung von Trinkwasser verbringen, kénnen zudem ihre Zeit
sinnvoller einsetzen und Madchen mehr Zeit in der Schule
verbringen. Darlber hinaus will das Unternehmen Bewusstsein fur
das Thema schaffen und allgemeine Hygienebedingungen verbessern

(Helioz 2013a, 2013b).

http://www.helioz.org/

Differenziertes Social Business

(iii)

7

Alter

5 Jahre (gegrindet
Juni 2010)

Zielgruppe:

Arme
Bevodlkerungsgruppen
in

Entwicklungslandern

MitarbeiterInnen

5 standige

MitarbeiterInnen

Quellen: Helioz
2013a, 2013b,
Helioz.org
(16/04/2015).

.

J

Es gibt allerdings auch Gruppen, die aufgrund von zu geringer Zahlungsfahigkeit oder multiplen

Problemlagen nicht direkt in eine Austauschbeziehung integrierbar sind. Hier besteht, wie weiter

oben bereits ausgefiihrt, die Gefahr von ,creaming®. Manche Social Businesses adressieren aber auch

diese Zielgruppen und finden querfinanzierende Modelle. Durch gewinnbringende, marktorientierte

Aktivitaten ist es moglich, quasi fur die Zielgruppe Produkte oder Dienstleistungen zur Verfiigung zu

stellen, die wiederum deren Integration und die Verbesserung der Lebensbedingungen zum Ziel haben.
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Beispiele fiir solche Modelle sind Projekte wie ,,SuperSoul Me"“!2 und der Verein ,Footprint". Besonders

effektiv sind solche Modelle, wenn positive Wechselwirkungen zwischen den Aktivitaten fir die soziale

und die zahlungskraftige Zielgruppe bestehen, beispielsweise durch den Aufbau von Kompetenzen

oder Skaleneffekten.

Fallbeispiel 3: Footprint

Der Verein Footprint setzt sich gegen Frauenhandel ein und
unterstitzt  Betroffene in  unterschiedlicher  Hinsicht. Als
Gewinnerprojekt von Ideen gegen Armut wurde der Verein vom
NPO&SE Kompetenzzentrum mittels SROI-Analyse evaluiert. Konkret
werden auch hier Wirkungen fir verschiedene Stakeholdergruppen
berechnet. Die wichtigsten unter ihnen sind nattirlich die Klientinnen,
die vom Verein betreut und beraten werden. Fir sie entsteht Wirkung
durch Integration, durch die Hilfe bei Amtswegen, der Wohnungs- und
Arbeitssuche. Es ist allerdings schwierig, fir diese Zielgruppe ein
Geschaftsmodell zu entwickeln, in das sie direkt als Kundinnen oder
Mitarbeiterinnen involviert ist. Der Verein Footprint bietet daher
Sportkurse an, die fir Klientinnen ebenso wie flir andere Frauen, die
wiederum daflr bezahlen, offen sind. So kann nicht nur die
Vereinstatigkeit teilweise finanziert werden, sondern es wird auch
Wirkung Uber den Abbau von Berihrungsangsten und Integration
erzielt.  Sportkursteilnehmerinnen werden flir das Thema
Menschenhandel sensibilisiert. Eine weitere Aktivitat des Vereins
umfasst Charity-Dinners, die regelmaBig organisiert werden und
ebenfalls einen Beitrag zur Finanzierung sowie zur Integration leisten.
Der vom NPO&SE Kompetenzzentrum errechnete SROI-Wert fir den
Verein Footprint betragt € 2,44. Das bedeutet, dass jeder investierte

Euro einen Gegenwert von € 2,44 schafft (Rauscher et al. 2013).

http://www.footprint.or.at/

(iv) Sustainable Business

r

Alter

4 Jahre (Verein

gegriindet Juni 2011)

Zielgruppe:

Betroffene von

Frauenhandel

MitarbeiterInnen
6 hauptamtliche und

22 ehrenamtliche

MitarbeiterInnen

Betreute Personen

47 Frauen und
Madchen (2012)

(2013)

.

Quelle: Rauscher et al.

J

Manche Social Businesses haben keine gegenwartige Zielgruppe sondern wenden sich im Sinne der

Nachhaltigkeit an zuklinftige Generationen. Durch die Herstellung und den Vertrieb von

nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen versuchen sie, negative Externalitdten in der

Produktion zu reduzieren oder positive Wirkungen zu entfalten. Dies kann etwa durch nachhaltige

Produktion, Verwendung von 6kologischen, biologischen und umweltfreundlichen Materialien oder

12 https://de-de.facebook.com/SuperSoulMe
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durch die Schaffung lokaler Arbeitsplatze passieren. Das gesellschaftliche Ziel wird Uber die
Veranderung von Konsumverhalten, Bewusstseinsbildung bei Konsumentlnnen oder positive
Wirkungen bei Zulieferbetrieben erreicht. Bei diesem Typus von Social Business kann die Abgrenzung
zu gesellschaftlich-verantwortlichen, aber von wirtschaftlichen Zielen dominierten Unternehmen
besonders schwer fallen, liegt doch die Differenz nur in der Priorisierung des 6konomischen oder eben
sozialen Ziels. Beispiele fir Sustainable Businesses sind die ,Lunzers MaBgreiBlerei*!3, ,Rita bringt’s"14

oder auch die ,Gebriider Stitch®, deren Aktivitaten als Fallbeispiel genauer ausgefiihrt sind.

Fallbeispiel 4: Gebriider Stitch

4 )

agieren in der Rechtsform einer GmbH und sind in diesem Sinne ein Alter

Die Gebriider Stitch produzieren in Wien Organic MaB-Jeans. Sie

klassisches Unternehmen. Wesentliche Aspekte sind eine enge 5 Jahre (gegriindet
Beziehung zu den KundInnen, die ihre Jeans selbst mitdesignen 2010)

kénnen und ein ausgefeiltes Marketingkonzept. Trotzdem verfolgt
die Organisation mit ihrer Tatigkeit auch explizit soziale und
Okologische Ziele. MitarbeiterInnen

Wirkung erzielt sie auf zwei Ebenen: Einerseits sollen negative 8 MitarbeiterInnen
Externalitaten reduziert werden. Das passiert durch den Verzicht auf
Outsourcing der Produktion in Niedriglohnlander, das Zahlen
angemessener Lohne, lange Produktlebenszeit und das Verwenden
umweltfreundlicher Verarbeitungsmethoden. Andererseits sind auch Quelle:

offentliche Bewusstseinsbildung und Vorbildwirkung erklarte Ziele. gebruederstich.at

Gleichzeitig handelt es sich um ein wirtschaftlich sehr erfolgreiches (16/4/2015)

Unternehmen, das immer wieder mit neuen Projekten expandiert.

http://www.gebruederstitch.at/ \ )

Anhand der angefiihrten Kategorisierung und der genannten Fallbeispiele zeigt sich bereits die Vielfalt
von Social Business in Osterreich und die unterschiedlichen Ebenen, auf denen Wirkung erzielt werden
kann. Gleichzeitig ist erkennbar, dass nicht jedes Modell fiir jede Zielgruppe bzw. jede Problemstellung
gleichermaBen geeignet ist. Hier muss entsprechend differenziert werden. Auch das Wirkungspotential
von Social Businesses wird ersichtlich: Die SROI-Studien der Beispiele Footprint und The Connection
zeigen, dass bei erfolgreichen Social Businesses ein Vielfaches des eingesetzten Kapitals als
Wirkung entstehen kann.

Das néchste Kapitel versucht, die Anzahl von Social Businesses in Osterreich zu erfassen und eine

ungefahre GréBenabschatzung des Bereichs vorzunehmen.

13 http://mass-greisslerei.at/
14 https://www.ritabringts.at/
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4 QUANTITATIVE ERFASSUNG: SOCIAL BUSINESS IN
OSTERREICH

4.1 Annaherung Uber Sekundardaten

Nachdem Social Business konzeptionell beschrieben (Kapitel 2) und im 6&sterreichischen Kontext
verortet wurde (Kapitel 3), soll hun eine Abschatzung der GroBe und Beschaffenheit des Phanomens
erfolgen. Da der Diskurs zu Social Business in Osterreich noch jung ist und das Phdnomen iiber
klassische Sektoren- und Branchengrenzen hinweg existiert, gibt es keine unmittelbaren Erhebungen
und statistischen Erfassungen zu Social Business. Es kénnen jedoch einige Datenpunkte und Studien

identifiziert werden, die eine quantitative Annaherung erlauben.

e Erhebung im Impact Hub Wien 2013 (Vandor 2014): Im Impact Hub Wien sind etwa 350
Mitglieder (Stand 01/2015) in Social Businesses, Social Start-ups, NGOs oder als Freelancer
tatig. 2014 arbeiteten 59% der Mitglieder in Organisationen, die mehr als 50% ihres
Einkommens am Markt erzielten und ein primar soziales Ziel verfolgten. Auf aktuelle

Mitgliederzahlen umgelegt entsprache das etwa 200 Organisationen (siehe Kapitel 4.2).

e Erhebung zu Social Entrepreneurship in Osterreich 2012 (Schneider und Maier
2012): ca. 270 Organisationen konnten identifiziert werden (Kriterium: Selbstdefinition als
»~Social Entrepreneur™); 102 Organisationen haben an der Befragung teilgenommen. 45% der
befragten Organisationen verfligen Uber mehr als 50% Umsatzerlése und verfolgen eine
primare soziale Zielsetzung; eine Hochrechnung ergibt 135 Organisationen (siehe Kapitel
4.2).

o Erhebung zu Nonprofit Organisationen in Osterreich (Pennerstorfer, Reitzinger et al.
2015): Erhebung tendenziell groBerer NPOs (bezogen auf MitarbeiterInnen) mit einem
Schwerpunkt auf den Sozial- und Gesundheitsbereich; 3.256 Organisationen wurden
angeschrieben, und die Antwortrate lag bei 23%. Davon entsprechen etwa 39% der Definition
von Social Business in dieser Arbeit. Hochgerechnet auf die Grundgesamtheit der Studie

entspricht das rund 400-1.200 der Organisationen (siehe Kapitel 4.2).

e Der Bundesdachverband der Sozialen Unternehmen (BDV) zahlt etwa 170 Organisationen zu
seinen Mitgliedern. Zusammensetzungen des Markteinkommens sind nicht bekannt,

grundsatzlich gilt aber fur Sozialékonomische Betriebe ein Mindestanteil von 20% (AMS 2013).

e Firmenbuchabfrage (02/2015): 450 gemeinniitzige GmbHs in O (Quelle: Osterreichischer

Firmen-Compass).

Abzliglich eruierbarer Doppelzdhlungen kann die Zahl der in diesen Datenpunkten dokumentierten
Social Businesses auf rund 1.200-2.000 Organisationen in Osterreich geschitzt werden. Dabei ist
anzumerken, dass diese Zahl auch einige Organisationen im klassischen NPO-Bereich enthalt, die sich
selbst moéglicherweise nicht als Social Business verstehen wirden. Zugleich bietet diese Zahl auch nur

eine ungefahre Anndherung an die tatsachliche Zahl von Social Businesses, da Organisationen
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auBerhalb Wiens, Genossenschaften, private Initiativen und EPUs in den Studien potentiell stark

unterreprasentiert sind.

GroBzlugigere Schatzungen gehen davon aus, dass ca. jede vierte Neugriindung in Europa ein Social
Business ist (Europadische Kommission 2014b). Analog ergab eine Umfrage des Global
Entrepreneurship Monitors 2013 in Deutschland, dass etwa 1,4% der Erwerbsbevdlkerung in die
Grundung oder Friihphase von Social Businesses involviert waren (Terjesen, Lepoutre et al. 2011).
Beide Studien sind allerdings aufgrund unklarer Grundannahmen (Europdische Kommission 2014b)
bzw. einer sehr breiten Definition von Social Business (Terjesen, Lepoutre et al. 2011) nur bedingt auf

den 6sterreichischen Kontext tUbertragbar.

4.2 Beschreibung der Datensatze

Um mehr (ber die Eigenschaften von Social Businesses zu erfahren, wurden drei der Datenquellen
genauer analysiert. Der erste Datensatz (Vandor 2014) bezieht sich auf Mitglieder des Impact Hubs in
Wien, einem Co-Working Space, der einen starken Fokus auf Organisationen im Social
Entrepreneurship/Social Business Bereich legt. Im Datensatz von Schneider und Maier (2012) wurde
auf Organisationen im Umfeld von einschldgigen Support Organisationen scharfgestellt. Der dritte
Datensatz fokussiert auf den gréBeren Nonprofit Sektor und stiitzt sich auf Nonprofit Organisationen,

die von der Statistik Austria erfasst werden.
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Vandor (2014)

Kriterien fiir Mitglieder des Impact

HUB Vienna

Sampleauswahl

Sample (n) 111
Antwortrate 35%

Typische Falle Start-ups im Social
Entrepreneurship (SE)

Bereich

%, die Arbeits- 59%

definition erfiillen

Schneider und Maier
(2012)

Organisationen, die mit
einer Support Organisation
in direktem Austausch
stehen und sich selbst als
SE sehen?®

101

37%

Start-ups und teilweise
etablierte AkteurInnen im
SE Bereich

45%, (34% exkl.
Leistungsvertrage)

Pennerstorfer et al.
(2015)

Nonprofit Organisationen
aus Schneider/Haider
(2009, Welle 1); Statistik
Austria: NPOs mit
Personalkosten >
100.000€ und
Organisationen aus den
ONACE-Kategorien 86, 87,
88 (Sektor 15)

302-397
23%

Etablierte Nonprofit
Organisationen

39%, (12% exkl.

Leistungsvertrage)

Tabelle 4: Beschreibung der Sekundardatensatze

Die Datensdtze weisen damit sehr unterschiedliche Eigenschaften auf. Wahrend Vandor (2014)
und Schneider und Maier (2012) Uberwiegend junge (Start-up) Projekte und Organisationen
beschreiben (Durchschnittsalter 4,5 bzw. 3,6 Jahre), sind fir den dritten Datensatz etablierte Nonprofit
Organisationen charakteristisch, von denen viele bereits seit mehreren Jahrzehnten existieren
(Durchschnittsalter 40 Jahre). Beispiele fiur letztere sind Krankenhduser, Rettungsdienste, oder

Dienste fiir die soziale Betreuung alterer Menschen.

Aus diesen drei Datensatzen wurden jene Organisationen/Personen extrahiert, die der in Kapitel 2.1
vorgenommenen Social Business Arbeitsdefinition entsprechen. Dazu wurden die zwei Muss-Kriterien
der Arbeitsdefinition herangezogen: die Uberwiegende Erzielung von Markteinkommen sowie eine

primare gesellschaftliche/soziale Zielsetzung:

> Folgende Support Organisationen wurden berlicksichtigt: Social Impact Award, Impact Hub Vienna, Pioneers of
Change, Ashoka Austria, Trigos Preis fir Social Entrepreneurship, Bundesdachverband Sozialer Unternehmen, Essl
Social Prize, good.bee, Social Business Day
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4.2.1 Filterkriterium 1: Erzielung von Markteinkommen

In allen drei Datensatzen zeigt sich eine Polarisierung in der Finanzierungsstruktur: der Anteil
der marktbasierten Umsatzerlose am Gesamteinkommen ist entweder relativ hoch oder relativ gering
(siehe Abbildung 5).

