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1 Zielsetzung des Assessments des Programms ,,Social Crowdfunding”

Der vorliegende Bericht prasentiert die Ergebnisse des durch die FFG beauftragten Assessment des
Pilotprogramms ,Social Crowdfunding”. Im Rahmen des Pilotprogramms wurden Sozialunternehmen
darin unterstitzt, fir die Aufbringung der noétigen Kofinanzierung eine Crowdfunding-Kampagne
aufzustellen und erfolgreich durchzufiihren.

Ziel des Assessment war es, die Wirkung und Prozessgestaltung des Social Crowdfunding-Programms zu
evaluieren. Zudem sollten Inputs zur Ausgestaltung der Forder- und Finanzierungsmoglichkeiten,
Einschatzung zu den Potentialen von Crowdfunding im Kontext sozialer Innovation, sowie zur Erfahrung
von Sozialunternehmen hinsichtlich Wirkungsmodellen erhoben werden. Konkret beschaftigt sich das
Assessment mit folgenden Fragestellungen:

1) Die Wirkung von Social Crowdfunding
a. Wie wurde der Crowdfunding-Prozess erlebt, inwiefern war die Kampagne ein Erfolg?
b. Inwiefern konnten andere oder zusatzliche Zielgruppen erreicht werden?
c. Spezifitat der SCF-Projekte: wie unterscheiden sich SCF-Projekte von anderen Impact
Innovation-Projekten?
d. Wie wurde die Beziehung zur Crowd erlebt?

2) Die Prozessgestaltung bei Social Crowdfunding
a. Inwiefern hat Social Crowdfunding die Projektidee und den Prozess beeinflusst?
b. Wie wurden die UnterstitzungsmalRnahmen der FFG erlebt?
c. Meinung zu Timing und Zeitbegrenzung
d. Wie wurde die Kommunikation mit den unterschiedlichen beteiligten Akteur:innen erlebt?
e. Welche Faktoren beeinflussten den Erfolg der Crowdfunding-Kampagne?

3) Inputs zur Ausgestaltung von Forder- und Finanzierungsmafinahmen
a. Von Seiten der Fordernehmer:innen
b. Von Seiten der Nicht-Nutzer:innen
c. Von Seiten der Expert:innen

4) Potential und Entwicklung von Crowdfunding im Kontext sozialer Innovation
a. Welche Herausforderungen ergeben sich im Innovationsprozess durch die Nutzung von
Crowdfunding?
b. Inwiefern unterstiitzt Crowdfunding das Innovationspotential?

5) Wirkungsmodelle bei Social Crowdfunding-Projekten
a. Vorerfahrung mit Wirkungsmodellen
b. Bedarf und bestehende Ressourcen
c. Interesse und Nutzung



2 Das Programm ,Social Crowdfunding”

Die Pilotphase ,Social Crowdfunding” (SCF) war Teil des Forderprogrammes Impact Innovation (im
Folgenden: Il) und wurde erstmals im Jahr 2020 von der FFG umgesetzt. Impact Innovation fordert
genehmigte Projekte mit bis zu 50% bzw. bis zu € 75.000,- der anerkennbaren Kosten. Impact Innovation
soll insbesondere neue Fordernehmer:innen ansprechen, die sich bisher noch nicht fiir Férderungen
beworben haben. Dazu zdhlen auch Sozialunternehmen. Jedoch ist es genau fiir die Zielgruppe der
Sozialunternehmen oftmals schwierig, den geforderten Eigenfinanzierungsanteil von 50% aufzubringen.

Im Rahmen des Forderprogramms ,Social Crowdfunding” koénnen Sozialunternehmen den
Eigenfinanzierungsanteil durch Crowdfunding aufbringen. Die Projektteams wurden von der FFG bei der
Umsetzung der Crowdfunding-Kampagne wir folgt unterstitzt:

1) FFG Lernmaterialen

2) Coachings der Beratungsagentur Crowdstrudel
3) ein professioneller Videodreh fir die Plattform
4) Vernetzung

Die Crowdfunding-Kampagnen wurden Uber die Partner-Plattform der FFG , Startnext” realisiert.

Wie auch Impact Innovation, richtet sich das Programm Social Crowdfunding an
Einzelunternehmer:innen, Vereine und gemeinniitzige Organisationen als auch Klein-, Mittel-, und
GroRBunternehmen oder Startups, die soziale Innovationen realisieren wollen. Thematisch befassten sich
die eingereichten Projekte also mit der Losung sozialer Probleme, unter anderem in den Bereichen
Umwelt, Bildung oder Inklusion.



3 Methodisches Vorgehen

Um das Pilot-Programm ,,Social Crowdfunding” zu evaluieren, kam ein Mix aus Methoden und Quellen
zum Einsatz, welche die Perspektiven verschiedener Akteuriinnen umfassen. Mittels der
Programmstatistik, welche Projekte beinhaltet, die bei SCF und Il eingereicht wurden, wurden
Erfolgskriterien und Charakteristika der Einreichenden herausgearbeitet. Diese ,Hard Facts”
kontextualisieren die Daten aus den qualitativen Interviews, welche den Kern des Assessments bilden.
Im Rahmen der Interviews wurden (i) die Perspektive von geférderten Sozialunternehmen auf das
Programms Social Crowdfunding erhoben, (ii) das Feedback von Expertiinnen fir innovative
Sozialunternehmen und Crowdfunding eingeholt und (iii) die Meinung von Nicht-Nutzer:innen des Social
Crowdfunding-Programms eingearbeitet. Letzteres wurde zusatzlich durch einen Online-Fragebogen
erfasst.

Erfahrungen
der
geférderten
Projekte

"Hard Facts"
der
Programmsta
tistik

Assessment
Social
Crowdfunding

Einschatzung

der
Expert:innen

Inputs der
Nicht-
Nutzer:innen
(quantitativ
und
qualitativ)

3.1 Programmstatistik der eingereichten Projekte

Die Programmstatistik, die auf Ausziigen aus der FFG-Forderdatenbank basiert, beinhaltet Informationen
zu geforderten und abgelehnten Projekten sowohl zur SCF-Projektlinie als auch zu Impact Innovation-
Projekten, bei welchen kein Crowdfunding in Anspruch genommen wurde. Die Auswertung dieser
Programmstatistik verfolgte zwei Ziele: Erstens wurden die eingereichten Social Crowdfunding-Projekte
mit den anderen Impact Innovation-Projekten anhand von funf Kriterien verglichen (Gender,
UnternehmensgroBe, Standort, Kosten und Score), um Einblicke in mogliche Erfolgsfaktoren und
Anknipfungspunkte zu erlauben. Zweitens stellte die Programmstatistik die Grundlage fiir die Auswahl
der interviewten Projekte dar.

3.2 Interviews mit Einreichenden
Um die Erfahrungen von Sozialunternehmen mit der Einreichung zu erheben wurden:



1) Interviews mit Projekten, die durch Social Crowdfunding gefordert wurden, gefiihrt;
2) Interviews mit Projektteams, welche zwar durch Impact Innovation geférdert wurden, aber Social
Crowdfunding nicht in Anspruch genommen haben, gefihrt.