34,1
75%-100 % 35,3
68,7
5,0
50%-74% F 14,5
5,6 Pennerstorfer et al. 2015
| 4.3 H Schneider und Maier 2012
25%-49% . 9,3 ®Vandor 2014
11,1
56,6
<25 % 39,5
15
0 20 40 60 80

Abbildung 5: Anteil der marktbasierten Umsatzerlose an den Gesamteinnahmen

(in % der Organisationen)

In den beiden mittleren Kategorien (Umsatzerlése als % der Gesamteinnahmen zwischen 26% und
74%) befinden sich in allen drei Datensatzen weniger als ein Viertel aller Organisationen. In der
Erhebung von Vandor (2014) beziehen fast 70% der Organisationen mehr als 75% ihrer Einnahmen
aus Markt-Umsatzerlésen. Fur den Datensatz von Schneider und Maier (2012) stellt sich die
Finanzierungsstruktur ahnlich dar, auch hier fallt der GroBteil der Organisationen in die oberste oder
unterste Kategorie. Der hohe Prozentsatz in der untersten Kategorie ist auf viele junge Projekte
zuruckzufiihren, die sich noch in der Pilotphase befinden und priméar aus privaten Mitteln finanzieren.
Eine dhnliche Konzentration in der obersten und untersten Kategorie zeigt sich auch in den Daten von
Pennerstorfer et al. (2015). Unter Bertlicksichtigung von Einkommen aus Leistungsvertragen beziehen
34% der Organisationen die diese Frage beantwortet haben, mehr als 75% ihrer Einnahmen aus
Umsatzerlésen (25% der Organisationen beziehen (berhaupt 95% der Einnahmen aus
Umsatzerlésen), und 56% beziehen weniger als 25% ihrer Einnahmen aus Umsatzerldsen. Bei einer
engeren Social Business Definition, die Leistungsvertrage als Teil des Markteinkommens ausschlieB3t,
fallen im Datensatz von Pennerstorfer et al. (2015) fast zwei Drittel der Organisationen weg; nur noch
12% der befragten Organisationen entsprechen diesem Kriterium.

Fur die vorliegende Studie wird nur auf jene Organisationen Bedacht genommen, die 250% ihres
Gesamteinkommens aus Markteinkommen erzielen (siehe Kapitel 2.1). In weiterer Folge wird auf die
breitere Social Business Definition Bezug genommen, die sowohl Umsatzerlése als auch
Leistungsvertrage als Markteinkommen versteht. Im Sample von Schneider und Maier (2012) sind das
50% aller befragten Organisationen, in der Befragung von Vandor (2014) 74% aller Organisationen,
und in den Daten von Pennerstorfer et al (2015) entsprechen 39% aller Organisationen diesem

Kriterium.
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4.2.2 Filterkriterium 2: Primére gesellschaftliche Zielsetzung

Darliber hinaus wurde analysiert, wie viele Organisationen/Personen vorwiegend!® eine soziale
Zielsetzung verfolgen. Dies entspricht dem zweiten Muss-Kriterium der Social Business Definition

dieser Studie (siehe Kapitel 2.1). Fir die drei Datensatze ergeben sich folgende Einschrankungen:

e Vandor (2014): Von den befragten Organisationen, die mehr als 50% der Einnahmen aus
Markteinkommen erzielen, verfolgen 82,5% vorwiegend eine gesellschaftliche/soziale

Zielsetzung.

e Schneider und Maier (2012): Von den befragten Organisationen/Personen, die mehr als 50%
der Einnahmen aus Markteinkommen generieren, verfolgen 91% eine vorwiegend

gesellschaftliche/soziale Zielsetzung.

Pennerstorfer et al. (2015): es ist davon auszugehen, dass alle im Sample inkludierten Organisationen
eine gesellschaftliche/soziale Zielsetzung verfolgen. Insgesamt bleiben nach Anwendung der beiden
Filterkriterien 190 der befragten Organisationen (brig. Unter Berlicksichtigung von Organisationen
mit Einkommen aus Leistungsvertrdagen entsprechen 45% der befragten Organisationen im Sample
von Schneider und Maier (2012, n=42), bzw. 59% der Organisationen in Vandor (2014, n=33) und

39% der Organisationen bei Pennerstorfer et al. (2015, n=115) der Social Business Arbeitsdefinitionl’,

4.3 Organisationale Merkmale

In weiterer Folge werden die wichtigsten Ergebnisse der drei Datensatze hinsichtlich
Tatigkeitsbereichen, Zielgruppen, Entwicklungsstand, finanzieller Situation, geografischen
Aktionsradius sowie der Anzahl der MitarbeiterInnen in den jeweiligen Daten dargestellt. Es wird auf

Unterschiede und Gemeinsamkeiten der unterschiedlichen Datenséatze eingegangen. '8
Alter und Entwicklungsstand der Organisationen

Wie oben beschrieben liegt das Durchschnittsalter der Organisationen bei Vandor (2014) und
Schneider und Maier (2012) bei 4,5 bzw. 3,7 Jahren. In Schneider und Maier (2012) geben 30% der
Organisationen an, dass sie gerade dabei sind, Organisationsstrukturen aufzubauen. 60% der
Organisationen haben bereits eine bestehende Organisationsstruktur und 6% haben ihre Projektidee
bereits in anderen Regionen, Landern oder Bereichen repliziert (Schneider und Maier 2012). Anders
im Datensatz der tendenziell etablierteren Nonprofit Organisationen bei Pennerstorfer et al. (2015):

Das Durchschnittalter der Organisationen liegt bei 40 Jahren, der Medianwert bei 26 Jahren. 25% der

6 In den Datensatzen von Schneider und Maier (2012) und Vandor (2014) wird die Gberwiegend soziale Zielsetzung
durch ein Item im Fragebogen operationalisiert, das auf einer Likert-Skala mit 5 bzw. 100 Abstufungen nach der
Zielprioritat fragt.

17 Anmerkung: StichprobengréBen variieren entlang unterschiedlicher Fragen. Zudem wurden bei Vandor (2014)
zwei AusreiBer zu Umsatz und Beschaftigung ausgeschlossen.

® Da auf Sekundardaten zurlickgegriffen wurde, finden sich nicht alle thematischen Aspekte in allen drei
Datensatzen wieder. Dementsprechend werden flir einzelne thematische Bldcke nicht alle drei Datensatze
herangezogen.
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Organisationen sind junger als 12 Jahre. Es handelt sich daher zum Uberwiegenden Teil um etablierte,

groBe Organisationen, die seit langem bestehen.
Geschlechterverteilung

Die Geschlechterverteilung der Stichproben ist fiir Vandor (2014) und Schneider und Maier (2012)
dokumentiert. In beiden Stichproben zeigt sich, dass Manner als Griinder Uberreprasentiert sind: 68%
aller GrinderInnen von Organisationen, die der Arbeitsdefinition entsprechen, sind in Schneider und
Maier (2012) mannlich und nur 32% weiblich. Auch bei Vandor (2014) waren nur 39% der Befragten
und 42% der FlUhrungskrafte, Managerinnen und Vorstandsmitglieder weiblich. Diese Werte sind
vergleichbar mit der allgemeinen Partizipation von Frauen an Unternehmensgriindungen in Osterreich,

die bei etwa 40% aller Grindungen liegt (Singer et al. 2015).
Geografischer Aktionsradius

Sowohl bei Start-Ups als auch bei etablierten Organisationen ist der geografische Fokus des Angebots
meistens deutlich auf einzelne Regionen innerhalb von Osterreich beschrénkt (siehe Abbildung 6). Ein
Unterschied in den Datensdtzen zeigt sich bei internationalen Aktivitaten. Diese sind im Datensatz von
Schneider und Maier (2012) starker ausgepragt und zumindest teilweise auf die starkere Prasenz von
Organisationen der Entwicklungszusammenarbeit in diesem Sample zurlickzuflihren. Angesichts der
GroBe der Organisationen in Pennerstorfer et al. (2015) erscheint der lokale bzw. regionale
Aktionsradius bemerkenswert und zeigt, dass auch groBe Organisationen nahe an Ilokalen
Problemlagen und Herausforderungen arbeiten. Zugleich verweisen die Ergebnisse auf mdgliche

Potentiale zur inter- und Uberregionalen ,Binnenskalierung™ von Innovationen (siehe auch Kapitel 6).

78%
46%
27%
11%  go, 16%  14% .
1 ]
regional/lokal Osterreichweit Osterreichweit und auBerhalb von Osterreich
darlber hinaus
B Schneider und Maier 2012 Pennerstorfer et al. 2015
Abbildung 6: Geografischer Aktionsradius
Rechtsformen

Vereine stellen unabhéangig vom Datensatz die haufigste Rechtsform dar: 37% der jlingeren Start-ups
werden als Verein geflhrt (Schneider und Maier 2012), bei etablierten Organisationen, die der Social
Business Arbeitsdefinition in dieser Arbeit entsprechen, sind es liberhaupt mehr als die Halfte aller

Organisationen (Pennerstorfer et al. 2015). Unter den etablierteren Organisationen in Pennerstorfer
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et al. (2015) spielen auch Koérperschaften o6ffentlichen Rechts eine wichtige Rolle, beispielsweise

konfessionell gefiihrte Organisationen im Gesundheits- und Pflegebereich.
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Abbildung 7: Rechtsformen

In beiden Datensatzen (siehe Abbildung 7) sind mehr als ein Viertel der Social Businesses als GmbHs
und gemeinnlitzige GmbH organisiert. Genossenschaften sind aufgrund des gewahlten
Samplingverfahrens nicht reprasentiert. Dies stellt eine Einschrankung des Samples dar, da
Genossenschaften international in einigen Landern wie zum Beispiel Italien eine haufige Rechtsform
fur Social Businesses darstellen und auch im d0sterreichischen Kontext eine relevante

Organisationsform sein kdénnen.
Reporting und Wirkungsmessung

Hinsichtlich der Entwicklung von Wirkungsmessungsinstrumenten in den Organisationen zeigt Vandor
(2014), dass das Thema Wirkungsmessung von den Organisationen im Impact Hub grundsatzlich als
relevant wahrgenommen wird. 79% beschaftigen sich mit ihrer Wirkungsweise, wobei sich 70% der
Befragten in der Lage sehen, ihre Aktivitaten qualitativ zu beschreiben und 42% ihre Wirkungen
konkret benennen koénnen. Damit waren die Grundvoraussetzungen fir einfachere Reporting-
MaBnahmen, z.B. unter Anwendung des Social Report Standards (Achleitner, Bassen et al. 2009) bei
vielen Organisationen gegeben. Hinsichtlich komplexerer Wirkungsmessungsinstrumente gibt es bei
den jungen Organisationen im Sample allerdings wenig Erfahrung: nur 30% sammeln systematisch
Daten und keiner der Befragten arbeitet mit externen Institutionen oder elaborierteren

Wirkungsdesigns wie Kontrollgruppen-Studien.
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4.4 Bedeutung fiir Okonomie und Gesellschaft

Einkommen

Das Einkommen der Organisationen in den drei Datensatzen variiert betrachtlich. Wahrend die
jungen Organisationen in Vandor (2014) und Schneider und Maier (2012) jahrlich 35.000 € bzw.
91.000 € Einkommen erzielen, stehen den etablierten Organisationen in Pennerstorfer et al. (2015)
jahrlich 6.041.00 € zur Verfligung. Die Medianwerte liegen jeweils deutlich darunter, was zeigt, dass
die hohen Durchschnittswerte durch einige wenige finanzstarke Organisationen verursacht werden. Im
ersten Sample liegen sie bei 10.000 Euro, im zweiten bei 30.000 Euro und in dem von Pennerstorfer
et al. (2015) bei 2.301.000 Euro.

Interessant ist dabei die Zusammensetzung des Einkommens. Im Sample von Schneider und Maier
(2012) beziehen die Organisationen den GroBteil ihrer Mittel (71%) aus Umsatzerlésen und hier im
Speziellen aus dem Verkauf von Gitern und Dienstleistungen. 16% stammen aus privaten Mitteln,
worunter selbst eingebrachte Mittel aber auch Spenden und Gelder von Support Organisationen
subsumiert werden. Nur 12% kommen von der éffentlichen Hand. Offentliche Mittel spielen fiir die
Organisationen aus diesem Datensatz generell eine wesentlich geringere Rolle als fir etablierte

Nonprofit Organisationen.

Auch bei Pennerstorfer et al (2015) ist der Anteil der Umsatzerlése auBerst hoch, wobei hier vor allem
Leistungsvertrage dominieren. Durchschnittlich stammen bei den Organisationen 57% der
Einnahmen aus Leistungsvertragen, 35% aus anderen Markt-Umsatzerlésen, 3% aus Geldtransfers
(Mitgliedsbeitrage, Spenden, etc.) und 4% aus Subventionen!®. Ob die in den Datenséatzen
abgebildeten Organisationen Gewinne erzielen ist nicht eruierbar. Der Datensatz von Schneider und
Maier (2012) zeigt jedenfalls, dass, sofern Gewinne erzielt werden, 90% der Organisationen/Personen

diese zu einem Uberwiegenden Teil wieder in die Organisation reinvestieren.

Aggregiert betrachtet weisen die Ergebnisse auf ein betrachtliches Umsatzpotential unter Social
Businesses hin: Allein die 190 Organisationen der 3 Samples erwirtschaften einen aggregierten
Jahresumsatz von 699,5 Mio. Euro, wobei die Umsatze zum Uberwiegenden Teil auf etablierte
Nonprofit Organisationen zurickzufiihren sind (694,7 Mio. Euro in Pennerstorfer et al. 2015; 1 Mio.
Euro in Vandor 2014; 3,8 Mio. Euro in Schneider und Maier 2012). Angesichts der Tatsache, dass die
Grundgesamtheiten der drei Datensitze und die Gesamtzahl von Social Businesses in Osterreich auf
ein Vielfaches dieser 190 Organisationen geschatzt werden (vgl. Kapitel 4.1.und 5.2.2) lasst sich somit

ein hohes aggegiertes Einkommen vermuten.

% Verglichen mit allen Organisationen (inkl. Organisationen mit weniger als 50% Markteinkommen) aus dem
Sample von Pennerstorfer et al (2015) zeigen sich groBe Unterschiede: dort stehen Subventionen mit 37% der
Gesamteinnahmen an erster Stelle, gefolgt von Leistungsvertragen (21%) , Geldtransfers (21%) und Einkommen,
das am Markt (14%) generiert wird. Es zeigt sich daher deutlich, dass jene Organisationen, die in unserem Sample
inkludiert sind, vor allem durch den geringeren Anteil an offentlichen Mitteln an den Gesamteinnahmen
hervorstechen.
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Arbeitsplatzeffekte

Im Hinblick auf die Anzahl der MitarbeiterInnen sind groBe Unterschiede zwischen den Datensatzen
sichbar. Sind in den ersten beiden Datensatzen durchschnittlich zwischen 2,7 (Vandor 2014) und 4
(Schneider und Maier 2012) bezahlte MitarbeiterInnen beschaftigt (auf Teilzeit oder Vollzeitbasis), sind
es bei etablierten Organisationen (Pennerstorfer et al. 2015) durchschnittlich 144 Personen und der
Median liegt bei 50 Personen. An dieser Stelle ist allerdings anzumerken, dass vor allem in den ersten
beiden Fallen viele Organisationen noch gar keine MitarbeiterInnen haben, und die GriinderInnen

derzeit noch ehrenamtlich an den Projekten arbeiten.