Als Interviewmethode wurde das problemzentrierte episodische Interview gewahlt. Dabei wird der
thematische Rahmen durch erzdhlgenerierende Fragen abgesteckt, den Interviewten aber der Raum
und die Moglichkeit gegeben, eigene Schwerpunkte zu setzen und ihre Erfahrungshorizonte
darzustellen.

e Die Interviews mit SCF-geforderten Projekten behandelten die Erfahrung der Projektteams mit
dem Forderprogramm, angefangen von der Antragsstellung bis zur Abwicklung und dem
Ergebnis der Crowdfunding-Kampagne. Insbesondere interessierten auch Herausforderungen
und Chancen, die das Programm an die Einreichenden stellte, die Beziehung zur Crowd, sowie
die Erfahrung mit der FFG. Es wurden alle 7 durch Social Crowdfunding geférderten Projekte
interviewt.

e In Interviews mit Impact Innovation-geférderten Projekten bzw. Nicht-Nutzer:innen lag der
Fokus auf Erfahrungen mit dem Impact Innovation-Forderprogramm; Grinde dafiir, Social
Crowdfunding nicht zu nutzen; sowie auf unterschiedlichen Finanzierungsmoglichkeiten bzw.
Finanzierungsalternativen, die von diesen genutzt wurden, um den geforderten Eigenanteil
aufzubringen. Es wurden 2 Interviews mit Projekten gefiihrt, die nicht durch Social Crowdfunding
gefordert wurden.

3.3 Interviews mit Expert:innen

Zusatzlich zu sozialen Innovationsprojekten wurden Expertiinnen aus dem Feld des
Sozialunternehmer:innentums und zu Crowdfunding interviewt. Die Perspektive der Expert:innen
erlaubt eine Einschatzung des Potentials von Crowdfunding fiir sozial-innovative Projekte in einem
groReren Kontext, auRerhalb des FFG-Forderprogramms.

e Im Fokus der Interviews mit Expert:innen zu Crowdfunding standen die Prozessschritte in der
Abwicklung der Kampagnen, Herausforderungen und Potential fir die Projekte im Zuge des
Crowdfunding, sowie die Beurteilung des Kosten- und Nutzenverhaltnisses. Es wurden 2
Interviews mit Expert:innen fir Crowdfunding gefiihrt.

e In den Interviews mit Expert:innen zu Sozialunternehmen und sozialer Innovation wurden die
Herausforderungen und Rahmenbedingungen von Sozialunternehmen, innovationsférdernde
und —hemmende Bedingungen sowie eine Einschatzung zur Nutzung von Crowdfunding fir
sozial-innovative Projekte behandelt. Es wurden 2 Interviews mit Expert:innen flr
Sozialunternehmen gefihrt.

3.4 Umfrage unter Innovationsprojekten

Auf Basis der Schlussfolgerungen aus den Interviews wurde ein Online-Fragebogen entwickelt, der
Einstellungen zu Crowdfunding unter Sozialunternehmer:innen, die nicht bei Forderprogrammen der
FFG eingereicht hatten, sowie unter jenen, die nicht im Programm Social Crowdfundig eingereicht
hatten, erfassen sollte. Im Speziellen werden bisherige Finanzierungsmoglichkeiten, Bekanntheit der FFG
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und ihrer Férderprogramme, Vor- und Nachteile von Crowdfunding-Kampagnen, bisherige personliche
Erfahrungen mit Crowdfunding sowie gewilnschte UnterstitzungsmaBnahmen abgefragt. Der
Fragebogen wurde in Abstimmung mit der FFG entwickelt und an Intermediare und Vertretungen aus
dem Feld der Sozialunternehmer:innen (Arbeit+, SENA, Impact Hub, SETup Tirol, Start-Up Live,
Wirtschaft Burgenland, riz up, Co-Working Salzburg, Sozialplattform, Trendwerk, SozialMarie, WU NPO
Kompetenzzentrum); Sozialunternehmen, mit welchen das ZSI in friiheren Projekten kooperierte;
Anbieter von Cowdfunding bzw. Crowdinvesting (CONDA, Green Rocket); Plattformen (z.B. Respekt.net)
sowie an die Kontakte der FFG ausgeschickt.

4 Aufbau des Berichts

Der Bericht prasentiert die Ergebnisse des Assessments von Social Crowdfunding entlang der
unterschiedlichen Erhebungsmodule. Nach jedem Erhebungsmodul folgt eine kurze Zusammenfassung
der wichtigsten Erkenntnisse. Einleitend werden die Charakteristika der Social Crowdfunding-Projekte
prasentiert und zu anderen Projekten, die im Rahmen von Impact Innovation geférdert wurden, in
Beziehung gesetzt. Darauf aufbauend werden die Ergebnisse der Interviews mit
Sozialunternehmner:innen und Expert:innen entlang der eingangs vorgestellten Themenstellungen
dargestellt. In Kapitel 7 werden die Ergebnisse der Online-Umfrage unter Sozialunternehmen
beschrieben. AbschlieBend werden die konsolidierten Ergebnisse aller Erhebungen prasentiert, um die
eingangs aufgeworfenen Fragen nach der Wirkung von Social Crowdfunding, den Erfahrungen und
Empfehlungen zur Ausgestaltung des Programms zu beantworten.

5 Ergebnisse der Programmstatistik

Im Folgenden wird die Charakteristik der Projekte, die in den Jahren 2019-2021 fir die Impact
Innovation-Projektforderung eingereicht wurden, beschrieben. Ein spezifischer Fokus der Auswertung
liegt auf dem Vergleich der Projekte in der ,Social Crowdfunding”-Pilotlinie mit anderen ,Impact
Innovation“-Projekten entlang von ausgewahlten Kriterien:

1) Dem Geschlecht der Einreichenden

2) Der UnternehmensgrofRe

3) Dem Standort der Unternehmen der Projekteinreichenden
4) Projektkosten

5) Der Gesamtwertung der eingereichten Projekte

5.1 Zusammensetzung der Grundgesamtheit

In den Jahren 2019, 2020 und 2021 haben insgesamt 174 Projekte bei Impact Innovation eingereicht.
Von diesen 174 Projekten kdnnen 14 Projekte der Social Crowdfunding-Linie (SCF) zugeordnet werden,
wahrend 160 Projekte andere Impact Innovation-Projekte (Il) sind. Wie in Tabelle 1 ersichtlich, erhielten
sieben der SCF-Projekte und 62 der lI-Projekte eine Forderung. Abbildung 1 stellt zudem die
Antragsergebnisse fir jede Forderungslinie prozentuell dar. Dabei wird deutlich, dass die SCF-Projekte
mit 50% eine hohere Erfolgsrate aufweisen, wahrend II-Projekte eine Erfolgsrate von 38,8% zeigen.
Entsprechend weisen Il-Projekte auch eine hohere Ablehnungsquote auf, wahrend sich der Anteil an
zurlickgezogenen Projekten dhnelt.



SCF-Projekte Impact Innovation- Summe

Projekte

n % N % n %
Geforderte Projekte 7 50 62 39 69 40
Alle abgelehnten Projekte 6 43 84 53 90 52
- davon aus Formalgriinden 1 17 3 4 4 4
(nicht in Summenzeile)
- davon laut 3 50 29 35 32 36
Sekretariatsvorschlag (nicht
in Summenzeile)
Zurickgezogene Projekte 1 7 14 9 15 9
Summe 14 100 160 100 174 100

Tabelle 1: Darstellung der eingereichten Projekte nach Forderungslinie und Antragsergebnis.

60.0%

52.5%

50.0%
50.0%

42.9%

38.8%
40.0%

30.0%

20.0%

7.1% 8.8%

Geférderte Projekte Alle abgelehnte Projekte Zuriickgezogene Projekte

10.0%

0.0%

B SCF Projekte B Andere Impact Innovation Projekte

Abbildung 1: Prozentuelle Verhaltnisse der Antragsergebnisse pro
Forderungslinie.

5.2 Charakteristika der Projekte und Antrage

Im Folgenden werden die Projektantrage aus beiden Programmschienen (SCF und IlI) nach den vorab
eingeflihrten flinf Kriterien verglichen: Gender der Einreichenden, UnternehmensgroRe, Standort des
Unternehmens, Kosten und Bewertungsscore. Zudem wird das Antragsergebnis in beiden
Programmschienen in den Vergleich miteinbezogen, d.h. ob das Projekt gefordert, abgelehnt oder
zurlickgezogen wurde.
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5.2.1 Kriterium 1: Gender der Antragsteller:innen

Das Gender der Antragsteller:innen interessierte, da die Unternehmens- bzw. Griindungsszene starker
von Mannern dominiert wird.! Dabei ist ein wichtiger Faktor, dass Manner eher eine Finanzierung
erhalten als Frauen?; aus diesem Grund wurde untersucht, ob sich dieses Muster im Rahmen der
Finanzierung durch die FFG wiederholt.