Sieht man sich die Anzahl an Freiwilligen an, so ergibt sich ein dhnliches Muster (siehe Tabelle 5).
Die Daten zeigen, dass freiwillige Mitarbeiterinnen bzw. Ehrenamtliche bei Social Businesses
zahlenmassig stark vertreten sind. Dies gilt auch flir den Datensatz von Pennerstorfer et al. 2015, in
dem groBe und etablierte Organisationen dominieren. Dies ist insofern bemerkenswert, als dass bei
erfolgreicheren und starker marktlich orientierten Organisationen ein ,crowding-out® von
Ehrenamtlichen vermutet werden kénnte. Damit ist eine sinkende Bereitschaft zu ehrenamtlichen
Engagement gemeint, die aus der méglichen Wahrnehmung resultiert, dass in der Organisation Mittel
fir eine Vergitung vorhanden sind oder die Organisation aufgrund einer teilweise marktlichen
Ausrichtung als Social Business ihrer eigentlichen Mission untreu wird. Ein solches ,crowding-out" ist

vordergrindig nicht sichtbar20,

Insgesamt reprasentieren die 190 Organisationen in den drei Stichproben 16.794 bezahlte
Beschdftigte. Erneut stellen etablierte Social Businesses den Loéwenanteil mit 16.560 Personen
(Pennerstorfer et al. 2015), wéhrend die jingeren Organisationen geringere Beschaftigungseffekte

erzielen (Vandor 2014: 66 Personen, und Schneider und Maier 2012: 168 Personen).

Schneider und Maier Vandor 2014 (n=31) Pennerstorfer et al.
2012 (n=42) 2015 (n=115)

Bezahlte

Arbeitsplatze

Freiwillige 4,3

Tabelle 5: Anzahl der MitarbeiterInnen

Nicht-monetarisierte Wertschopfung

Angesichts ihrer gesellschaftlichen Orientierung ist naheliegend, dass die Wertschépfung von Social
Businesses Uber die unmittelbar monetarisierten Umsatze und Arbeitsplatzeffekte hinausgeht. Neben

volkswirtschaftlichen Multiplikatoreffekten (Wertschépfung in Zulieferbetrieben etc.) zeichnet Social

20 Anzumerken ist dabei, dass Freiwilligenarbeit und ehrenamtliches Engagement ein vielschichtiges Thema ist, das
im Rahmen der verfligbaren Erhebung nicht explizit berlicksichtigt wurde. Fir belastbarere Aussagen in diesem
Themenfeld ist weitere Forschung notwendig.
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Businesses vor allem der gesellschaftliche Nutzen aus, der in ihrem Kerngeschaft erzielt wird. Wie in

Kapitel 3.2. gezeigt kann dieser mitunter ein Mehrfaches des eingesetzten Kapitals erreichen.

International 11%
Arbeitsmarkt "™§8} 11%
Religion pmm 304
Okonomische Entwicklung e 538,
Kunst [ tete— 15,
Demokratie und Politik | ———— 15
Technologie |———" 5%
Gesundheit [ te— 15
Unterstiitzung von Organisationen | —— 4/,
Umwelt und Energie [ ——Gi— 307,
Business und CSR | i—— 33,
Soziale Inklusion/Soziale Dienstleistungen + 33%
Forschung UNd BildUng | TN 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Schneider und Maier 2012 mVandor 2014

Abbildung 8: Tatigkeitsbereiche mit Fokus auf jiingere Organisationen/Start-ups??!

Um einen Eindruck tber die Bereiche zu erhalten, in denen Social Businesses in Osterreich Wirkungen

erzielen, lohnt sich eine Betrachtung ihrer Aktivitatsfelder. Betrachtet man die Datenséatze zu jungen

Organisationen (Vandor 2014; Schneider und Maier 2013), so zeigt sich, dass die Themen Forschung

und Bildung, Umwelt, sowie soziale Inklusion bzw. soziale Dienstleistungen in beiden

Datensatzen einen besonders groBen Stellenwert haben.

2t vandor 2014: n=33; % der Nennungen, Doppelnennungen waren mdoglich, Schneider/Maier 2012: n=44,

Doppelnennungen waren méglich.
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Tatigkeitsbereich

Beispiele

Bildung

Umweltschutz

Projekte im Kontext
von Entwicklungs-

landern

Arbeits(re)-

integration

Lokale Entwicklungs-
maBnahmen

CSR und Business

Soziale Inklusion
bzw. Soziale

Dienstleistungen

Support fiir Social

Entrepreneurs

Plattform, die Jugendlichen Einblicke in unterschiedliche Berufe gibt
Konfliktpraventionskurse an Schulen

Nachhaltiges Tourismusprojekt, das gleichzeitig Personen in den
Zieldestinationen als Touristen-Guides ausbildet

Schaffung eines nachhaltigen Transportnetzes fiir LKWs

Verkauf von glinstigen Toiletten, die ohne Wasser funktionieren

Schaffung einer Plattform, die MusikerInnen in
Entwicklungslandern mit Musikschaffenden in Europa vernetzt und
diesen die Mdglichkeit geben soll, ihre Musik zu verkaufen

Projekt, das Arbeitslose bei der Herstellung eines technischen
Produkts integriert

Nahprojekt, das Personen mit Migrationshintergrund beschaftigt

Vernetzung von regionalen Betrieben
Schaffung von Regionalwahrungen

Vertrieb nachhaltiger, fair produzierter Kleidung
Beratung zur Steigerung der Energieeffizienz flir Unternehmen

Kaffeehaus, in dem Jugendliche mit Migrationshintergrund
beschaftigt werden

Anlaufstelle fiir Betroffene von Zwangsprostitution, Angebot von
Sportkursen

Crowdfunding-Plattform fir Social Entrepreneurship-Initiativen
Beratungsdienstleistungen fiir Social Entrepreneurship-Initiativen

Technologie e Gerat zur gunstigen Wasserdesinfektion in Entwicklungslandern

e Mobiler Tablett PC fiir Menschen mit Sehbehinderungen

Tabelle 6: Typische Tatigkeitsbereiche in Schneider und Maier (2012) und Vandor (2014)

Darliber hinausgehend zeigen sich in den beiden Datensatzen einige Spezifika: im Datensatz des
Impact Hub Vienna spielen darliiber hinaus die Bereiche Business und CSR sowie unterstiitzende
Aktivitaten fir andere Organisationen eine gewichtige Rolle. In dem Datensatz von Schneider und
Maier (2012) ist erkennbar, dass Arbeitsmarktintegration und Entwicklungshilfe zu den finf
wichtigsten Themen zahlen (siehe Abbildung 8). Die Unterschiede reflektieren Eigenheiten der
jeweiligen befragten Gruppen. Tabelle 6 stellt exemplarisch flir unterschiedliche Tatigkeitsbereiche

konkrete Aktivitaten dar.

GroBe Unterschiede ergeben sich im Vergleich zum Datensatz von Pennerstorfer et al. (2015).
Klassische Wohlfahrtsaktivitiaten wie soziale Dienstleistungen oder Dienstleistungen im
Gesundheitsbereich spielen hier eine wesentliche Rolle. Im Bereich des Sozialwesens sind in etwa

Einrichtungen, die sich der Betreuung von alteren Menschen und Behinderten widmen oder die
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Tagesbetreuung von Kindern wichtige Aktivitaten. Im Gesundheitsbereich werden haufig
Krankenhauser, Krankentransporte oder Rettungsdienste genannt. Zudem spielen Heime (z.B.
stationdre Einrichtungen zur psychosozialen Betreuung, Suchtbekdmpfung, soziale Betreuung alterer
Menschen, Kinder und Menschen mit Behinderung) eine wichtige Rolle. Darliber sind auch
Interessensvertretungen im Datensatz verhaltnismé&Big stark vertreten?2, Diese vier Bereiche machen
in Summe mehr als 80% aller Nennungen aus. Forschung und Entwicklung oder etwa Aktivitdten im
Umweltbereich werden kaum genannt. Im Vergleich zu jungen Start-ups sind etablierte
Organisationen, die unserer Social Business Definition entsprechen, daher in ganzlich anderen
Tatigkeitsbereichen aktiv. Beriicksichtigt man nur jene Organisationen, die sich vorrangig aus eigenen
Einnahmen (exkl. Leistungsvertragen) finanzieren, dann sind die Bereiche Interessessvertretung (z.B.

Berufsvereinigungen), sowie die Bereitstellung sozialer Dienstleistungen vorherrschend.
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Abbildung 9: Tatigkeitsbereiche mit Fokus auf etablierte Social Businesses?3

Zielgruppen

Kinder und Jugendliche, nachhaltige KonsumentInnen, eine breiter definierte Gemeinschaft sowie
Menschen mit Behinderung stellen die am 6ftesten genannten Zielgruppen bei jingeren Start-ups
dar (Schneider und Maier 2012) (siehe Abbildung 10). Meist Iasst sich eine spezifische Kombination
aus Tatigkeiten und Zielgruppen identifizieren. Zielgruppe fir Bildung sind zum Beispiel vorrangig
Kinder und Jugendliche, wahrend CSR und Business Aktivitdten meist nachhaltige KonsumentInnen

im Visier haben.

22 Anmerkung: inwieweit Interessensvertretungen mit den Definitionskriterien fir Social Business im Detail
Ubereinstimmen (Art der Umsétze, gesamtgesellschaftliche Mission) ist diskutabel. Da im Rahmen dieser Arbeit auf
Sekundarquellen zuriickgegriffen wurde, konnte die Zusammensetzung des Datensatzes nicht verandert werden.

23 pennerstorfer et al. 2015: Prozent der Organisationen; n=81
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Abbildung 10: Zielgruppen mit Fokus auf jiingere Organisationen?4

Die Ergebnisse von Vandor (2014) wiederum machen sichtbar, in welcher Form die Produkte und
Dienstleistungen abgegeben werden: 73% werden zu Marktpreisen verkauft, 36% sind gratis, 37%
werden verbilligt abgegeben, und 6% der Nennungen weisen darauf hin, dass die Zielgruppe in den
Beschaftigungsprozess integriert wird. Weitere 3% der Nennungen beziehen sich auf Zielgruppen, die

als Lieferanten fungieren.

Stellt man diesen Zielgruppen jene der etablierten Nonprofit Organisationen gegenliber (siehe
Abbildung 11), so lassen sich dort andere Zielgruppen identifizieren. In diesem Bereich spielen
insbesondere é&ltere Menschen, Pflegebediirftige, Menschen mit Behinderung, sowie Kinder und

Jugendliche eine wichtige Rolle.

24 Schneider und Maier 2012; Anzahl der Nennungen, Doppelnennungen waren mdoglich, n=43
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Abbildung 11: Zielgruppen der etablierten Nonprofit Organisationen?2>

Innovationshaufigkeit

Die Schaffung und Implementierung von Innovationen ist eine organisationale Funktion, die im Kontext

von Social Entrepreneurship und Nonprofit Organisationen haufig diskutiert wird und fir die

Gesellschaft wichtig ist (Millner et al. 2013). Die fir Vandor (2014) vorliegenden Daten zeigen, dass

die Uberwiegend jungen Organisationen im Umfeld des Impact Hub diese Funktion zumindest ihrer

Selbsteinschatzung nach wahrnehmen. 79% der befragten Social Businesses weisen einen

Innovationsbezug auf und beschreiben, dass sie ein fir den ésterreichischen Kontext neues Produkt

oder eine Dienstleistung, eine neue Form der Leistungserbringung anwenden (z.B. in Produktion oder

Vertrieb) oder eine neue Zielgruppe bedienen.

25 pennerstorfer et al. 2015, Anzahl der Nennungen, Doppelnennungen waren mdglich, n=81
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Abbildung 12: Innovationshaufigkeit2¢é

Aggregiert betrachtet zeigen die Datensdtze das groBe Spektrum, innerhalb dessen sich Social
Businesses bewegen kdnnen. Neben jungen Start-ups, die haufig auch im Social Entrepreneurship-
Diskurs organisiert sind und sich bei Identitatskonstrukten und Instrumenten des Social
Entrepreneurship bedienen, existieren in Osterreich sehr viele etablierte Organisationen, die der Social
Business Definition dieser Studie entsprechen. Die Heterogenitdt zeigt sich Uber das Alter
hinausgehend auch bezogen auf die finanzielle Ausstattung der Organisationen, die Anzahl der

MitarbeiterInnen, Tatigkeitsbereiche, Zielgruppen sowie den Aktionsradius der Organisationen.

Dabei leisten die Organisationen zahlreiche relevante gesellschaftliche Beitrdge. Dies auBert sich in
betrdachtlichen finanziellen Umsédtzen, Beschéftigung und einem Kerngeschaft in
gesellschaftlich wichtigen Bereichen mit wichtigen gesellschaftlichen Funktionen wie Bildung,
Pflege oder sozialen Dienstleistungen. Zumindest flir Social Business Start-Ups (fir etablierte
Organisationen wurde diese Frage nicht erhoben) kann vielfach von einem hohen Innovationsgrad
ausgegangen werden. Derzeit wird die GUberwiegende Mehrheit der Wirkungen von etablierten Social
Businesses erzielt, die Teil des klassischen Dritten Sektors sind und seit Jahrzehnten existieren. Viele

von ihnen stehen mit der 6ffentlichen Hand Uber Leistungsvertréage in Verbindung.

26 Vandor 2014: n=33; % der Nennungen, Doppelnennungen waren maoglich
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5 EXPERTINNENBEFRAGUNG: SOCIAL BUSINESSES
HEUTE UND IN 2025

5.1 Ziel und Methode

Aufbauend auf den Ergebnissen der Literaturrecherche und der Auswertung der
Sekunddrdatenrecherche wurde eine Expertlnnen-Befragung durchgefiihrt. Diese hatte vorwiegend
zwei Ziele: Einerseits sollte die Arbeitsdefinition des Projekts ebenso wie die in Kapitel 4.1
vorgenommene Quantifizierung von den Expertlnnen validiert werden. Andererseits wurden auch

madgliche zuklinftige Entwicklungen und Szenarien analysiert und diskutiert.

Auf Basis der in der ersten Projektphase erarbeiteten Ergebnisse wurde ein Leitfaden fir ein
teilstrukturiertes Interview erstellt. Insgesamt wurden 18 ExpertInnen aus unterschiedlichen
Bereichen befragt. Darunter sind politische EntscheidungstragerIlnnen, VertreterInnen von Social
Business Organisationen und Nonprofit Organisationen sowie VertreterInnen des Social Business
Okosystems (siehe Anhang). Ein Drittel der Befragten représentierten Organisationen, die vorwiegend
auBerhalb Wiens aktiv sind. Wichtig war dabei, modglichst viele verschiedene Perspektiven

miteinzubeziehen und Sichtweisen aus den identifizierten Bereichen abzubilden.

Alle Interviews wurden teiltranskribiert und inhaltsanalytisch ausgewertet. Drei davon wurden in der
Vorphase des Projekts mit Angehérigen der WU gefiihrt, ein weiteres mit einem britischen Experten.

Der Fokus der Gesprache lag auf den folgenden Themen:

e Validierung der Arbeitsdefinition von Social Business
o Tatigkeitsfelder, Alter und Rechtsform der Organisationen
e Schatzung der derzeitigen Anzahl der Social Businesses in Osterreich
e Zukiinftiges Potential
e Trends und Treiber der zukinftigen Entwicklung von Social Business
e Klnftige Strukturverdanderungen des Sektors
e Barrieren und MaBnahmen zur Entwicklung des Potentials
Eine Liste der interviewten Personen sowie der Leitfaden (inkl. Tischvorlagen) befinden sich im Anhang

dieses Dokuments.

5.2 Ergebnisse

Die befragten Expertlnnen brachten je nach ihrem Erfahrungshintergrund und dem ihnen am besten
vertrauten Bereich von Social Business unterschiedliche Perspektiven und Aspekte ein.
ErwartungsgemaB gab es beziiglich der GréBenordnungen zundchst wenig Konsens: Jene Befragten,
die im Start-up Umfeld verankert sind, schatzen die derzeitige Anzahl von Social Businesses meist
geringer ein als jene, die aus dem Bereich der Nonprofit Organisationen kommen. Die zukilnftige
Entwicklung des Bereichs wurde einstimmig positiv bewertet und ein Trend zum Wachstum

konstatiert.
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Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse und Anhaltspunkte aus den Interviews
dargestellt. Bevor auf die konkrete Einschatzung des gegenwartigen Status und des zukinftigen
Potentials von Social Business eingegangen wird, soll zuvor die Einschdtzung der Arbeitsdefinition

durch die ExpertInnen diskutiert werden.

5.2.1 Validierung der Arbeitsdefinition

Grundsétzlich wurde die Arbeitsdefinition von den ExpertInnen als fiir den Osterreichischen
Kontext passend empfunden und inhaltlich bestatigt (siehe Abbildung 13). Die groBe Mehrheit der
Befragten beflirwortet sowohl die gewdhlten Kategorien Mission und Markteinkommen als auch die
vorgenommene Einteilung in Muss- und Sollkriterien. Das Kriterium der gesellschaftlichen Wirkung als
primdres Ziel wurde fast einhellig angenommen, lediglich einigen ExpertInnen war es ,zu
breit" definiert. Es wurde befiirchtet, dass sich hier moéglicherweise auch Unternehmen wiederfinden
kénnten, die dann o6ffentliche Gelder und Unterstitzungen fiir Organisationen lukrieren kénnten und

nicht flr die Bearbeitung sozialer Probleme verwenden.
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Abbildung 13: Einschatzung der Arbeitsdefinition durch die ExpertInnen

Das Kriterium des Markteinkommens wurde als praktikabel erachtet. Die Generierung von
Einkommen hat nach Ansicht der meisten Expertlnnen Vorteile fir die wirtschaftliche
Uberlebensfahigkeit von Social Businesses und grenzt diese gleichzeitig von rein durch Spenden oder
Zuwendungen finanzierten Organisationen ab. Zugleich wiesen Expertlnnen auch auf einige Risiken
hin (Kapitel 5.2.4). Bei der Frage, ob Leistungsvertrage als Markteinkommen zu klassifizieren sind,
bestanden unterschiedliche Auffassungen. BeflirworterInnen argumentieren, dass Leistungsvertrage
ein normales Austauschverhaltnis mit klar definierter Leistung und Gegenleistung begriinden und
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Wettbewerb erzeugen.?’” Andere ExpertIlnnen waren zumindest flir Teilbereiche des Sozialwesens
skeptischer.?® Die Teilhabe der Stakeholder an positiven Wirkungen der Organisation wird von
den meisten Befragten als starkes Unterscheidungskriterium eingeschatzt, eine Minderheit sieht hier
sogar ein Muss-Kriterium. Die Bedeutung dieses Merkmals ergibt sich aus der Forderung, die soziale
Zielsetzung miusse sich auch innerhalb der Organisation widerspiegeln - viele Befragte sehen hier
Handlungsnotwendigkeiten.?° Einige GesprachspartnerInnen betonen hierbei auch die Wichtigkeit

okologischer Kriterien.

Betreffend der Gewinnausschiittung bestand der Konsens, dass allfdllige Gewinne zu einem
Uberwiegenden Teil in das Social Business reinvestiert werden sollten, um die Wirkungsmaximierung
zu fordern. Eine maBvolle Ausschiittung an Externe wird aber, auch mit Blick auf Kapitalriickzahlungen
an InvestorInnen, von der Mehrheit akzeptiert. Einige ExpertInnen wiesen jedoch darauf hin, dass dies
far Nonprofit Organisationen, die Einkommen im Rahmen von Leistungsvertragen generieren, schwer
zu legitimieren sein kénnte, da es sich um 6ffentliche Gelder handelt. Insgesamt wurde dem Kriterium

eine eher nachrangige Bedeutung beigemessen.

5.2.2 Einschatzung des Status quo

Nach einer Einschatzung der Arbeitsdefinition, in der die Befragten weitgehend die Ergebnisse aus den
Daten bestdtigten (siehe Kapitel 4), wurden die Expertlnnen um eine Einschatzung der derzeit

bestehenden Anzahl von Social Businesses in Osterreich gebeten.

In einem ersten Schritt sollten die Befragten auf Basis ihrer Erfahrungswerte und ihres Arbeitsumfeldes
eine Schatzung abgeben. Dabei wurden von 9 Personen3® zunéachst recht heterogene Schatzungen
zwischen 50 und 3000 Organisationen abgegeben (Median: 750, Standardabweichung: 1.800), denen
unterschiedliche Annahmen zugrunde lagen und einige Bereiche zunachst gar nicht reflektiert wurden.
Diese Heterogenitat spiegelt die Tatsache, dass es aktuell zu Social Business keinen gemeinsamen
Diskurs und keine statistische Erfassung gibt, wider. Ahnlich wie fiir den Nonprofit Sektor oder der
Start-up Szene in Osterreich vor einigen Jahren, gibt es aktuell auch unter ExpertInnen im
osterreichischen Feld noch kein einheitliches Verstandnis davon, wie viele Social Businesses es

gibt und wo sie zu finden sind.

Im zweiten Schritt wurden den ExpertInnen sowohl die im Rahmen dieser Studie geschatzte Bandbreite
(siehe Kapitel 4) und die bereits beschriebenen Schatzungen der Europdischen Kommission und des

Global Entrepreneurship Monitors als Referenzpunkte vorgelegt. Sie wurden anschlieBend gebeten,

27 ,Ich glaube, dass der Staat oder die Offentliche Hand mittlerweile als sehr selbstbewusster Ké&ufer von
Dienstleistungen auftritt. Und wenn ich als Leistungserbringer sprich als Nonprofit Organisation nicht diese Leistung
erbringe, dann wird sich der Staat wahrscheinlich nach einem anderen Leistungserbringer umsehen. [...] Das ist
eine ganz normale Geschéftsbeziehung." (Interview 14)

28 ...aber wenn es einen sehr starken Link zu einem politischen Auftrag gibt, dann kénnte man es auch so verstehen,
dass es im Grunde nur eine andere Art staatlicher Férderung ist [...]. Und das ist nicht unbedingt der klassische
marktwirtschaftliche Ansatz." (Interview 1)

29 [...] man sollte sozial sein, oder wertschitzend sein gegeniiber allen Stakeholdern. Da sehe ich oft, dass die
soziale Ader nur Richtung Zielgruppe geht, aber intern véllig vernachladssigt wird und das ist a) moralisch anfechtbar
und b) langfristig auch fir die Organisation wahnsinnig geféhrlich." (Interview 11)

~Im Moment sind die Rahmenbedingungen oft so, dass Selbstausbeutung geschieht und es wére eigentlich
winschenswert, das zu reduzieren - auch im Sinne der nachhaltigen Entwicklung." (Interview 12)

30 9 Befragte wollten keine Schatzung abgeben.
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einen Kommentar zu den Zahlen abzugeben bzw. ihre vorherige Schatzung gegebenenfalls
anzupassen. 14 Befragte gaben eine Schatzung ab, aus denen sich eine Bandbreite von 75-6.000
Social Businesses ergibt. Die Halfte der Schatzungen lag zwischen 800 und 2.500 Organisationen
(Median 1.600, Standardabweichung 1.510). Abbildung 14 stellt die Ergebnisse der zweiten Schatzung
grafisch dar. Grundsatzlich zeigt sich Zustimmung zu der im Vorfeld auf Sekundardatenbasis
geschatzten Bandbreite von 1.200-2.000 Social Businesses. Die Herleitung der Schatzung (siehe

Kapitel 4) wurde von den Befragten durchwegs fiir schliissig und plausibel befunden.
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Abbildung 14: Anzahl der Social Businesses in Osterreich im Jahr 2015: Zweite Schitzung

Am unteren Ende der Bandbreite liegen solche Schatzungen, bei denen nur Start-ups bzw. nur Social
Businesses in sehr engem Sinne (100% Markteinkommen ohne Leistungsvertrage mit der 6ffentlichen
Hand) berlcksichtigt werden. Am oberen Ende orientiert man sich verstarkt an der Definition der
Europaischen Kommission: Hier werden auch nachhaltig agierende Unternehmen sowie teilweise
auch EPUs genannt. Die Mehrheit der Befragten hélt die Zahlen der Europdischen Kommission und
des Global Entrepreneurship Monitors aber fiir den dsterreichischen Kontext als zu hoch angesetzt3!.
Start-ups wurden in allen Schatzungen genannt. Einige Rechtsformen wurden explizit erganzt. So
sind Genossenschaften und Vereine nach Ansicht von mehreren Befragten mit der Definition von
Social Business kompatibel und fiir Osterreich sehr relevant. Eine Minderheit erwdhnt auch

gemeinniitzige Stiftungen.

5.2.3 Potentialabschatzung von Social Business 2025

Neben der Bestimmung des Status quo von Social Business wurde bei der Befragung auch ein Blick in
die Zukunft geworfen. Die ExpertInnen wurden zu ihrer Einschatzung der quantitativen Entwicklung
des Feldes befragt und gaben Auskunft zu moéglichen Strukturverdnderungen der Social Business-
Landschaft, dem Wachstum des Phanomens entgegenstehenden Barrieren und wiinschenswerten

31 Nur ein Befragter orientierte sich an diesen Werten und schéatzte, dass bereits jetzt mindestens einige tausend
Organisationen und bis zu 25% der 6sterreichischen Wirtschaft als Social Business agiert. Andere interpretierten
die hohen Schatzungen der Kommission als ,Schonfarberei* und ,Propaganda®.
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Anderungen gegenwdrtiger Rahmenbedingungen. Die Ergebnisse werden im Folgenden

zusammengefasst.

Die quantitative Entwicklung des Social Business Feldes in den nachsten zehn Jahren

Die Expertlnnen rechnen einstimmig mit einem Wachstum des Bereichs. Acht von 16 Befragten
gaben entweder eine konkrete (zukiinftige) Anzahl von Social Businesses an oder nannten eine ihnen
plausibel erscheinende jahrliche Wachstumsrate. Erwartet wird durchwegs mindestens eine
Verdoppelung der bisherigen Anzahl, manche sahen bei entsprechenden Rahmenbedingungen auch
eine Verzehnfachung als realistisch an. Prinzipiell wird von einem linearen Wachstum ausgegangen,
nur eine Minderheit hdlt ein exponentielles Wachstum fir plausibel. Insgesamt ergab sich aus den
Einschatzungen eine Bandbreite von 1.300-8.300 Social Businesses im Jahr 2025 (Median 3.200,
Standardabweichung: 2.590). Diese lasst sich Abbildung 15 entnehmen:
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Abbildung 15: Anzahl der Social Businesses in Osterreich im Jahr 2025

Auf jahrliche Wachstumsraten umgerechnet konnten dementsprechend bis 2025 jedes Jahr
zwischen 80 und 700 neue Social Businesses entstehen, wobei die Differenz der Mediane einem
Zuwachs von 160 Organisationen p.a. entspricht. Angemerkt wurde auch, dass die gesamte
wirtschaftliche Lage eine Rolle spielt. Angesichts der aktuell vielen jungen Start-ups und innovativer
Projekte im Feld erscheint denkbar, dass Umsdtze und Beschaftigungszahlen schneller zunehmen als

die Zahl der Organisationen.

Um die Annahmen hinter dieser Prognose zu beleuchten, werden im Folgenden gesellschaftliche und
politische Trends beschrieben, die von den Befragten als flir die kinftige Entwicklung des Sektors

maBgeblich erachtet werden.
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Trends und Treiber der Entwicklung

Hintergrund der oben beschriebenen Wachstumsprognose ist eine Reihe von Annahmen Uber Trends
und Entwicklungen, die von den Expertlnnen genannt wurden. Die wichtigsten werden in Tabelle 7

dargestellt.

e Veranderte Konsumgewohnheiten: steigende
Nachfrage nach fair und nachhaltig
produzierten Gitern.

Wandel gesellschaftlicher Werte

e Postmaterialistische Lebenseinstellung der
jingeren Generation: philanthropisches und
berufliches Engagement im gemeinnitzigen
Bereich.

e Unternehmensneugriindungen inkludieren

tendenziell soziale Ausrichtung
Wandel der Unternehmenskultur o .
e Stellenwert von Nachhaltigkeit in klassischen

Unternehmen steigt

e Kirzungen o6ffentlicher Gelder

Wandel der Rolle des Staates e Eventuell vermehrt Auslagerung sozialer
Dienstleistungen an private AnbieterInnen

Tabelle 7: Trends und Treiber der zukiinftigen Entwicklung

Der Wandel gesellschaftlicher Wertvorstellungen ist fiir die Mehrheit der Befragten der
bedeutendste Wachstumstreiber von Social Business. Fragen des Gemeinwohls wiirden Teil des
Mainstream, Social Business ein Teil des gesellschaftspolitischen Diskurses. Sichtbar ist nach Ansicht
der Expertlnnen diese Entwicklung bereits heute, beispielsweise an veranderten
Konsumgewohnheiten. Die Nachfrage nach Gitern, die unter fairen und nachhaltigen Bedingungen
produziert wurden, steigt seit Jahren kontinuierlich an. Dieser Trend werde sich fortsetzen und
verstarken. Gleichzeitig stehe ein Teil der Generation der unter 30-Jahrigen fur einen
Paradigmenwechsel hin zum Postmaterialismus: Beobachtbar ist, dass z.B. High Potentials nach
einigen Jahren bereits wieder aus teils hochbezahlten Jobs aussteigen, um sich fir
gemeinwohlrelevante Zielsetzungen, gerade auch im Social Business Bereich, zu engagieren oder
UniversitatsabsolventInnen  sich  direkt nach  Abschluss des  Studiums mit einer
sozialunternehmerischen Initiative selbsténdig machen. Ererbtes Vermdégen kénnte in Zukunft in

héherem MaBe philanthropischen Zwecken zugefiihrt werden.