Fir diese Auswertung wurde das Geschlecht der Antragsteller:innen auf Basis des Namens der
Hauptantragstellenden erfasst. In zwei Fallen war dies nicht eindeutig, weswegen diese aus der
nachfolgenden Auswertung ausgeschlossen wurden. Dies resultiert in 172 Projekte, welche die Basis fiir
die nachfolgenden Ergebnisse bilden.

80.0%
70.3%
70.0%
60.0%
50.0% 50.0%
50.0%
40.0%
29.7%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
SCF Projekte Andere Impact Innovation Projekte

M Eingereicht von einer Frau M Eingereicht von einem Mann

Abbildung 2: Gender des bzw. der Antragsteller:in nach Forderlinie.

Insgesamt wurden 118 Projekte bzw. 68,6% von einem Mann eingereicht, wahrend 54 Projekte bzw.
31,4% von einer Frau eingereicht wurden. Diese Gender-Verhaltnisse andern sich jedoch je nach
Forderungslinie (siehe Abb. 2). In der SCF-Linie lasst sich ein 50/50-Genderverhaltnis vorfinden, jedoch
Uberwiegen in den anderen lI-Projekten die mannlichen Antragsteller mit 70,3%. Lediglich 29,7% der
Antragsteller:innen waren dabei weiblich. Von Mannern und Frauen eingereichte Projekte zeigen jedoch
eine ahnliche Chance, gefordert zu werden. Wie Abbildung 3 und 4 verdeutlichen, befinden sich unter
den geforderten SCF-Projekten etwas mehr mannliche Antragsteller, unter den geférderten II-Projekten
jedoch etwas mehr weibliche Antragstellerinnen. In Hinblick auf zurlickgezogene Projekte lasst sich auch
kein eindeutiges Muster festhalten, da diese lediglich einen kleinen Anteil aller Projektantrage
darstellen. Das einzige zurlickgezogene Projekt in der SCF-Linie stammt von einer Frau, wahrend der
GroRteil der zuriickgezogenen anderen ll-Projekte von Mannern eingereicht wurden.

1Vgl. Austrian University Female Founders Report 2016: https://www.wtz-ost.at/wp-
content/uploads/2016/12/Report_Female_Founders_16.pdf

2 Siehe u.a. Brush, C., Greene,P., Balachandra, L. & Davis, A. (2018). The gender gap in venture capital- progress, problems,
and perspectives. An International Journal of Entrepreneurial Finance, 20 (2), 1-22.
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Erfolg von SCF-Projekten nach Geschlecht

Eingereicht von einer Frau

EingereiCht e _

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

B Geforderte Projekte M Abgelehnte Projekte B Zuriickgezogene Projekte

Abbildung 4: Erfolg von Social Crowdfunding-Projekten nach
Geschlecht der Antragsteller:in.

Erfolg von anderen II-Projekten nach Geschlecht

Eingereicht von einer Frau

_%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Geforderte Projekte M Abgelehnte Projekte M Zurlickgezogene Projekte

Abbildung 3: Erfolg von Impact Innovation-Projekten nach Geschlecht
der Antragsteller:in.
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5.2.2 Kriterium 2: UnternehmensgréRe

Um die GroRe der einreichenden Unternehmen abschatzen und vergleichen zu kénnen wurde die
Klassifizierung in Klein-, Mittel- und GrofRunternehmen der FFG als Basis verwendet und wie folgt
erganzt: Personen, welche angegeben haben, 0O Mitarbeiter:innen zu beschéftigen, wurden als
Einzelunternehmer:in (EU) klassifiziert; bei Personen, fir die keine KMU-Klassifizierung zur Verfliigung
stand, wurden nach Méglichkeit auf Basis der Variable zur Mitarbeiter:innenzahl klassifiziert.?

Die Verteilung der resultierenden 159 Projekte entsprechend ihrer UnternehmensgroRRe wird in
Abbildung 5 dargestellt. SCF-Projekte weisen dabei mit 40% einen grofSeren Anteil an Einzelunternehmen
auf als die anderen Il-Projekte mit 17,5%. Der Anteil an Kleinunternehmen ist in beiden Programmlinien
vergleichbar, wobei jedoch lI-Projekte mit 75% einen etwas groBeren Anteil an Kleinunternehmen
aufweisen, als dies bei den SCF-Projekten mit 60% der Fall ist. Ein groBerer Unterschied stellt sich
hinsichtlich Mittel- und GroRRunternehmen heraus, welche bei den II-Projekten 5,4% bzw. 2%
ausmachen, bei den SCF-Projekten jedoch gar nicht vertreten sind.

SCF_PrOjekte _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Einzelunternehmen
B Kleinunternehmen
B Mittelunternehmen

Abbildung 5: Verteilung der Unternehmensgrofie

5.2.3 Kriterium 3: Standort

Hinsichtlich der regionalen Verteilung zeigt sich, dass der Grof3teil aller Einreichenden aus Wien stammt
(siehe Tab. 2). Bedingt durch die geringe Zahl an SCF-Projekten gibt es in dieser Schiene mehrere
Bundeslander, aus denen keine Projekte eingereicht wurden. Ansonsten scheinen Niederdsterreich und
Oberdosterreich pravalent zu sein. II-Projekte zeigen eine gleichmalRigere Verteilung tber die anderen
Bundeslander, mit einer Konzentration der Projektantrdage in Wien. Vergleichsweise wenige
Projektantrdge entfallen auf Salzburg, Burgenland und Karnten.

3 Die Klassifizierung als Klein-, Mittel- oder GroRBunternehmen erfolgte auf Basis der Empfehlungen der WKO, siehe
https://www.wko.at/service/zahlen-daten-fakten/KMU-definition.html
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SCF-Projekte Impact Innovation- Summe
Projekte

n % n % n %
Burgenland 1 7,1% 2 1,3% 3 1,8%
Karnten 1 7,1% 5 3,2% 6 3,5%
Niederosterreich 3 21,4% 14 9,0% 17 10%
Oberosterreich 4 28,6% 13 8,3% 17 10%
Salzburg 0 0,0% 6 3,8% 6 3,5%
Steiermark 0 0,0% 23 14,7% 23 13,5%
Tirol 0 0,0% 17 10,9% 17 10%
Vorarlberg 0 0,0% 17 10,9% 17 10%
Wien 5 35,7% 59 37,8% 64 37,6%
Summe 14 99,9% 156 99,9% 170 99,9%

Tabelle 2: Regionale Verteilung der SCF- und anderen Impact Innovation-Projekten

Abbildung 6 zeigt die regionale Verteilung aller Antrdge (Impact Innovation inklusive Social
Crowdfunding) auf Bezirksebene. Deutlich wird, dass es in den meisten Bezirken, wo Antrage gestellt
wurden, bisher nur ein einziger gestellt wurde. Anders ist dies vor allem in Graz (Stadt). Hier wurden mit
18 Antragen die meisten gestellt. Dahinter liegen der 7. Wiener Gemeindebezirk (mit 9 Antragen),
Dornbirn (mit 8 Antragen), Wels Stadt und Innsbruck Land mit jeweils 7 Antragen. Es folgen der 1. Wiener

Anzahl der Antrége nach Bezirk

4 5 6 7

0 1M 12 13 14 15 16 17 18

8 9

Abbildung 6: Anzahl aller Antrdge nach Unternehmensadressen auf politischer

Bezirksebene.
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Gemeindebezirk und Innsbruck Stadt mit jeweils 6 Antragen. Insgesamt wurden aus 58 politischen
Bezirken Antradge eingereicht.

5.2.4  Kriterium 4: Projektkosten

Die in den Antragen angegebenen Kosten unterscheiden sich nur geringfiigig zwischen SCF- und II-
projekten (siehe Abb. 7). Der Mittelwert fur SCF-Projekte betrdgt 118 986,70€ (SD = 45 577,8€), der
Mittelwert fir II-Projekte betragt 120 866€ (SD = 38 294,5€). Umgekehrt ist der Median fir SCF-Projekte
mit 146 637€ etwas hoher als der Median fiir lI-Projekte mit 145 275€.

Bei den Gesamtkosten werden nur jene Projekte beriicksichtigt, die auch geférdert werden. SCF-Projekte
zeigen sowohl einen hoheren Mittelwert als auch einen héheren Median als II-Projekte, wenngleich die
Unterschiede geringfligig ausfallen (vgl. Abb. 8). SCF-Projekte zeigen Gesamtkosten mit einem
Mittelwert von 123 642,9€ (SD = 34084,1€) und einem Median von 146 500. II-Projekte zeigen
Gesamtkosten mit einem Mittelwert von 117 222,2€ (SD = 39257,5€) und einem Median von 141 050€.

€ 160,000
€ 146,637 € 145,275

€140,000

€120,000 € 118,087 € 120,866
€100,000
€80,000
€60,000
€40,000
€20,000
€0

Mittelwert Antragskosten Median Antragskosten

B SCF Projekte B Andere Impact Innovation Projekte

Abbildung 7: Antragskosten im Vergleich zwischen Social
Crowdfunding-Projekten und anderen Impact Innovation-Projekten.
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Abbildung 8: Gesamtkosten im Vergleich zwischen Social
Crowdfunding-Projekten und anderen Impact Innovation-

5.2.5 Kriterium 5: Score

Die eingereichten Projekte wurden von Expert:innen anhand verschiedener Indikatoren bewertet,
welche zu vier Scores zusammengefasst werden. Diese geben den bewerteten Impact, die methodische
Vorgehensweise, Durchfiihrbarkeit sowie Programmrelevanz wieder.

Abbildung 9 stellt den Mittelwert der Indikatoren bei Betrachtung aller Projekte, der SCF-Projekte sowie
der ll-Projekte dar. Insgesamt unterscheiden sich die Indikatoren je nach betrachteter Férderlinie, es
lasst sich jedoch kein eindeutiges Muster erkennen. SCF-Projekte schneiden bei den Indikatoren
,Reichweite”, L»Auswirkung”, ,Losungspotential”, ,Problemstellung”, »,LOsungsideen”,
»,Vorgehensweise”, ,,Methode”, , Fachwissen”, ,Team” und , Additionalitat (E-Call)“ besser ab als die
anderen Impact Innovation-Projekte. Umgekehrt zeigen Impact Innovation Projekte hohere Werte bei
den Indikatoren ,Kenntnis der Problemstellung”, ,Akteurseinbindung”, ,Relevante Akteure”,
,Fruhzeitige Einbindung®, ,Regelmafige Einbindung”, ,Auswirkung und Akteurseinbindung”,
,Qualifikationen”, ,Finanzielle Durchfiihrbarkeit”, ,Finanzierung der Gesamtlésung”, , Additionalitat
Projekt”, ,Programmziele”, ,,neue Vorgehensweise” sowie , Friihe Phase”.

Bei Betrachtung der Scores in den Bewertungskategorien Impact, Methodische Vorgehensweise,
Durchfiihrbarkeit und Programmrelevanz zeigt sich, dass SCF-Projekte in allen Kategorien schlechter
abschneiden als ll-Projekte bzw. als der Gesamtmittelwert (vgl. Abb. 10).
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Abbildung 9: Mittelwert jedes Indikators im Bewertungsschema, aufgeschlisselt nach Gesamt, SCF-Projekten und andern Impact Innovation-
Projekten.
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Abbildung 10: Mittelwert der Bewertungsscores Impact, Methodische
Vorgehensweise, Durchfiihrbarkeit und Programmrelevanz,
dargestellt fiir alle Projekte, Social Crowdfunding-Projekte und andere
Impact Innovation Projekte.

5.2.6  Erklarungsmuster

Im Folgenden werden deskriptive Auswertung hinsichtlich Korrelations- und BeziehungsmaRen
dargestellt, um mogliche Erklarungsmuster fir die unterschiedlichen Bewertungsscores ausfindig zu
machen. In einem ersten Schritt werden dabei verschiedene Unternehmenscharakteristika
herangezogen, in einem zweiten Schritt das Gender der antragsstellenden Person, und in einem
dritten Schritt wird ein genauerer Blick auf Unterschiede hinsichtlich der UnternehmensgréfRe
innerhalb der zwei Férderprogramme geworfen.

Zuerst wurde mittels Korrelations- und Beziehungsmafle (Pearson Korrelation, ANOVA) versucht,
die moglichen Ursachen fir die unterschiedlich hohen Bewertungsscores herauszuarbeiten.
Abbildung 11 zeigt eine Ubersicht aller Korrelationen bzw. Beziehungsgrade zwischen den
ausgewahlten Variablen Q_Wert, P_Wert, V_Wert, D_Wert, Anzahl der Mitarbeiter, friihe Phase,
Impact Innovation-Projekt, Crowdfunding-Projekt und Gesamtkosten.

Es zeigt sich, dass vor allem der Wert in der Bewertungskategorie ,friihe Phase” und der P_Wert,
aber auch der V_Wert eine hohe Korrelation aufweisen. Dies bedeutet, dass unter anderem die
Reife des Projektes mit hoheren Bewertungen einhergeht. Zudem zeigt Abbildung 11, dass die
Bewertungen positiv mit den Gesamtkosten korrelieren. Demnach bedeutet dies, dass
Projektantrage mit héheren Gesamtkosten tendenziell héhere Werte in den Bewertungsskalen
aufweisen.

Auch zeigt sich, dass die Héhe der Werte miteinander in Beziehung steht. Dies weist darauf hin, dass
Projektantrage, die einen hohen Wert in einer der Skalen erreichen, tendenziell auch héhere Werte
in den anderen Kategorien erhalten. Dies ist besonders ausgepragt fir die Beziehung zwischen dem
P_Wert und demV_Wert. Hier betragt die Korrelation 0.66, wobei auch der V_Wert und der D_Wert
(Korrelation betragt 0.57) und der D_Wert und der P_Wert (Korrelation betragt 0.54) relativ stark
miteinander korrelieren.
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Abbildung 11: Korrelation bzw. Grad der Beziehung zwischen ausgewahlten Faktoren.

Zweitens wurden Pearson-Korrelationen zwischen dem Gender der antragsstellenden Person
(mannlich/weiblich) und dem Bewertungsscore berechnet. Wie in Abb. 12 ersichtlich, zeigt Gender
keine nennenswerte Beziehung mit den Bewertungsscores, da alle Korrelationsmale von geringer
Grole sind.
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Abbildung 12: Korrelation bzw. Grad der Beziehung zwischen
Gender und Bewertungsscores.

Drittens wurden zwei Kreuztabellen erstellt, jeweils eine fiir Einzel- und eine fiir Kleinunternehmen,
welche die Beziehung zwischen Bewertungsscore und Forderlinie innerhalb der jeweiligen
Unternehmenskategorie darstellen (vgl. Tabelle 3 und 4).

Dabei zeigt sich, dass die Scores zwischen Einzel- und Kleinunternehmen variieren. Betrachtet man
die Einzelunternehmen, so wird deutlich, dass andere lI-Projekte im Q_Wert und P_Wert wesentlich
hohere Bewertungsscores aufweisen als SCF-Projekte; umgekehrt zeigen SCF-Projekte im V_Wert
und D_Wert wesentlich héhere Scores. Einzelunternehmen, die sich bei [l beworben haben, glanzen
also starker mit Impact und Programmrelevanz, wahrend Einzelunternehmen im Rahmen von SCF
mit der methodischen Vorgehensweise und der Durchfiihrbarkeit hervorstechen.