Dieser Bewusstseinswandel konnte auch auf die Wirtschaft (bergreifen. Einerseits werden
Unternehmensneugriindungen tendenziell sozialer, andererseits nehme der Stellenwert von
Nachhaltigkeit und sozialem Engagement in etablierten Unternehmen zu. Einige Expertlnnen sehen

daher im "klassischen Unternehmenssektor" hohes Potential fiir Social Business 32:

32 Dort, wo ich ein echtes Potential sehe, dass das wirklich einmal gro8 werden kann, ist eher in Richtung
Unternehmenssektor. Wenn mal da eine Dynamik entsteht und es wirklich vermehrt Unternehmensgriindungen
von Leuten, die im Unternehmensbereich, im Wirtschaftsbereich tétig sind, unter diesem Aspekt passieren, dann
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Mit Blick auf den Staat werden Kiirzungen offentlicher Gelder und eine mdogliche Auslagerung
sozialer Dienstleistungen an private AnbieterInnen thematisiert. Angesichts der demografischen
Entwicklung in Osterreich und Europa kénnte hiervon vor allem der Pflegebereich betroffen sein. Die
mogliche Privatisierung vormals staatlicher Aufgaben wird von den Befragten als mdglicherweise
wachstumstreibender Faktor von Social Business gesehen. Dieser Aspekt ist aber sehr umstritten, da
es sich hier auch um eine potentiell negative und problematische Entwicklung handelt, die zulasten

der Betroffenen gehen kdnnte.

Ob diese Trends die Entwicklung des Sektors tatsachlich nachhaltig beschleunigen, wird laut Ansicht
der Befragten maBgeblich davon abhingen, wie konsequent MaBnahmen zur Uberwindung
bestehender Wachstumshemmnisse des Social Business Sektors in Angriff genommen werden.

Die Gestaltung glinstiger Rahmenbedingungen spielt hierbei eine kritische Rolle.
Strukturveranderungen des Social Business Feldes

Neben dem quantitativen Wachstum rechnen die ExpertInnen auch mit qualitativen Veranderungen
des Social Business Feldes, beispielsweise mit mehr Wettbewerb zwischen Social Businesses. Dabei
stellt sich die Frage, wie Social Businesses mit Konkurrenz umgehen werden und, nach Ansicht einiger
GesprachspartnerInnen, inwieweit Wettbewerb im Sozialbereich iberhaupt wiinschenswert ist. Durch
ein starkeres Wachstum des Sektors kdnnte eine immer gréBere Anzahl von Organisationen denselben
Tatigkeitsbereich bearbeiten. Je nach Betrachtungsweise wird Wettbewerb von den Befragten mit
positiven oder negativen Effekten assoziiert: Negative Folgen werden dort befiirchtet, wo es um die
Privatisierung sozialer Dienstleistungen geht. Unter dem Gesichtspunkt der Kostenersparnis kdnnte
der Staat seine Auftrage nicht an die besten AnbieterInnen vergeben, sondern an die glinstigsten. Eine
Qualitatsminderung zulasten der Zielgruppe sei die Folge. Positiv konnotiert ist Wettbewerb hingegen
dann, wenn er als Treiber von sozialen Wirkungen betrachtet wird. Die derzeitige Bereitschaft von

Social Businesses miteinander in Wettbewerb treten zu wollen, wird aber bezweifelt.33

Als weitere Veranderung innerhalb des Sektors wird eine fortschreitende Professionalisierung
genannt. Ferner wird erwartet, dass Erfolgsfaktoren und Grinde flir Misserfolge von Social Business
kinftig klarer identifiziert werden kénnen, da der Sektor in einiger Zeit auf mehr Erfahrungswerte

zurlckgreifen konnen werde. Diese Lerneffekte kdnnten Social Business weiter vorantreiben.

5.2.4 Herausforderungen und Handlungsoptionen

Die Befragung ergab einige Anhaltspunkte bezliglich derzeitiger Barrieren und Herausforderungen des
Feldes. Diese kénnen nach Ansicht der ExpertIlnnen vielfach durch entsprechende MaBnahmen oder
veranderte Rahmenbedingungen Uberwunden werden. Im Folgenden werden Barrieren und

Handlungsoptionen daher gemeinsam thematisiert.

glaub ich, hat das einen ziemlichen Zug. Da kann das noch wesentlich wichtiger und gréBer werden (...). Dann
kénnte dieser Social Business Sektor eine echte gesellschaftliche Funktion dauerhaft erfiillen." (Interview 4)

33, Das fdnde ich sehr interessant und eigentlich sehr schén, wenn es die Entwicklung gibt, dass es auch eine
Konkurrenz gibt zwischen verschiedenen Social Businesses um eine Zielgruppe oder um ein soziales Problem. Weil
das die Effizienz und Produktivitdt nochmal steigern kénnte. Das erfordert aber wirklich einen Paradigmenwechsel.
Das sehe ich momentan aber nicht im Sektor." (Interview 2)
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Tabelle 8 listet die nach Ansicht der Befragten groBten Problemfelder des Social Business Bereichs in

absteigender Rangfolge ihrer Bedeutung auf:

Problemfelder

Finanzierung

Identitdat und
Vernetzung des
Sektors

Know-how der
Organisationen

Rechtliche
Rahmenbedingungen

Politische
Rahmenbedingungen

Verhalten der
Organisation

Herausforderungen und
Barrieren

Erschwerter Zugang zu
privatem Kapital

Fehlendes Verstandnis fir
Social Business bei
Geldgebern

Wenig o6ffentliche
Férderungen

Identitat von Social
Businesses kaum
ausgebildet: kein
gemeinsames Auftreten
bzw. Lobbying

Oft nur Markt- oder NPO-
Verstandnis innerhalb der
Organisation

Fehlende Kompetenzen
bei Griindung und
Finanzierung

Bestehende
Rechtsformen haufig
nicht optimal

Blrokratie bei
Grindungen

Keine politische Stelle,
die das Thema Social
Business vorantreibt

Gefahr des ,mission drift"
durch einseitige
Marktorientierung

MaBnahmen und
Rahmenbedingungen

Schaffen von 6ffentlichen
Forderstrukturen

Zugang zu Risikokapital,
Stiftungskapital und Krediten

Renditeerwartungen von
kommerziellen Investoren senken

Schaffung von Plattformen flr
Austausch und Organisationen
von AkteurInnen Uber
Sektorgrenzen hinweg

Cross-Sektor-Partnerschaften
zwischen Drittem Sektor, Staat
und Wirtschaft

Leuchtturmprojekte fordern

Erwerb von kombinierten
Kompetenzen im Bereich , Markt"
und ,, Soziales" durch geeignete
Bildungsangebote ermdglichen

Steuerliche Anreize schaffen
Rechtsformen an Bedlirfnisse der
Organisationen anpassen

Griindungen erleichtern

Mehr Engagement vonseiten der
Politik

Mission muss vorrangig bleiben,
damit das Konzept Social
Business vertrauenswiirdig und
sozial effektiv bleibt

Tabelle 8: Problemfelder, Barrieren und entsprechende MaBnahmen

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung

Die groBe Mehrheit der Expertlnnen sieht Finanzierung als gréBte Barriere fir Social Businesses.
Offentliche Gelder seien knapp und privates Kapital in zu geringem MaBe zugénglich. Fir ein Wachstum

des Sektors misste die Finanzierung groBer und der Zugang zu ihr niederschwelliger werden.
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Mit Blick auf Start-ups wird speziell auf Schwierigkeiten bei der Startfinanzierung und das Fehlen klarer
Férderstrukturen fir Social Enterprises und Social Businesses hingewiesen. Nach Meinung der
Befragten ist der Staat hier in der Pflicht, entsprechende MaBnahmen zu setzen. Auch
RisikokapitalgeberInnen und der Stiftungssektor werden zu gréBerer Aufgeschlossenheit gegeniiber
Social Business aufgefordert. Aufseiten der InvestorInnen misse zusatzlich ein Umdenken stattfinden,
die Renditeerwartungen seien haufig zu hoch. Die Befragten auBern ferner den Wunsch nach
innovativen Finanzierungsinstrumenten, beispielsweise in Form einer alternativen Regelung des

Risikoausfalls oder der Beteiligung an Umsatzerldsen.

Das Fehlen einer Identitdt des Feldes sei eine weitere Barriere, die dem Wachstum von Social
Business entgegenstehe: Dies erschwere eine effektive Vertretung seiner Interessen. Wichtige Themen
seien ohne ein unterstitzendes Netzwerk jedoch schwer in den politischen oder gesellschaftlichen
Diskurs einzubringen. Vernetzen sollten sich aber nicht nur AkteurInnen innerhalb des Sektors.
Partnerschaften zwischen Social Businesses, Staat, Drittem Sektor und Wirtschaft kdnnten zu starken

positiven Synergien flhren.

Laut ExpertInnen mangelt es Organisationen haufig an Know-how, beispielsweise in Bezug auf
Grindung, Finanzierung oder Best Practices. Als Ldésung wird vorgeschlagen, bestimmte
herausragende Leuchtturmprojekte starker zu férdern und beispielsweise bei der Skalierung innerhalb
Osterreichs zu unterstiitzen. Auf diese Weise kénnten diese Projekte Vorbildwirkung entfalten und im
Rahmen von Weiterbildungsprogrammen und Peer-Coaching andere Social Businesses beraten. Zudem
wirden sie zur Etablierung der Organisationsform Social Business im o&ffentlichen Bewusstsein
beitragen. Mit Blick auf das Personalmanagement von Social Businesses wird darauf aufmerksam
gemacht, dass bei den meisten MitarbeiterInnen haufig entweder das NPO- oder das Markt-Verstandnis
dominiere. Wichtig sei aber, beide Auffassungen zu verknilpfen: MitarbeiterInnen sollen fahig sein,
eine ,Hybridrolle® einzunehmen und bendétigen dazu die Mdglichkeit, entsprechende Kompetenzen
interdisziplinar zu erwerben. Um hochqualifizierte Personen anzuziehen, misste der Sektor aber als

Arbeitgeber zunachst noch an Attraktivitat gewinnen, beispielsweise durch héhere Gehalter.

Rechtliche Rahmenbedingungen stellen fir einen Teil der Befragten insofern eine Barriere dar, als
diese nicht fiir alle Rechtsformen optimal seien. Bestehende Rechtsformen seien an Bedlirfnisse
der Organisation anzupassen (z.B. beim Erwerb des steuerlichen Gemeinnitzigkeitsstatus).
Gleichzeitig muisse der Staat steuerliche Anreize setzen. Angesichts blrokratischer Hirden des
Grundungsprozesses wiinschen einige Befragte zudem generelle Griindungserleichterungen. Im
Hinblick auf mégliche Anderungen der Rahmenbedingungen wird von den Befragten vor allem die
Bedeutung einer fiir Social Business zustdandigen Stelle dargelegt, die das Thema nachhaltig auf

politischer Ebene verorten kdénne.

Da die Marktorientierung mit Wachstum der Organisation oft zunimmt, ist die Gefahr eines ,mission
drift" fir etablierte Social Businesses nach Ansicht einiger ExpertInnen besonders hoch. Damit entsteht

die Gefahr von ,creaming", also das Fokussieren auf kommerziell attraktivere Zielgruppen férdern -
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mit negativen Folgen fiir Betroffene und Gesellschaft34. Das soziale Ziel diirfe daher nicht aus dem
Fokus geraten. Viele der Befragten merken auch kritisch an, dass die Definition des sozialen Ziels
an die Bearbeitung konkreter gesellschaftliche Problemstellungen gebunden sein misste, da
sonst vieles in das Konzept von Social Business hineindefiniert werden kann. Nach Ansicht einiger
ExpertIlnnen sollte so verhindert werden, dass Unternehmen als Social Business verstanden werden,
die durch den Ausweis als Social Business ihr Image verbessern oder finanzielle Vorteile erhalten aber
keine genuin gesellschaftliche Mission verfolgen.

34 [Wenn nur noch Organisationen Erfolg haben, die zahlungsféhige Zielgruppen bedienen]..., dann wird dieses
creaming passieren, dann werden sich die neuen Social Business oder Social Enterprises auf die reichen Zielgruppen
werfen, weil sie ihr Markteinkommenskriterium erfillen méchten oder missen. Und zurlick bleibt der groBe Rest
der Offentlichen Daseinsfiirsorge, die eben nicht, oder nicht ausreichend, mit Markteinkommen erwirtschaftet
werden kann, wo das dann einfach ausgediinnt wird und wo man dann eine Zwei-Klassen-Gesellschaft in der
sozialen Dienstleistungswelt erreicht.™ (Interview 18)
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6 DISKUSSION UND EMPFEHLUNGEN

6.1 Diskussion und allgemeine Empfehlungen

Auf Basis der hier prasentierten Befunde wird ein attraktives Entfaltungs- und Wirkungspotential von
Social Business sichtbar. Das Feld befindet sich in Osterreich zwar erst am Anfang, aber leistet bereits

relevante Beitrage zu Wertschopfung und Beschaftigung.

Social Business und Social Entrepreneurship erscheinen dabei als Phanomene, die wachsen und an
Bedeutung gewinnen. Das Okosystem fiir diese AkteurInnen befindet sich im Aufbau. Initiativen wie
der Impact HUB, Ashoka und der Social Impact Award unterstlitzen immer mehr soziale
Unternehmerinnen, Crowdfunding als Finanzierungsmethode gewinnt auch in Osterreich an
Bedeutung, und auch staatliche AkteurInnen zeigten zuletzt verstarktes Interesse. Zugleich steigt die
Nachfrage nach sozial und nachhaltig produzierten Giitern und Dienstleistungen und die
Europaische Union fordert diese Tendenz etwa durch die Diskussion neuer Beschaffungsrichtlinien.
Auch im dritten Sektor gewinnen Markteinkommen und Innovation Bedeutung. Die Caritas Wien
betreibt unter dem Label ,Magdas™ mehrere Projekte, die sich explizit als Social Business verstehen.
Die globale Finanz- und Wirtschaftskrise macht sich auch im Bereich der 6ffentlichen Ausgaben

bemerkbar, was NPOs dazu motiviert, sich um alternative Finanzquellen zu bemuhen.

Gleichzeitig gibt es weiterhin eine Vielzahl an gesellschaftlichen Herausforderungen, die neue
Losungen erfordern. Daher erscheint die Férderung von Social Business als sinnvolles Instrument der
Wirtschafts- und Sozialpolitik. Social Businesses kdnnen dazu beitragen, neue Ideen, Menschen und
Ressourcen fir die Bearbeitung gesellschaftlicher Aufgaben zu engagieren. Die wichtigsten Ergebnisse
bezliglich der Mdéglichkeiten und Grenzen von Social Business werden im folgenden Abschnitt
zusammengefasst, um schlieBlich Empfehlungen ableiten zu kénnen, wie das Potential von Social

Business gehoben werden kann.