Ein anderes Bild zeigt sich bei Betrachtung der Kleinunternehmen. Erstens weisen dabei die
Mittelwerte geringere Differenzen zwischen den Férderprogrammen auf. Zweitens zeigen hier die
SCF-Projekte im P-Wert und im D_Wert hohere Scores, wiahrend andere II-Projekte besser Werte
im Q_Wert und im V_Wert erzielen konnten. Kleinunternehmen, die sich bei SCF bewerben, zeigen
also insbesondere gute Werte in der Programmrelevanz und der Durchfiihrbarkeit, wahrend
Kleinunternehmen bei Il im Bereich des Impacts und der methodischen Vorgehensweise auffallen.
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Einzelunternehmen

SCF [!
Q_Wert (Mittelwert) | 43,1 65
P_Wert (Mittelwert) 50 53,5
V_Wert (Mittelwert) 71,8 45,1
D_Wert (Mittelwert) | 70 55,8
n 4 26

Tabelle 3: Bewertungsscore pro Forderlinie fir
Einzelunternehmen

Kleinunternehmen

SCF Il
Q_Wert (Mittelwert) 46 49,5
P_Wert (Mittelwert) 61,7 54,2
V_Wert (Mittelwert) 36,8 47,5
D_Wert (Mittelwert) 53,3 51,3
n 6 112

Tabelle 4: Bewertungsscore pro Forderlinie fiir
Kleinunternehmen

5.3 Erfolg der Projekte im Crowdfunding

Im Folgenden wird der Crowdfunding-Erfolg der durch SCF geférderten Projekte auf der Plattform
Startnext prasentiert. Tabelle 5 gibt einen Uberblick (iber jene eingereichten Projekte, die durch SCF
gefordert wurden und entsprechend eine Crowdfunding-Kampagne gestartet haben, sowie deren
Startnext-Zuordnung, Fundingziele, Fundingsumme und Uberschuss relativ zum Fundingziel
(Differenz zwischen Fundingziel und Fundingsumme).

Insgesamt haben sieben SCF-Projekte Crowdfunding-Kampagnen auf Startnext umgesetzt, welche
Ende Juni 2021 abgeschlossen waren. Von diesen sieben Projekten konnen drei bzw. 42,9% der
Kategorie Social Business zugeordnet werden, zwei Projekte bzw. 28,6% der Kategorie ,Bildung”,
sowie jeweils ein Projekt oder 14,3% den Kategorien ,,Community” und ,, Umwelt“.

Sechs der sieben Projekte konnten ihr Fundingziel erreichen; dies entspricht einer Erfolgsquote von
85,7%. Die geringste erzielte Fundingsumme liegt bei rund 2300 Euro, die hdchste erzielte
Fundingsumme bei rund 30 300 Euro. Der Median der Fundingsumme ist 13 056€, der Median des
Fundingziels bei 8750€. Einige der Projekte konnten demnach einen Uberschuss an Férdergeldern
erzielen, welcher bei 42,9% der Projekte iiber 1000€ liegt. Jene Projekte mit einem Uberschuss tiber
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1000€ weisen im Vergleich zu den anderen SCF-Projekten jedoch keine wesentlich héheren
Bewertungsscores oder eine andere Mitarbeiter:innenzahl auf. Sie kommen auch nicht aus einer
spezifischen Region oder wurden in einer speziellen Kategorie eingereicht.

Projektname Kategorie Funding- Fundingziel Uberschuss

(Kurzname) Summe

Projekt 1 Social <10.000 <10.000 513
Business

Projekt 2 Social <20.000 <5.000 13306
Business

Projekt 3 Social >30.000 <30.000 267
Business

Projekt 4 Community <5.000 kein

Fundingziel

Projekt 5 Bildung <5.000 <15.000 -9655

Projekt 6 Bildung <15.000 <10.000 5556

Projekt 7 Umwelt <15.000 <10.000 3660

Tabelle 5: Erfolg der SCF-Projekte im Crowdfunding.

Der Erfolg der SCF-Projekte kann im Vergleich mit anderen Crowdfunding-Kampagnen auf Startnext
besser eingeordnet werden. Fiir den Vergleich werden Crowdfunding-Kampagnen auf Startnext aus
verschiedenen Landern, die im Jahr 2021 umgesetzt wurden, herangezogen, die denselben
Kategorien wie den SCF-Projekten zugeordnet wurden (siehe Tab. 6). Zahlt man alle Projekte aus
den Kategorien Bildung, Community, Social Business und Umwelt zusammen, so ergibt sich eine
Erfolgsquote von 63%. Diese Erfolgsquote liegt deutlich unter jener der SCF-Projekte mit 85,7%.
Zwar ist die hochste erzielte Fundingsumme der anderen Startnext-Projekte hoher, der Median der
SCF-Projekte sowie die geringste Fundingsumme liegen jedoch Uber den anderen Startnext-
Projekten. Die SCF-Projekte zeigen also im Schnitt eine hohere Erfolgsquote sowie hohere
Fundingsummen (Median). Im Vergleich nach Kategorien war der Erfolg der SCF-Projekte vor allem
im Bereich ,,Social Business“ Giberdurchschnittlich.

Geringste erzielte Hochste erzielte Median der
Kategorie Erfolgsquote Fundingsumme Fundingsumme  Fundingsumme
Bildung 60% 125,00 € 80023,50 € 3724,00 €
Community 73% 100,00 € 44 567,14 € 4934,50 €
Social
Business 57% 130,00 € 74 610,20 € 6 352,88 €
Umwelt 61% 20,00 € 64 489,51 € 7 278,50 €

Tabelle 6: Erfolgsquote und Fundingsumme anderer Crowdfunding-Kampagnen auf Startnext

Zusatzlich bietet sich ein Vergleich der SCF-Projekte mit anderen Crowdfunding-Kampagnen aus
Osterreich an, die ihre Kampagnen auf Startnext umgesetzt haben (siehe Abb. 13). SCF-Projekte
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weisen im Schnitt sowohl ein héheres Finanzierungsziel als auch eine hohere Fundingsumme auf.
Zudem liegt das Minimum an aufgebrachter Fundingsumme bei SCF-Projekten héher. Lediglich in
Hinblick auf die hochste erzielte Fundingsumme liegen 6sterreichische Projekte, die nicht durch SCF
gefordert wurden, vorne.

Median Finanzierungsziel

Hochste erzielte Fundingsumme

Geringste erzielte Fundingsumme

Median Fundingsumme
B s

0 10000 20000 30000 40000 50000

SCF-Projekte B Andere Startnext-Projekte Osterreich

Abbildung 13: Vergleich der Funding- und Finanzierungssummen
zwischen  SCF-Projekten  und anderen  &sterreichischen
Crowdfunding-Projekten auf Startnext

5.4  Zusammenfassung der Programmstatistik

Aufgrund der vergleichsweise kleinen Zahl an Social Crowdfunding-Projekten ist es schwierig, valide
Schlussfolgerungen aus den Vergleichen von Social Crowdfunding-Projekten und anderen Impact
Innovation-Projekten bzw. anderen Crowdfunding-Kampagnen zu ziehen. Die dargestellten
prozentuellen Anteile und Unterschiede sollten entsprechend nur mit Einschrankungen
interpretiert werden. Trotz dieser Einschrankungen wird im Folgenden versucht, einzelne
Charakteristika der Sozialunternehmen zusammenfassend darzustellen.

1) Vonden eingereichten Projekten wird ein groRBerer Anteil der SCF-Projekte geférdert und ein
geringerer Anteil zuriickgezogen, als dies bei den anderen Il-Projekten der Fall war.

2) Insgesamt reichten mehr von Mannern als von Frauen geleitete Unternehmen Projekte ein.
Bei Impact Innovation ist der Gender-Unterschied besonders markant. Bei SCF-Projekten ist
dieser ausgeglichener, wobei dies unter Umstanden auf die geringe Anzahl an eingereichten
Projekten zurlickzufiihren ist. Insgesamt wurden im Bereich SCF jedoch etwas mehr Projekte
von Méannern gefordert, und im lI-Bereich etwas mehr Projekte von Frauen.

3) In beiden Forderlinien reichen vor allem Einzel- und Kleinunternehmen ein.

4) In Hinblick auf die einzelnen Indikatoren der Bewertung zeigen sich einige Unterschiede
zwischen SCF- und anderen ll-Projekten; in einigen demonstrieren SCF-Projekte hohere
Werte, in anderen Il-Projekte. Wenn man jedoch die Gesamtwertungen Impact,
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5)
6)

7)

8)

9)

Methodische Vorgehensweise, Durchfiihrbarkeit und Programmrelevanz betrachtet, so
schneiden SCF-Projekte in allen Bereichen schlechter ab.

Es zeigen sich keine wesentlichen Unterschiede hinsichtlich der Projektkosten.

Hinsichtlich der regionalen Verteilung zeigt sich, dass Antrdge vor allem aus stadtischen
Gegenden gestellt werden. So stammt der GroRteil sowohl der SCF- als auch der II-
Projektantrage aus Wien. Unternehmen, die sich fiir einen SCF-Antrag entschieden haben,
sind weiters haufig in Niederosterreich oder Oberosterreich situiert. 11-Antrdage kommen
vermehrt aus Graz und Graz Umgebung.

SCF-Projekte weisen im Vergleich zu anderen Crowdfunding-Projekten auf Startnext eine
hohere Erfolgsquote und im Schnitt hohere Fundingsummen sowie Finanzierungsziele auf.
Dieses Ergebnis hat jedoch zwei Limitationen: erstens ist die Zahl der SCF-Projekte gering,
zweitens ist bei allen untersuchten Kampagnen unklar, durch welche Spender:innengruppen
die Fundingsummen zusammen gekommen sind, inwiefern also tatsachlich
Unterstltzer:innen, oder doch Geld von Family & Friends oder Eigenkapital zur
Fundingsumme beigetragen haben.

Es zeigen sich keine Zusammenhdnge zwischen der Hohe der Bewertungsscores und
Mitarbeiter:innenzahl, Gender der Antragsteller:in oder Forderprogramm.

Hohere Bewertungscores gehen jedoch mit hoheren Projektgesamtkosten einher.

10) Die Scores, die Einzel- und Kleinunternehmen erhalten haben, zeigen Unterschiede je nach

Forderlinie.
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6 Ergebnisse aus den Interviews

6.1 Die Wirkung von Social Crowdfunding

Das primare Ziel der Crowdfunding-Kampagne, wie sie von der FFG angedacht wurde, lag in der
Finanzierung der Projekte durch Spender:innen und Unterstitzer:innen auf der Crowdfunding-
Plattform. Entsprechend der Programmstatistik haben auch sechs der sieben Projekte ihr
Crowdfunding-Ziel erreicht und teilweise sogar einen Uberschuss erzielt. Die Interviews zeigen
jedoch deutlich, dass die Projekte selbst Crowdfunding in finanzieller Hinsicht nicht als Erfolg sehen:
ein Grof3teil der Finanzierung wurde nicht tber neu gefundene Unterstiitzer:innen, sondern tber
ein Netzwerk aus Freund:innen und Familie aufgestellt. Bei flinf der sieben Projekten setzt sich der
Lowenanteil der Spender:innen aus dem engen Bekanntenkreis oder bestehenden Netzwerk des
Projektteams zusammen, wahrend durch die eigentliche Kampagne fast keine Spenden bzw. neue
Spender:innen lukriert werden konnten. Zwei der sieben Projektteams flihrten bereits langer
Unternehmen und waren in ihrer Community gut verankert, welche sie fir die Crowdfunding-
Kampagne durch gezieltes Marketing aktivieren konnten. Uber Startnext selbst konnten die Projekte
nur in geringem Ausmal Unterstlitzer:innen gewinnen oder die Community erweitern.

Der Eigenfinanzierungsanteil von 50% bleibt fiir soziale Innovationsprojekte dementsprechend
oftmals eine Herausforderung. Aufgrund des hohen Aufwands (und damit der hohen Kosten) fiir die
Bewerbung und Umsetzung von Crowdfunding-Kampagnen, gerade bei frihphasigen Projekten,
sind Crowdfunding-Kampagnen verhaltnismaRig teuer. Es ist zu hinterfragen, wie viel des
eingeworbenen Kapitals wirklich fiir die Umsetzung der Projekte genutzt werden kann (nach Abzug
der Kommission fiir Startnext, den Kosten fiir die Bewerbung und dem Community-Building).
Insofern scheint Crowdfunding nicht erheblich dazu beizutragen, das Finanzierungsproblem der
sozialen Innovationsprojekte zu l6sen.

Zwei Faktoren werden von den Projekten fiir die Erklarung des geringen finanziellen Erfolgs der
Kampagnen identifiziert. Beide Faktoren stehen in Zusammenhang mit dem Kriterium, dass
Innovationsprojekte in einer frilhen Phase stehen miissen, um sich fiir die Forderung zu
qualifizieren.

Erstens kann ein frihphasiges Projekt lediglich auf ein Problem
hinweisen, aber noch kein vollstédndiges Produkt oder Dienstleistung
als Losung anbieten. Entsprechend konnten die Projekte kein

,»Wir haben einen agilen
Prozess und das kann
man den Endkunden

vollstandiges ~ Angebot = mit  erkennbarem  Nutzen und nicht darstellen. Die
gesellschaftlichen Beitrag kommunizieren, wie drei der sieben Endkunden wollen Bilder
Projekte angeben. Dies erschwerte das erfolgreiche Ansprechen sehen, die Endkunden

wollen schon etwas in

neuer Unterstiitzer:innen. Der Erfolg der Kampagnen ware womaglich
der Hand haben.”

grofRer ausgefallen, wenn die Projekte das Crowdfunding in einer
spateren Phase gestartet hatten.

Zweitens muss flir den Erfolg einer Crowdfunding-Kampagne eine bestehende Community aktiviert
werden, welche dann das Projekt unterstiitzt. Friihphasige Innovationsprojekte verfligen jedoch
haufig nicht Uber eine etablierte Community, und die Crowdfunding-Kampagne verlief
entsprechend ins Leere. Lediglich zwei Projekte waren in der Lage, ihre existierende Community zur
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Unterstitzung zu aktivieren. Auf der Plattform und durch die Plattform Startnext konnten kaum
neue Unterstitzer:innen gefunden werden.

Durch die verminderte Wirksamkeit der Kampagnen auRerhalb des Kreises von Friends & Family
konnte auch nur bedingt eine Beziehung zur Crowd aufgebaut oder gestaltet werden. Einigen
wenigen Projekten gelang es jedoch, sowohl Personen auflerhalb ihres naheren Umfeldes fiir das
Crowdfunding zu gewinnen, als auch diese Personen anschlieBend in den Innovationsprozess
einzubinden.