1. Innovation ist wichtig - auch bei Social Businesses

Im Rahmen dieser Studie wurden vor allem Organisationen beleuchtet, die gesellschaftliche Missionen
mit einem marktorientierten Geschaftsmodell kombinieren. Tatsachlich beschreiben solche Social
Businesses nur einen Teil des Diskurses zu Social Entrepreneurship, in dem haufig auch Innovation
eine wichtige Rolle spielt. Gerade im dsterreichischen Kontext erscheint Innovation sehr wichtig und
wird in den bestehenden Diskursen zu Social Entrepreneurship und seinem Okosystem betont (vgl.
Millner et al. 2013; Millner und Vandor 2014; Schneider und Maier 2012). Innovative Lésungen sind
in der Regel geeignet, hohere gesellschaftliche Wirkungen zu erzielen (Kapitel 2.1). Fir Interventionen,
die auf die Unterstitzung von Social Businesses abzielen, erscheint es daher vielversprechend,
Innovation als Kriterium berlcksichtigen. Auf diese Weise kdnnen Social Businesses auch einen
Beitrag zum von Osterreich angestrebten ,Innovation Lead" bis zum Jahr 2020 leisten (Rat fiir

Forschung und Technologieentwicklung 2015).
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2. Es gibt viel Potential in Forprofits und etablierten Nonprofits

Auch wenn die Debatte zu Social Business oft im Sozialbereich geflihrt wird: einige der wichtigsten
AdressatInnen dieses Konzepts sind AkteurInnen der gewinnorientierten Wirtschaft. Hier scheinen
Start-ups - vor allem im Technologiekontext - eine vielversprechende Zielgruppe zu sein. Vielfach
handelt es sich um engagierte, junge GriinderInnen, die noch fiir Impulse und Gestaltungshinweise
far ihr Projekt empfanglich sind, ihre Organisation frei gestalten kénnen und die gerne gesellschaftliche
Verantwortung wahrnehmen (Helioz, Fairwind, u.v.m.). Durch entsprechende Anreize, Unterstiitzung
beim Entwickeln des Geschdftsmodelles und ein klares rechtliches Umfeld gdbe es hier viel Potential,
Start-ups als Social Business Start-ups zu realisieren. Zugleich ist das Thema auch fiir etablierte
Unternehmen sehr attraktiv. Diese kénnen, beispielsweise in Joint-Ventures mit Sozialorganisationen,
neue Zielgruppen erreichen, neue Kompetenzen aufbauen und ihre Aktivitaten diversifizieren (Yunus
et al. 2010).

Nicht auBer Acht gelassen werden darf auch die groBe Zahl von Social Businesses, die als etablierte
Nonprofits organisiert und teilweise iber Leistungsvertrage mit der 6ffentlichen Hand finanziert sind.
Hier besteht Potential und die Notwendigkeit, gezielt innovative Projekte zu férdern, die als Ideen oft
vorhanden sind, aber in Ermangelung von ungebundenen Ressourcen in der Organisation selten

umgesetzt werden (Leitner 2009).

3. Social Businesses sind eine Ergdanzung des Sozialsystems, kein Ersatz

Osterreich gilt als entwickelter Sozialstaat mit einer leistungsstarken Sozialwirtschaft (Pennerstorfer,
Schneider et al. 2013: S. 63 ff.). Social Businesses kdnnen dazu beitragen, neue Ideen, Menschen und
Ressourcen flir die Bearbeitung gesellschaftlicher Aufgaben zu entwickeln und den 6ffentlichen und

zivilgesellschaftlichen Sektor zu starken und zu ergédnzen.

Dabei gilt es, neben den oben diskutierten positiven Eigenschaften von Social Businesses auch
madgliche Risiken wie ,mission drift® (Vernachlassigung der Mission) und ,creaming” (Fokus auf
Zielgruppen, die weniger Kosten verursachen oder mehr Einnahmen versprechen) und die autonome
Wahl der Betatigungsfelder von Social Businesses zu berticksichtigen (Kapitel 2.1). Social Businesses
kdénnen diesen Risiken selbst entgegenwirken, indem sie unterschiedliche Angebote flr
unterschiedliche Zielgruppen entwickeln und ihre Aktivitdten am realen Bedarf ausrichten (Yunus
2007). Die offentliche Verwaltung kann diesen Herausforderungen wiederum begegnen, indem sie
beispielsweise im Rahmen von Leistungsvertragen verstarkt auf die konkreten Bediirfnisse der
Zielgruppe eingeht und einen Schwerpunkt auf Wirkungsziele einer MaBnahme legt. So kann
gewahrleistet werden, das Social Business Modelle dort zum Einsatz kommen, wo sie einen Mehrwert
fir die Zielgruppe bieten. Wichtig ist auch zu beachten, dass die Funktionen von sozialen
Organisationen auch abseits von direkten Dienstleistungen fir Betroffene, wie etwa ,advocacy" und

zivilgesellschaftliches Engagement, nicht zu kurz kommen.

Zugleich ist seitens der 6ffentlichen Hand und der Zivilgesellschaft eine gewisse Offenheit notwendig,
um die Impulse von Social Businesses aufgreifen zu kénnen. Darunter fallt die Bereitschaft, soziale
Innovationen ins eigene Leistungsportfolio zu Gbernehmen und Partnerschaften mit Social Businesses
einzugehen. Auch von den Richtlinien der Europadischen Union 2014/24/EG und 2014/25/EG zur
offentlichen Beschaffung sind positive Impulse flir Social Businesses zu erwarten. Hier bietet sich
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die Méglichkeit, durch umfassende und mutige Umsetzung der Richtlinien in nationales Recht durch
die steigende 6ffentliche Nachfrage nach Erzeugnissen von sozialen Unternehmen starke Anreize zur

Entwicklung von sozio-6konomischen Betrieben und Social Businesses zu schaffen.

4. Die Bediirfnisse von Social Businesses unterscheiden sich nach Lebenszyklus-Phase
Im Rahmen dieser Studien finden sich ausgepragte strukturelle Unterschiede zwischen jungen und
dlteren Organisationen (Kapitel 4.3). Das verweist auf mdglicherweise sehr unterschiedliche
Bedlirfnisse dieser Organisationen und die Notwendigkeit, unterschiedliche Programme fiir
unterschiedliche Lebenszyklen zu etablieren. Gerade in der Griindungsphase steht haufig die
Finanzierung im Vordergrund. Dariber hinaus kann in dieser Phase auch die Finanzierung einer

begleitenden Beratung sinnvoll sein.

Flr etablierte Social Businesses sind wiederum die Themen Skalierung und Wachstum besonders
relevant. Darunter werden unterschiedliche Mdéglichkeiten verstanden, wie funktionierende Modelle
und Organisationen landesweit oder international ausgeweitet werden kénnen. Durch Skalierung kann
die Verbreitung von Best-Practices in allen Bundeslandern vorangetrieben und die Entwicklung von
Regionen geférdert werden. Beispiele flir erfolgreiche Skalierung von sozialen Innovationen aus
Osterreich sind ,SOS Kinderdorf®, ,atempo® und ,OTELO", die an mehreren Standorten in- und
auBerhalb Osterreichs erfolgreich repliziert und an den lokalen Kontext angepasst wurden. Im
internationalen Vergleich zeigt etwa das Beispiel der franzdsischen Organisation ,La ruche, qui dit oui®
wie Projekte auch regional effektiv skalierbar sind: Uber eine Online-Plattform werden Nachfrage nach
und Angebot von regionalen Produkten zusammengefihrt, der Austausch erfolgt bei regelmafBig
stattfindenden Markttagen. Mittlerweile gibt es liber 700 solcher Zusammenschlisse in Frankreich,
erste Versuche in anderen Landern sind geplant. Bildungsangebote oder gar Férderprogramme zum

Thema ,Skalierung" sind in Osterreich weitgehend inexistent.

5. Gemeinniitzige Stiftungen gewinnen an Bedeutung

In Osterreich ist derzeit nur ein geringer Anteil (weniger als 20%) der Privatstiftungen gemeinniitzig.
Die Rechtsform der Privatstiftung wurde in den 1990er Jahren geschaffen, um groBe Vermdgen
steuerbeginstigt im Inland zu behalten. Die meisten der seither geschaffenen Stiftungen verfolgen
eigennitzige Zwecke. Das 6sterreichische Stiftungswesen unterscheidet sich damit stark von jenem in
anderen europaischen Landern. Im internationalen Vergleich ist es fur Stiftungen schwierig,
steuerbegunstigt in soziale und gesellschaftlich nachhaltige Projekte zu investieren. Dies spiegelt sich
auch in der vergleichsweise geringen Pro-Kopf Ausschittung von gemeinnitzigen Stiftungsgeldern
wider (siehe Schneider et al. 2009).

Die derzeit geplante Reform des gemeinniitzigen Stiftungswesens konnte in Bezug auf die
Unterstiitzung von Social Business einen zusatzlichen Wachstumsschub mit sich bringen. In
gemeinnitzige Stiftungen soll steuerbegiinstigt investiert werden kdnnen. Die steuerliche
Absetzbarkeit soll auf 100.000 Euro pro Jahr, 10% der Jahreseinkiinfte und 500.000 Euro insgesamt
beschrankt werden.
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Um die gewilinschten Erfolge zu erzielen, also eine ,blihende™ gemeinnitzige Stiftungslandschaft, in
der tausend neue gemeinnitzige Stiftungen, die Gber 1 Mrd. Euro im Jahr (statt wie bisher 20 Mio.
Euro) in Bildung und Forschung, Kunst und Kultur und Soziale Projekte investieren, bendtigt es jedoch
eine Reihe von weiteren MaBnahmen und Kldrungen: So steht beispielsweise zu beflirchten, das
aufgrund der Beschréankung der Absetzbarkeit auf 500.000 Euro bzw. 10% der Gewinne positive
Impulse zur Stiftung gréBerer Summen fiir gemeinniitzige Zwecke ausbleiben. Stiftungen, die
innerhalb dieses Rahmens entstehen kénnten, waren fiir den Sektor atypisch klein und kénnten bei
einem Ziel des Substanzerhalts nur kaum signifikante Ausschlittungen flir gemeinniltzige Zwecke
vornehmen. Zu klaren ware darlber hinaus auch, ob die Beglinstigungen auch fiir Zustiftungen zu
bereits bestehenden Stiftungen giiltig sind - in diesem Fall kdnnte die Reform maBgeblich helfen, auch

groBere, bestehende Stiftungen zu gemeinnitzigem Engagement zu ermutigen.

Ein weiterer Punkt betrifft das Gemeinniitzigkeitsrecht, welches die Art und Zahl mdglicher
EmpfangerInnen von Stiftungsausschittungen beeinflusst. Die Zuerkennung der Gemeinnltzigkeit
beruht, wie weiter unten im Detail ausgefihrt, derzeit auf den Kriterien der Unmittelbarkeit und der
AusschlieBlichkeit. Social Businesses bewegen sich vielfach am Rand dieses Spektrums. Knipft man
kinftig bei Stiftungen die Beglinstigung streng an die Gemeinnultzigkeit der Empfanger, ist das ein
sehr enges Korsett, welches ein breiteres Engagement der Stiftungen flr soziale Innovationen (in
Social Businesses, aber auch in klassischen Sozialorganisationen oder 6ffentlichen Einrichtungen)
verhindert. Damit wird die Chance auf soziale Investitionen aus privaten Mitteln mdglicherweise
vertan. Fir Social Businesses ware ein derartiges soziales Risikokapital jedenfalls forderlich. Fur
gemeinniitzige Stiftungen bestiinden damit zugleich neue Investitionsmdglichkeiten, die einerseits
soziale Innovationen befdérdern und die Handlungsmdglichkeiten von Stiftungen Uber einmalige

Zuwendungen (Grants) hinaus erweitern kénnten.

6. Regionalitat sollte beriicksichtigt werden

In den Gesprachen mit zahlreichen ExpertInnen zeigte sich, dass Social Business zunehmend auch in
den Bundeslédndern eine Rolle spielen. Aus Niederdsterreich, Tirol und der Steiermark gab es
vielversprechende Signale. In Oberdsterreich existieren bereits verschiedene erfolgreiche regionale
Projekte und ein Netzwerk befindet sich im Aufbau. Férderinstrumente sollten daher bestehende
Infrastruktur ebenso wie neue AkteurInnen beriicksichtigen. Gerade auf Ebene der regionalen
Entwicklung und der Forderung strukturschwacher Regionen sollten auch landwirtschaftliche

Genossenschaften, lokale Initiativen und 6kologische Projekte miteinbezogen werden.

Neben Awards und Wettbewerben wadren auch langerfristig angelegte und kontinuierliche
Férderprogramme sinnvoll. Die Férderung der Etablierung eines Okosystems auBerhalb des Wiener
»Social-Entrepreneurship-Mikrokosmos" kann hilfreich bei der Osterreichweiten Entwicklung des
Bereichs sein. Das kann ebenso die Starkung bestehender Strukturen wie Grinderzentren, Think Tanks
etc. bedeuten, wie die Schaffung neuer Programme, Co-Working Spaces und Aktionen mit

entsprechendem thematischen Schwerpunkt in verschiedenen dsterreichischen Gemeinden.
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7. Social Business ist als Begriff wenig bekannt

Im Rahmen der Gesprache mit den Expertlnnen zeigte sich erneut, dass Social Business als Konzept
noch nicht sehr weit verbreitet und akzeptiert ist. Es bestehen von Seiten der ,klassischen™ Nonprofit
Organisationen oftmals Beriihrungsdngste mit betriebswirtschaftlichem Denken und
marktorientierten Geschaftsideen im Sozialbereich. Umgekehrt scheint bei kommerziellen AkteurInnen
die explizite Vorrangigkeit eines sozialen Ziels manchmal auf Misstrauen zu stoBen. Dabei ist
zu berlicksichtigen, dass das Konzept Social Business viele Interpretationsspielraume offen lasst (z.B.
hinsichtlich der Soll-Kriterien der Arbeitsdefinition dieser Studie). Damit wird die Vermittlung der
dahinter stehenden Ideen und Konzepte wichtiger, um auch in Sprache, Logik und Methoden
Anschlussfahigkeit unter den AkteurInnen herzustellen und damit eine informierte Diskussion Uber die

Rolle von Social Business in der Gesellschaft zu ermdglichen.

Diese Ergebnisse und deren Implikationen decken sich in einigen Punkten mit jenen, die im
vergangenen Jahr als Kernpositionen des Multi-Stakeholder Dialogs erarbeitet wurden: Social
Entrepreneurship als Karriereweg und Social Business als Geschaftsmdglichkeit sollten aufgezeigt und
einer breiteren Offentlichkeit zugénglich gemacht werden. Dafiir braucht es neben aller Notwendigkeit
der Finanzierung Inkubationsprogramme, (Weiter)Bildungsmdglichkeiten und vor allem
gesellschaftliche Akzeptanz (Multi-Stakeholder Dialog 2014a, Multi-Stakeholder Dialog 2014b).

6.2 Konkrete Handlungsempfehlungen

Vor diesem Hintergrund gibt es unterschiedliche Mdglichkeiten und Ebenen, auf denen Social Business

gefordert werden kann. Sie sollen im Folgenden dargestellt und diskutiert werden.

Direkt Indirekt

Finanzierung der Friih- und Investition in Bildungs- und
Orientierungsphase von Social Start-ups Weiterbildungsprogramme rund um Social

und innovativen Projekten etablierter NGOs Business und Social Entrepreneurship

Mapping von Finanzierungs- und Implementierung von
Unterstiitzungsbediirfnissen von Inkubationsprogrammen und Kampagnen
(angehenden) Social Businesses zum ,awareness building"

Verbesserung von Stiftungsrecht und Férderung der Vernetzung und
Gemeinniitzigkeitsrecht im Hinblick auf Identitadtsbildung innerhalb des Feldes und
die Bedlrfnisse von Social Business Uber Sektorengrenzen hinaus
Berlicksichtigung von sozialen Kriterien in Monitoring und Nutzung aktueller

der offentlichen Beschaffung europdischer Entwicklungen

Tabelle 9: Kurzfristige Instrumente und Interventionen
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Das Finanzierungsangebot fiir Social Businesses ist in Osterreich nur marginal ausprdgt und
bietet viele Ansatzpunkte fiir Verbesserungen. Eine attraktive Zielgruppe fiir solche Interventionen
sind zunachst junge Social Businesses bzw. Start-ups. Hier handelt es sich oft um Organisationen, die
besonders hohen Bedarf an Frilhphasenfinanzierung und Investitionskapitel haben (Vandor et al.
2012). Zugleich ist das Risiko einer Insolvenz (BMWFW 2015) oder des , mission drifts" im Sinne der
Verlagerung des sozialen Anspruchs hin zu einem , gewéhnlichen® Forprofit Unternehmern in friihen

Phasen besonders hoch.

Friihzeitige Unterstiitzungsleistungen - finanziell, aber auch im Sinne von Inkubationsprogrammen
und Bildungs- und Weiterbildungsangeboten - kdnnen helfen, solche Innovationen tatsachlich als
Social Business zu realisieren und zu verhindern, dass soziale Intentionen im Laufe des
Grindungsprozesses an den Rand gedrangt werden. Dabei ist Know-how besonders in Bereichen wie
Marketing, Finanzierung, Kommunikation, dem Aufbau von Partnerschaften und Business Modelling
notwendig (Vandor et al. 2012). Férderungen und Programme bieten neben der Starkung der
Organisation auch gute Mdéglichkeiten zu ihrer ,Disziplinierung® in ihrer Rolle als Social Business,
beispielsweise indem die Férderung ein erkennbares Festhalten an gesellschaftlichen Zielen und der
Mission im Forderzeitraum als Kriterium definiert. Entsprechende Angebote kdnnten Uber bereits
bestehende Kandle im Social Entrepreneurship Okosystem kommuniziert werden (z.B. Social
Entrepreneurship Communities wie Impact Hub, Ashoka, etc.). Dabei gilt es, regionale Unterschiede
zu berlcksichtigen und potentielle AnsprechpartnerInnen (z.B. AplusB Griinderzentren) in den

Bundeslandern miteinzubeziehen.

Dariiber hinaus wird auch groBes Potential fiir soziale Innovationen in bereits langer bestehenden
Sozialorganisationen wie soziobkonomischen Betrieben vermutet, die teilweise ebenfalls als Social
Businesses fungieren. Hier besteht Potential und die Notwendigkeit, gezielt innovative Projekte zu
fordern, die als Ideen oft vorhanden sind, aber in Ermangelung von organisationalem Slack selten

umgesetzt werden (Leitner 2009).

Fir die Unterstlitzung von jungen und etablierten Organisationen ware ein Mapping von
Finanzierungsbediirfnissen sehr hilfreich. Im diesem Rahmen sollte erhoben werden, welche
konkreten Bedlrfnisse vorliegen (Kapitalarten, Verwendungszweck, Zeitraum) und inwieweit diese
durch existierende bzw. neue Finanzierungsangebote gedeckt werden kdénnen. Dabei lieBe sich
eruieren, ob beispielsweise Kredite mit langen Laufzeiten und niedrigen Verzinsungsanspriichen oder
spezifische Modelle von Garantien durch 6ffentliche Tragerlnnen (z.B. Foérderbanken) oder private
Organisationen (z.B. Stiftungen) sinnvolle Mdglichkeiten darstellen, um den Finanzierungsbedarf in
unterschiedlichen Social Business Phasen zu decken3>. Auf dieser Basis kénnen in weiterer Zukunft

Instrumente und FérdermaBnahmen mit hoher Treffsicherheit entwickelt werden.

35 In diesem Zusammenhang erscheint mittelfristig auch das Engagement groBerer, finanzkraftiger
UmfeldakteurInnen wie dem European Recovery Programme (ERP) Fonds denkbar. Gerade vor dem
Hintergrund der Grindungshistorie des ERP und seiner Rolle beim Wiederaufbau Europas bietet das Feld eine
interessante Mdoglichkeit, positive gesellschaftliche Wirkung in einer unmittelbaren Form zu entfalten. Angesichts
der verhaltnismaBig hohen Risiken im Griindungs- und Innovationsumfeld erscheinen solche MaBnahmen aber auch
flr etablierte Organisationen, beispielsweise in der Skalierungsphase interessant. Hierzu konnte der ERP-Fonds ein
flexibles Instrument fir Grindungsfinanzierung etwa mit dem Volumen von ERP Kleinkrediten (bis Euro 300.000,-
) aufbauen. Entscheidend werden dabei langere tilgungsfreie Zeiten und Gesamtlaufzeiten sein.
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Kurzfristig kénnte die Wirkung des Sektors auch durch Vernetzung und Identitdatsbildung von
Social Business gesteigert werden. Social Businesses befinden sich in einer sektoralen Logik zwischen
NPOs und gewinnorientierten Unternehmen und stellen diese klassische Grenzziehung infrage. Durch
Veranstaltungen und Foren des Austausches kénnte gemeinsam mit bereits etablierten Organisationen
und AkteurInnen des Okosystems die Bedeutung von Social Business im &sterreichischen Kontext
sowie Mdglichkeiten der konkreten Zusammenarbeit auch Gber vermeintliche Sektorengrenzen hinweg

ausgelotet werden.

Neben den bereits skizzierten Empfehlungen zur 6ffentlichen Beschaffung und Stiftungsrecht Idsst sich
auch im Bereich des in der Betriebsabgabenordnung geregelten Gemeinniitzigkeitsrechts
Handlungsbedarf identifizieren. Dieses beeinflusst nicht nur, inwieweit Stiftungen bei Zuwendungen
an Organisationen beglinstigt werden, sondern auch die unmittelbare Steuerlast der Organisation
selbst, u.a. im Bereich der Umsatz-, Kérperschafts- und Kommunalsteuer. Im Rahmen der aktuellen
Gesetzeslage sind die Auflagen, um als gemeinniltzige Organisationen eingestuft zu werden, ,,relativ
streng" (Heidenbauer 2015: S.283). Laut Osterreichischem Gemeinnitzigkeitsrecht muss eine
Kérperschaft die gemeinnitzigen Zwecke unmittelbar (also selbst) und ausschlieBlich verfolgen. Dabei
werden beide Kriterien eng gefasst. So bedeutet das Kriterium der Unmittelbarkeit in der Praxis, dass
Koérperschaften, die den gemeinniltzigen Zweck nicht selbst erfillen, sondern die gemeinnitzige
Tatigkeit anderer Korperschaften ermdglichen (z.B. durch aktives eigenes Tatigwerden oder Sammeln
von Spendengeldern), das Unmittelbarkeitsgebot und damit die Gemeinnitzigkeitsvoraussetzungen
nicht erfillen (Heidenbauer 2014).

Zudem legt die Betriebsabgabenordnung starke Einschrankungen beim Betrieb von wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieben fest, was die Gestaltungsmadglichkeiten von Geschaftsmodellen und den Betrieb
von Mischmodellen empfindlich eingeschrankt. Es besteht zwar die Méglichkeit entbehrlicher und
unentbehrlicher Hilfsbetriebe sowie Mischbetriebe, diese dirfen aber nicht mehr als 50% der
Gesamteinkinfte generieren. Andernfalls verliert die Korperschaft ihren steuerlichen
Gemeinnltzigkeitsstatus. Umsatze von mehr als 40.000 € aus diesen sogenannten
,beglinstigungsschadlichen Betrieben" erfordern ein Sonderansuchen, um den
Gemeinnltzigkeitsstatus aufrecht erhalten zu kdénnen - ansonsten werden nicht nur samtliche
Einklnfte voll steuerpflichtig sondern auch der Gemeinnitzigkeitsstatus geht verloren (BMF 2013).
Diese Rechtslage erzwingt damit geradezu eine bindre Entscheidung zwischen der
ausschlieBlichen (und damit auch steuerlich begunstigten) Verfolgung sozialer Ziele und dem
Betrieb einer Organisation im rein kommerziellen Rahmen. Social Businesses sind allerdings
gerade dadurch gekennzeichnet, dass wirtschaftliche Tatigkeiten und das Erzielen von Markteinkinften

auf unterschiedliche Weise kombiniert werden, um gesellschaftlichen Nutzen zu stiften.

In diesem Zusammenhang lohnt sich etwa ein Blick nach Schweden: Das dortige
Gemeinnutzigkeitsrecht kennt die Kriterien von Unmittelbarkeit und AusschlieBlichkeit des
gemeinniitzigen Zwecks nicht in derselben strengen Form wie in Osterreich. Es erméglicht eine
gemeinnitzige und eine nicht-gemeinnitzige Sphare und erweitert so den Handlungsspielraum von

Social Businesses betrachtlich (siehe Heidenbauer 2014).

SchlieBlich ist ein aktives Monitoring und die Nutzung aktueller internationaler und insbesondere

europdischer Entwicklungen im Bereich Social Business zu empfehlen. Neben den bereits
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skizzierten Entwicklungen im Rahmen der Social Business Initiative gehen zahlreiche Impulse in den
Bereichen Forschung (Horizon 2020), Soziales (ESF), 6ffentliche Beschaffung (Richtlinien 2014/24/EG.
2014/25/EG), politische Zielsetzungen uvm. von europadischen Institutionen aus. Neu entstandene
Ressourcen und Instrumente der Europadischen Union im Themenfeld sollten laufend gemonitored und

genutzt werden, um das Themenfeld in Osterreich weiterzuentwickeln und zu finanzieren.

Direkt Indirekt

: : . Entwicklung von (Social) Entrepreneurship
Schaffung einer eigener Rechtsform fir i
: : Education Programmen an Schulen und
Social Business : L
Universitaten

Unterstitzung der Entwicklung von privaten Férderung der Entwicklung von Kriterien zur
Sozialinvestitionen und Impact Wirkungsmessung und Social Reporting

Investment Standards

Tabelle 10: Mittelfristige Instrumente und Interventionen

Neben diesen kurzfristig umsetzbaren MaBnahmen gibt es auch einige Verbesserungen, die mittelfristig
empfohlen werden kénnen. Die Schaffung einer eigenen Rechtsform fiir Social Business, wie sie
bereits in manchen europdischen Landern existiert, erscheint hier als lohnendes Ziel. Eine solche
Gesellschaftsform sollte die Beschrankung der Gewinnausschiittung explizit regeln und damit Schutz
vor moéglicherweise Uberzogenen Gewinnerwartungen von InvestorInnen bieten. Wie die CICs in
GroBbritannien kénnte die Rechtsform hier einen Grenzwert definieren. Eine solche Lésung wiirde
einen Kompromiss zwischen konkurrierenden Zielen ermdglichen: Der Zugang zu Investitions- und
Risikokapital fur Soziale Organisationen kann erleichtert und zugleich das 6ffentliche Interesse gewahrt
werden. Bis dahin ware eine Adaption bzw. Vereinfachung des Gemeinnutzigkeitsrechts - wie oben

skizziert - ein sinnvoller erster Schritt.

Die Entwicklung von Social Business wurde auch von einem starkeren privaten und institutionellen
Investitionsumfeld profitieren. Erste erfolgreiche Programme und Veranstaltungen z.B. des Impact
Hub Vienna zeigen, dass hier grundsatzliches Interesse vorhanden ist. Zugleich sind viele
Crowdfunding-Plattformen, die auch von OsterreicherInnen genitzt werden, fiir soziale Organisationen
offen (z.B. Kickstarter, indiegogo) oder gar auf diese spezialisiert (z.B. respekt.net). Soziale Investition
und das Thema Impact Investment werden zudem von verschiedenen Regierungen und internationalen
Organisationen verstarkt auf die Agenda genommen: Die britische Regierung richtete im Rahmen ihrer
G8-Prasidentschaft eine eigene Taskforce dazu ein. Die OECD veréffentlichte zu Beginn dieses Jahres
einen Report zu Social Impact Investment (Wilson, Silva et al. 2015). Einige Social Impact Bonds
wurden bereits in GroBbritannien, Deutschland und den Niederlanden implementiert, weitere sind in
Planung. Hier kénnte sich auch in Osterreich in absehbarer Zeit ein neues, vielversprechendes Feld

auftun.

In diesem Zusammenhang ist auch das Thema der Wirkungsmessung wichtig. Das Austarieren

verschiedener Ziele und die Suche nach externem Kapital macht es fiir Social Businesses bereits frih
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notwendig, sich mit der Messung und Sichtbarmachung ihrer Wirkungen zu beschéftigen (siehe auch
Kapitel 4.3). Dies gilt insbesondere im Zusammenspiel mit externen Geldgeberlnnen, die eine
zweckgemaBe Verwendung ihrer Mittel sicherstellen wollen. Das Instrumentarium zur Messung solcher
Wirkungen steckt trotz vieler Fortschritte und auch in Osterreich vorhandener Expertise (Schober und
Rauscher, 2014) noch in der friihen Phase. Mittel- bzw. langfristig ist zu hoffen, dass sich Standards
und Best Practices herausbilden, die die Komplexitat der Wirkungsmessung flr beteiligte Stakeholder
beherrschbar machen, ohne die Vielfalt unterschiedlicher Wirkmodelle zu stark bzw. unzuldssig zu

vereinfachen.

Nicht zuletzt ist die Ausweitung des Angebotes von Entrepreneurship Education an Schulen und
Universitaten zu empfehlen. Diese ist geeignet, die unternehmerischen Fahigkeiten der Lernenden zu
entwickeln und so die Zahl potentieller sozialer GrinderInnen sowie ihre Erfolgsaussichten auf lange
Sicht zu steigern. Universitaten kénnen dabei eine Schlisselrolle iUbernehmen, indem sie Mdglichkeiten
schaffen, in Kursen generierte Ideen und Wissen direkt in die Grindung von Social Businesses
einzubringen. Die Bandbreite wirkungsvoller MaBnahmen ist groB und reicht von speziellen Kursen
Uber thematische Programme in Lehre und Ausbildung, der Einrichtung von Grindungszentren (analog
zu den mittlerweile recht weit verbreiteten Career Centers), der Férderung von universitdren Spin-Offs
bis hin zur Etablierung, Unterstlitzung und Verwaltung von universitéren Griindungsfonds und

Inkubationsprogrammen.

In den Expertlnnengesprachen wurde in diesem Zusammenhang auf die Notwendigkeit einer
Etablierung einer ,Kultur des Scheiterns" in Osterreich hingewiesen. Das Ausprobieren von
innovativen Ideen sollte geférdert werden, selbst bzw. gerade wenn die Mdglichkeit besteht, dass sie
nicht erfolgreich ist. Die in Osterreich nach wie vor weit verbreitete Stigmatisierung von nicht
erfolgreichen Unternehmern ist eine starke Barriere fiir unternehmerisches Engagement. Initiativen zu
(Social) Entrepreneurship Education an Schulen, Universitaten bzw. begleitend sollten sich daher auch

mit Handlungsoptionen im Falle eines Misserfolgs befassen.