Auf Basis dessen sollte jedoch nicht abgeleitet werden, dass die Projekte ihre Crowdfunding-
Kampagne als nutzlos betrachten. Vielmehr kristallisiert sich ein anderer, primarer Nutzen der
Crowdfunding-Kampagne heraus: die Entwicklung einer Marketing- und Kommunikationsstrategie.
Die Gestaltung und Umsetzung einer Crowdfunding-Kampagne verlangen viele Ressourcen, die
genutzt werden, um in die Kommunikation mit unterschiedlichen Stakeholdern, Zielgruppen und
den Aufbau einer Community zu investieren. Dies half den Projekten, ihr Kommunikations- und
Marketingprofil zu scharfen und verschiedene Strategien zu testen und zu entwickeln. Die
Materialien, die im Zuge der Kampagne entwickelt wurden, konnten dabei auch fir zukinftige
Marketingzwecke eingesetzt werden. Es zeigt sich darliber hinaus, dass durch eine erhohte
Professionalitdat der Kommunikation nach auflen auch Medien auf zwei der Projekte aufmerksam
wurden. Vor allem regionale Zeitungen sind durch die Marketing-Kampagnen und Social Media-
Kanale auf die Projekte gestoRen. Diese haben die Projektteams zu ihren Vorhaben interviewt oder
allgemein Uber diese berichtet. Social Crowdfunding eroffnet somit die Moglichkeit, auch von
medialer Aufmerksamkeit profitieren zu kénnen.

Takeaway & Empfehlungen

e Es zeigt sich in den Interviews, dass Crowdfunding-Kampagnen vor allem dann erfolgreich sind, wenn
Unternehmen oder Vereine schon vorab gewisse , Erfolgsfaktoren” mitbringen. Diese sind vor allem eine
schon bestehende Community und geniigend Zeitressourcen.

e Fir Personen, die Einzelunternehmer:innen sind oder nebenbei einer anderen Arbeit nachgehen, ist eine
Crowdfunding-Kampagne oftmals zusatzlicher Stress, weshalb die Kosten in diesem Fall allenfalls gegen
den Nutzen abgewogen werden sollten.

e  Expert:innen raten dazu, den Projektteams vorab genauer zu kommunizieren, was die Kampagne mit sich
bringt und was Fordernehmer:innen zu erwarten haben. Auch das Kommunizieren des vielfaltigen
Mehrwertes von Crowdfunding kann hilfreich sein. So werden spaterer Missmut und Enttduschung

6.2 Die Prozessgestaltung bei Social Crowdfunding

Die Evaluation der Prozessgestaltung der Social Crowdfunding-Pilotlinie konzentriert sich auf
Aspekte der Wechselwirkung zwischen Crowdfunding und Projektidee, den von der FFG gesetzten
Rahmenbedingungen und UnterstitzungsmalRinahmen sowie der Kommunikation mit den
beteiligten Akteur:innen.
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Der Einfluss auf die Projektidee und den Innovationsprozess

Aus den Interviews geht hervor, dass Social Crowdfunding nur in
manchen Projekten Einfluss auf die Projektidee hatte. Viele

R el afe eliar Interview:partnerinnen berichten, dass die Idee schon vor der
eingebunden, wir haben die Einreichung oftmals iberarbeitet und Stakeholder befragt wurden,
Schulen eingebunden, wir weshalb es in den meisten Fallen nach der Einreichung nur zu sehr
haben sonstige Stakeholder minimalen (formalen) Anderungen gekommen ist. Die Einbindung

e'ngebun,den’ da§ War?n von Stakeholdern wurde auch als Feedbackschleife wahrend den
aber meistens nicht die

U= semdlar 2 Kampagnen fortgefiihrt, diese waren jedoch mehr die Zielgruppe des
werden die sein, denen es Produkts und weniger der Kampagne. Zwei Projektteams berichten
zugutekommt.” jedoch, dass sie Stakeholder als Spender:innen neben der
Finanzierung auch in den Innovationsprozess bzw. die

Losungsentwicklung einbinden konnten.

Was zudem einen enormen Einfluss auf die Umsetzung der Projektideen hatte, waren die COVID-
bedingten Lockdowns in den letzten 1,5 Jahren. Viele geplante Aktivitaten mussten auf ein Online-
Format umgestellt werden, was nicht nur die Zusammenarbeit innerhalb der Teams, sondern
insbesondere das Erreichen gewisser Zielgruppen erschwert hat. Auerdem kam es dadurch zu einer
Verschiebung der geplanten Timeline, da Akteur:innen schwerer erreichbar waren und manche
Termine auf ungewisse Zeit verschoben werden mussten. Jedoch berichten Interviewpartner:innen,
dass hier die FFG durchwegs flexibel und hilfsbereit war und etwaige Anderungen unkompliziert
moglich waren.

Austausch mit der FFG

Generell zeigt sich in den Interviews, dass Projektantrager:innen sehr
zufrieden mit dem Programm an sich und der Unterstiitzung der FFG
und von Crowdstrudel sind. Alle Interviewpartner:innen N rdeNEretsoron
unterstreichen, dass Impact Innovation und auch die Pilotlinie Social jemand fiir mich da, das
Crowdfunding eine groRe Licke in der Osterreichischen finde ich angenehm zu
Forderlandschaft schlieBen. Demnach gibt es keine vergleichbare wissen.”
Forderlinie in Osterreich, die noch sehr junge Projektvorhaben

finanziell unterstiitzt. Weiters wird hervorgehoben, dass die Gestaltung des Programmes (z.B. die
Freiheit bei der Projektumsetzung und der Fokus auf interdisziplindre Teams) sehr gelungen ist und
den Projekten oftmals sehr entgegenkommt. Auch mit Crowdstrudel sind alle
Gesprachspartner:innen hochst zufrieden. Demnach fihlten sich auch diejenigen, die noch keine
Erfahrungen mit Crowdfunding hatten, gut aufgehoben und bestens unterstiitzt.

,lch habe das Gefuhl,
wenn ich etwas brauchen

Manche Gesprachspartner:innen verweisen bei der Frage nach
Verbesserungspotenzial auf einen intensiveren Austausch. Dies
konnte laut Interviewpartner:innen ein Treffen alle drei Monate

»Aber ich kénnte mir
vorstellen, Corona hin,
Corona her, wenn man

s v e s e umfassen, wo der Status-quo des Projektes, aber auch allfdllige Fragen
Biihne gestellt hatte [...] besprochen werden. Ein Projekt erwahnt beispielsweise, dass
ich glaube, das hatte wihrend des Innovationsprozesses immer wieder kleinere Fragen

el el s e, aufgetaucht sind, jedoch wurde von E-Mails abgesehen, da diese
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eventuell als lastig fiir die FFG-Ansprechpartner:innen angesehen wurden.

AuBerdem wurde von manchen Projekten darauf hingewiesen, dass sie sich mehr Unterstiitzung fir
Marketing und Kommunikation gewtinscht hatten. So geben zwei Projekte an, sie hatten sich von
Seiten der FFG mehr Werbe- und Networking-Aktivitaten gewiinscht, beispielsweise auf Social
Media. Darliber hinaus schldgt einer der Interviewten spezifisch vor, die Projektteams im Rahmen
von Events etwas mehr ,vor den Vorhang zu holen”. Dies wiirde helfen, das bestehende FFG-
Netzwerk anzusprechen, um mehr Unterstitzer:innen zu erreichen und Kooperationen aufzubauen.
Dies wird auch von Expert:innen hervorgehoben. Demnach wird argumentiert, dass ein verstarkter
Fokus auf Austausch und Netzwerken dazu beitragen kann, dass (mogliche) Stakeholder:innen auf
die Projekte aufmerksam werden und eine generelle Breitenwirkung erreicht werden kann.

Timing und Zeitbegrenzung

Damit Crowdfunding-Kampagnen erfolgreich sind, miissen die Projekte bereits liber eine etablierte
Community verfligen, die ihre Crowdfunding-Kampagne unterstiitzt. Da die befragten Projekte sehr
friihphasig sind, also in ihrer Start- und Konzeptionsphase, fehlt vielen diese Community. Daher
missen sie sehr viel Aufwand in den Aufbau einer Community stecken und das in relativ kurzer Zeit.
Erfolg- und ertragreicher waren Crowdfunding-Kampagnen fiir viele Projekte wahrscheinlich zu
einem spateren Zeitpunkt, oder die Maoglichkeit fiir eine Verlangerung der Crowdfunding-Phase.