6.3 Limitationen und weiterfiUhrende Forschung

Die vorliegende Studie stellt den ersten Versuch dar, das Phdnomen Social Business in Osterreich
quantitativ und qualitativ zu erfassen. Aufgrund der Neuheit des Diskurses, seiner konzeptionellen
Unscharfen und dem daraus resultierenden Mangel an Primardaten zu Social Business, baut die Studie
auf Sekundarliteratur und bereits zu anderen Zielen erhobenen Daten auf. Daher sind beispielsweise
GmbHs auBerhalb des Gesundheits- und Pflegebereichs und Ein-Personen-Unternehmen im
Datenmaterial unterreprasentiert. Organisationsformen wie Genossenschaften und Stiftungen wurden
als mogliche Organisationsformen von Social Business zwar thematisiert, konnten aber ebenfalls nur
unzureichend berlicksichtigt werden. Die gezogenen Schliisse und dargestellten Ergebnisse miissen
daher im Rahmen dieser Limitationen der Datenquellen interpretiert werden. Die dargestellten
Potentialabschatzungen hinsichtlich der zukinftigen Entwicklung von Social Business ergeben sich aus
den Einschdtzungen der befragten ExpertInnen und weisen angesichts der groBen zeitlichen Distanz

hohe Streuung auf.
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Zukunftige Forschungsanstrengungen kdnnten dabei helfen, ein scharferes zu Bild von Social Business
in Osterreich, seinen positiven Wirkungen fiir die Gesellschaft, aber auch von méglichen

unerwinschten Nebenwirkungen und Risiken zu erhalten:

e Eine systematische Erhebung des Feldes in Form einer breiten Primarerhebung kénnte dazu
beitragen, viele in dieser Studie unberiicksichtigte Aspekte miteinzubeziehen. Sie kdénnte die
Moglichkeit bieten, auch Genossenschaften, EPUs, GmbHs und weitere wirtschaftlich
bedeutsame AkteurInnen zu erfassen, deren Potential und Bedlirfnisse in dieser Studie nur

teilweise bertlicksichtigt werden konnten.

e Zuklnftige Forschung sollte auch wichtige Parameter wie die Beschiaftigungseffekte,
prognostizierte Beschaftigungseffekte und Forschungs- und Entwicklungsintensitat
betrachten. Dabei sollte untersucht werden, welche Unterschiede bei der Verbreitung und
Effektivitat von Social Business entlang von Dimensionen wie Mission, Zielgruppe und
Wirkungsmodell bestehen - und wo Bereiche vorliegen, in denen Social Businesses
moglicherweise besonders gut bzw. besonders wenig geeignet sind, um gesellschaftliche

Aufgaben wahrzunehmen.

e Auch die Erhebung des konkreten Forderbedarfs verschiedener Organisationstypen
erscheint in naher Zukunft geboten. Dabei ist unter anderem eine Differenzierung nach der
Entwicklungsphase der Organisation (Start-up, regional etabliert, national etabliert, etc.), ihrer
Zielgruppe und dem Wirkungsmodell wichtig, um UnterstiitzerInnen und PartnerInnen von
Social Businesses die Entwicklung treffsicherer = Angebote, beispielsweise bei

Inkubationsprogrammen, zu erleichtern.

e Die zahlreichen in Kapitel 2.2 skizzierten Unterschiede verweisen auf den Wert von
internationalen Vergleichen. Im Hinblick auf die in dieser Studie getatigten
Handlungsempfehlungen ware ein Vergleich unterschiedlicher Rechtsformen von Social

Business oder Inkubationsprogrammen verschiedener Lander ein sehr lohnendes Unterfangen.

e Weiterfihrende Forschungsprojekte sollten sich mit den Soll-Kriterien der Arbeitsdefinition
dieser Studie in den Organisationen befassen. Partizipatorische Unternehmens-
Strukturen, die Rolle von Ehrenamtlichen und die Mitbestimmung oder Gewinnbeteiligung
von MitarbeiterInnen sind international wenig verstandene Aspekte von Social Business. Neue
Forschung kénnte dabei helfen, die Arbeitsleistungen von Freiwilligen und mdégliche Crowding-
Out-Tendenzen bei Social Businesses zu verstehen, Gemeinsamkeiten und Unterschiede mit

etablierten Sozialorganisationen aufzuzeigen und GegenmaBnahmen zu entwickeln.

e Besonders interessant ware auch die Erhebung von Innovationspotentialen in bereits
etablierten, ,adlteren™ Nonprofits und Sozialunternehmen. Hier besteht Anlass zur
Vermutung, dass zahlreiche innovative Ideen fir Produkte und Dienstleistungen existieren,
aber in Ermangelung von Ressourcen und Freiheitsgraden nie zur Umsetzung gelangen (Leitner
2009). Direkte Erhebungen kdnnten diese Hypothese iberprifen und erstmals die Instrumente

erheben, die gegebenenfalls notwendig waren, um diese Innovationen umzusetzen.
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e SchlieBlich werfen auch die aktuellen europdischen Entwicklungen im Bereich Social
Business und Social Innovation interessante Fragen auf. Neben dem Monitoring dieser
Entwicklungen und der Beurteilung der Chancen, die sie flr die &sterreichische Politik,
Gesellschaft und Social Businesses bieten, sollte zuklinftige Forschung anhand dieses Beispiels
die Diffusion neuer entsprechender Policies bzw. Politikfelder aus einer Multi-Level-Governance
Perspektive studieren. Auf diese Weise konnten einerseits thematische Good Practices
identifiziert werden und andererseits der Frage nachgegangen werden, wie Konzepte von
supranationaler Ebene effektiver in nationale und regionale Strukturen Ubertragen werden
kénnen bzw. auch umgekehrt, wie Beitrdge nationaler Good Practices fiir die europaischen

Institutionen nutzbar gemacht werden kénnen.

Die Ergebnisse dieser skizzierten Arbeiten waren geeignet, neue Erkenntnisse zum Phanomen des
Social Business zu gewinnen und damit einen besseren Entscheidungsrahmen fiir soziale

UnternehmerInnen, ihr Okosystem und die Politik schaffen.

Wie die vorliegende Studie zeigt, hat Social Business insgesamt ein hohes Potential, positive
dkonomische und gesellschaftliche Wirkungen fiir Osterreich zu entfalten. Nun liegt es an den
Unternehmerlnnen selbst, dieses Potential zu heben - und an der Politik und den AkteurInnen des

Umfeldes, dafiir giinstige Rahmenbedingungen zu schaffen.
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AkteurInnen, u.a. im Rahmen der EUCLID Social Entrerprise Network Conferences 2014 und 2015,
und des FP7 EFESEISS Practitioners Gathering 2015 gefihrt.
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Erhebungsinstrumente

Projektvorstellung

o Inhalt: Ziel des Projekts ist es die derzeitige GroBe sowie das zuklinftige Potenzial von Social
Business in Osterreich abzustecken sowie die Identifizierung von férderlichen und hinderlichen
Rahmenbedingungen. Vor diesem Hintergrund wollen wir Expertinnen befragen die einen guten

Uberblick tiber das ,Feld" (oder Subfeld innerhalb des gréBeren Feldes) haben.

e Formalia: Die Befragung wird in etwa 30 Minuten dauern. Wir wirden das Gesprach gerne

aufzeichnen und werden alle Angaben flir den Bericht anonymisieren.

1. Validierung der SB-Arbeitsdefinition

Wir haben im Zuge einer systematischen Literaturanalyse und vor dem Hintergrund des
Osterreichischen Kontexts folgende Arbeitsdefinition von Social Business abgeleitet. Wir wirden Sie

bitten die Kriterien durchzulesen.

Uns wiirde im Anschluss interessieren ob sich das mit Ihrem Verstandnis von Social Business
deckt. Gibt es wichtige Kriterien, die fehlen oder genannte, die Ihrem Verstdandnis nach nicht dazu

passen?

< Tischvorlage Arbeitsdefinition von Social Business >

2. Qualifizierung von Social Business: Status quo

e In welchen Bereichen sind Social Businesses ihrer Einschatzung nach hauptsachlich aktiv?
e Handelt es sich dabei eher um etablierte Organisationen oder junge Start-Ups oder Beides?

e Welche Bedeutung, Vorteile oder Nachteile haben ihrer Meinung nach Umsatzerlése? (z.B. aus
einer betriebswirtschaftlichen Sicht)

¢ Was sind derzeit die Hauptherausforderungen dieser SB? Welche Barrieren bestehen?

e Was sind Ihrer Meinung nach derzeit Erfolgsbeispiele und was macht diese aus?
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3.

Quantifizierung von Social Business: Status quo

a.) Schatzung ohne Hilfestellung: Ein wesentliches Ziel der Studie ist es die GroBe des Social

Business Sektors in Osterreich abzustecken. Basierend auf der obigen Arbeitsdefinition, wie viele

Social Businesses gibt es Ihrer Einschitzung nach in Osterreich? Wir wiirden Sie bitten laut

mitzudenken wie Sie zu der Schatzung kommen.

b.) AnschlieBende Schatzung mit Input: Wir selbst schatzen, dass es zwischen 1200 und 2000

Social Businesses in Osterreich gibt.

Wir haben uns der Schatzung folgendermaBen angenahert:

< Tischvorlage Schatzungen zur Anzahl von Social Business >

Wrden Sie ihre eigene Schéatzung basierend auf unserer Schatzung nochmals anpassen?

4.

Schatzung Zukunft

Wenn sie in die Zukunft denken, wie wird sich der Social Business Sektor zahlenmaBig in den
nachsten zehn Jahren verédndern? Wie viele Social Businesses glauben sie wird es in zehn
Jahren geben? (Wenn sich Person mit Frage schwer tut, nach prozentuellem Zuwachs fragen,

ev. leichter)
Welche Annahmen liegen dieser Schatzung zu Grunde?

Wird sich die Struktur des Social Business Sektors verandern (Bereiche, Einkommensstruktur,

etc...)

Was wird es brauchen (MaBnahmen, Initiativen, Rahmenbedingungen, Akteure..), um das

Potential von Social Business in Zukunft zu steigern?

Was von den genannten ist ihrer Meinung nach am Wichtigsten/Dringlichsten bzw. hat den

groBten Hebel den SB Sektor zu entwickeln?

Angaben zur Person und Tatigkeit
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Arbeitsdefinition von Social Business:
EQUIS

AccreDITED

Muss Kriterien:

1. Positive gesellschaftliche Wirkung als Organisationsziel
Das primére Ziel eines Social Business sollte sein, eine positive soziale und/oder
gesellschaftliche Wirkung zu erzielen. Dieses Ziel muss wichtiger als wirtschaftliche
Zielsetzungen sein.

2. Erwirtschaftung von Markteinkommen
Ein Social Business erwirtschaftet mindestens 50 % des Gesamteinkommens durch
Umsatzerldse. Unter Umsatzerldse verstehen wir Einkommen, das aus dem Verkauf von
Giitern und Dienstleistungen auf dem Markt erwirtschaftet wird. Leistungsvertrdge mit der
offentlichen Hand fallen in einem engen Verstdndnis nicht unter Umsatzerlése, in einem
breiteren dagegen kdnnen sie miteinbezogen werden.

Soll Kriterien:

3. Stakeholder sollen an positiven Wirkungen teilhaben

Die soziale Zielsetzung sollte sich in der einen oder anderen Form auch in der
Organisationsstruktur widerspiegeln, wie z.B.

= Partizipative und demokratische Entscheidungsfindung
= MitarbeiterInnen als EigentiimerInnen
=  Faire Arbeitsbedingungen und gute L&hne

= Maximale Gehaltsdifferenzen innerhalb der Organisation zwischen hochstem
und niedrigestem Lohn (z.8. 1:5, oder 1:10)

= Einbindung der Zielgruppe in die Wertschopfung
= Beriicksichtigung dkologischer Kriterien

4. Begrenzte Gewinnausschiittung

Die Grundidee ist, dass Gewinne vorrangig fiir das soziale Ziel verwendet werden. Es handelt
sich daher um Unternehmen/Organisationen, die einen iiberwiegenden Teil der Gewinne in
das Unternehmen reinvestieren.

Organisationsmerkmale:

5. Die Rechtsform ist nicht entscheidend. Es kann sich dabei um jede beliebige Rechtsform
(Verein, GesmbH, Genossenschaft, etc..) handeln

6. Das Alter der Organisation ist nicht entscheidend. Sowohl Start-Ups als auch etablierte
Organisationen kénnen Social Businesses sein.

KOMPETENZZENTRUM FOR NONPROFIT ORGANISATIONEN T +43-1-313 36-5878, F ~43-1-313 36-905474
UND:SOCISUERTREPRENELRSHIP Welthandelsplatz 1, Gebéude D1, 2. 0G
1020 Vienna, Austria
npo-kompetenz@wu.ac.at, www.npo.or.at
COMP ETENCE CENTER FOR NON PROFIT ORGANIZATIONS
AND SOC WL ENTREPRENEU RSHIP

Seite 1von1



WIRTSCHAFTS
UNIVERSITAT
WIEN VIENNA
UNIVERSITY OF
ECONOMICS
AND BUSINESS

EQUIS

AccreDITED

Schitzungen zur Anzahl von Social Business in Osterreich:

+ Auf Basis von an der WU in unterschiedlichen Zusammenhédngen erhobenen Daten schédtzen
wir die Anzahl von Social Businesses in Osterreich auf ca. 1200 - 2000 Organisationen, ohne
Einpersonen Unternehmen. Im Detail:

Erhebung im Impact Hub Wien: Ca. 350 Hub-Mitglieder, davon 59 % mehr als 50 %
earned income und einem primér sozialen Organisationsziel, das wéren in Summe
200 Organisationen

Erhebung Social Entrepreneurship in O: ca. 300 Organisationen identifiziert (Kriterium
war Selbstdefinition als SE); N=102 an Befragung teilgenommen, davon 50 % mehr
als 50 % Earned Income, von diesen 90 % social first; Hochrechnung ergibt 135
Organisationen.

BDV: ca. 170 Organisationen vertreten, Annahme: der GroBteil entspricht der
Definition

Klassische NPOs - Erhebung aus 2014: davon entsprechen 1200 der Definition (inkl.
Leistungsvertrage)

Ca. 450-500 gGmbHs in O laut Firmenbuch

Abziiglich potentieller Doppelzdhlungen, in Summe also ca. 1200 - 2000
Organisationen

SBs auBerhalb von Wien und sehr kleine Organisationen sind potentiell
unterreprasentiert.

Zum Vergleich:

¢ Die Europdische Kommission {(EU Social Business Initiative) schétzt, dass ca. jede vierte
Neugriindung in Europa ein Social Business ist. In Osterreich wéren das rund 6.000
Organisationen.

s Der Global Entrepreneurship Monitor befragt tiber 150.000 Personen weltweit zum Thema
Entrepreneurship und Unternehmensgriindungen. Es wird geschétzt, dass in Deutschland 1,41
Prozent der Erwerbsbevdlkerung im Bereich Social Business tétig ist. Kriterium fiir Social
Business ist zum einen ein vorrangiges soziales oder dkologisches Organisationsziel und zum
anderen ein Markteinkommensanteil von mindestens 5% an den Gesamt-einkiinften.
Umgerechnet auf Osterreich wéren das etwa 19.000 Organisationen.

KOMPETENZZENTRUM FOR NONPROFIT ORGA NISATIONEN

LUND SOCIAL ENTREPRENEU RSHIP

T+43-1-313 36-5878, F +43-1-313 36-905474
‘Welthandelsplatz 1, Gebdude D1,2. 0G
1020Vienna, Austria
npe-kompetenz@wu.ac.at, www.npo.or.at

COMPETENCE CENTER FOR HOHPROFIT ORGANIZATIONS

AHD SOCIAL ENTREP REN EURSHIP
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INFOS UND KONTAKT

Kompetenzzentrum fiir Nonprofit
Organisationen und Social Entrepreneurship

Social Entrepreneurship Center

Welthandelsplatz 1

Gebadude D1, 2. OG

1020 Wien

T +43-1-313 36-4594

F +43-1-313 36-5824
peter.vandor@wu.ac.at
www.wu.ac.at/npocompetence