Die Projekte sind haufig noch sehr weit davon entfernt, konkrete Outputs zu produzieren, die fir
die Unterstiutzer:innen bzw. die Stakeholder einen erkennbaren Nutzen haben. Drei der sieben
Projektantrager:innen berichten davon, dass sie Schwierigkeiten dabei hatten, ihrer Zielgruppe den
Mehrwert ihres Projektes zu vermitteln. Dies sei darauf zurlickzufiihren, dass noch keine
Projektresultate verfligbar sind und es sich oftmals um noch nicht greifbare Produkte oder
Dienstleistungen handelt. Sie argumentieren, dass die Crowdfunding-Kampagne zu einem spéateren
Projektzeitpunkt zielfilhrender wadre, da mit einem ausgereifteren Produkt potentielle
Unterstiitzer:innen besser angesprochen werden kénnten. Zudem geben die Teams an, in einer
spateren Projektphase auch mehr Ressourcen fiir die Crowdfunding-Kampagne zu haben, da sie sich
dann nicht zusatzlich auf die Produktentwicklung konzentrieren missten. Wichtig ist hierbei zu
erwahnen, dass die Konsequenz dieses Anliegens, namlich dass die Forderung dann auch erst zu
einer spateren Phase des Projekts ausbezahlt werden wiirde und die ersten Projekt- und
Innovationsschritte unfinanziert waren, nicht diskutiert wurde.

Expert:innen argumentieren, dass Crowdfunding auch fir friihphasige Projekte funktionieren kann.
Hier bedarf es allerdings gezielter Unterstitzung. Vor allem von Antragsteller:innen wurde oftmals
die frihe Phase ihres Projektes als Hindernis fir das Crowdfunding genannt. So betonen
Expert:innen, dass dies definitiv ein erschwerender Faktor sein kann, man dem aber auch gut
entgegenwirken kann. So braucht es umso bessere Vorbereitungszeit und Know-How, wie das
Zielpublikum erreicht werden kann. Wissen dariiber, wie Produkte und Projekte effektiv
kommuniziert werden kdnnen und wie man sein Unternehmen in die Offentlichkeit bringt, sind
daher unabdinglich. Auch hier braucht es wertvolle Unterstiitzung von Expert:Innen. Kritisch wurde
gesehen, dass die Plattform, auf der das Crowdfunding durchgefiihrt wird, keinerlei Unterstiitzung
anbietet. Dies kann laut Expert:innen gerade fiir junge Unternehmen und Projekte schwierig sein,
da sich diese tendenziell noch im Aufbau ihrer Community befinden.
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Besondere Bedirfnisse treten auch bei Einzelunternehmen auf. Da Einzelunternehmer:innen
oftmals mehrere Rollen auf einmal erfiillen miissen (Vertrieb, Marketing, Produktion etc.) fehlen
haufig sowohl monetare als auch zeitliche Ressourcen, sich mit dem Konzept des Crowdfundings
auseinanderzusetzen. Kritik wird hier an Plattformen wie Startnext gelibt, welche nur die
Technologie hinter Crowdfunding bereitstellen, aber Unternehmer:innen mit den
Herausforderungen alleine lassen. Deshalb ist es umso wichtiger, dass Unternehmer:innen
jemanden an ihrer Seite haben, der/die sie bei auftretenden Problemen unterstitzt.

Da die Timeline im Rahmen von SCF eine eher kurze ist, kann es bei
Unternehmen oftmals zu Uberforderung kommen. Expert:innen
argumentieren, dass ein Crowdfunding-Prozess, vor allem fir

,Die Crowdfunding-
Kampagne ist halt sehr,
sehr arbeitsintensiv und

diejenigen, die noch nie einen solchen durchlaufen haben, sehr hat uns auch sehr viel von
aufwendig ist. Dies bedeutet, dass sehr viele Ressourcen in den der Projektzeit
Ablauf der Kampagnen investiert werden missen. Dies sei allerdings weggenommen.”

nicht immer einfach, da neben der Crowdfunding Kampagne auch

viele andere Tasks abgearbeitet werden missen. Dies stellt vor allem kleinere Teams vor groRe
Herausforderungen. Demnach wurde argumentiert, dass ein langerer Zeitraum die Chance bieten
konnte, eine groRere Community aulBerhalb des eigenen Netzwerkes aufbauen zu kdnnen und somit
auch eine hohere Finanzierung zu generieren.

Allerdings gibt es auch erfolgversprechende Aspekte beziiglich des friihen Starts der Crowdfunding
Kampagne. So wird von Vorteil gesehen, dass die Crowdfunding Kampagne sehr frih im
Projektablauf aufgebaut wird und man so sehr friih mit der Kommunikation nach auBen startet.
Expert:innen unterstreichen, dass dies bei der Entwicklung von Produkten oder Services vorteilhaft
sein kann, weil man schon sehr friihzeitig Feedback von potenziellen Kund:innen erhalt und man
von Anfang an ,loyale Markenbotschafter:innen” generieren kann. Dies kann wichtige Effekte flr
den spateren Verlauf des Projektes haben.

Andere Herausforderungen bei der Umsetzung

Die UnterstlitzungsmaBnahmen der FFG wurden von Seiten der Projektteams durchwegs als positiv
erlebt, mit Ausnahme der Email-Aussendung an das FFG-Netzwerk, welche erfolglos blieb. Sehr
positiv. wurde von allen Betroffenen die Einbindung von verschiedenen Expert:innen im
Innovationsprozess erlebt, welche durch ihr Know-How und neue Perspektiven die Projektidee und
den Innovationsprozess verbessert haben. Besonders geschatzt wurden die Beratung durch
Crowdstrudel und der Videodreh, sowie die problemlose und angenehme Kommunikation mit den
Verantwortlichen der FFG. Zwei Aspekte der Rahmengestaltung durch die FFG wurden jedoch
kritisch hervorgehoben.

Der erste Aspekt bezieht sich auf die Zusammenarbeit mit der Crowdfunding-Plattform Startnext.
Erstens zeigten sich technische Probleme, da bei manchen Projekten die Plattform zu wichtigen
Zeitpunkten der Kampagnen abstirzte und der technische Support nur langsam reagierte. Zweitens
duBerten die Projektteams Verwunderung, da Startnext eine deutsche

Plattform ist anstatt einer Osterreichischen. Drittens existiert bei ,Wenn man nicht zu den
Startnext die Voreinstellung, dass von finanziellen Unterstitzungen Jungen gehort, ist die
automatisch ein Teil an Startnext Giberwiesen wurde, was als unserios Plattform nicht

und irritierend erlebt wurde. Insgesamt beschwerten sich einige praktikabel.”
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potentielle Unterstitzer:innen bei den Projektteams beziglich der Nutzung der Plattform. Viertens
stellt das alleinige Abwickeln der Kampagnen auf Startnext eine Exklusion von Gruppen dar, die
wenig gelibt im Umgang mit Online-Plattformen sind oder nicht iber die geeigneten Zahlungsmittel,
wie Kreditkarten verfligen. Dies schlieBt entsprechend éaltere Personen, Menschen mit
Behinderungen oder andere sozial exkludierte Gruppen aus, die zwar nicht notwendigerweise die
Zielgruppe der Kampagnen darstellen, aber doch die Zielgruppen der Projekte. Bei zwei Projekten
fuhrte dies dazu, dass potentielle Spender:innen wieder absprangen, da sie Schwierigkeiten mit der
Plattformnutzung oder dem Bezahlsystem hatten. Entsprechend wiinschen sich die Projektteams,
dass auch andere Modglichkeiten der Crowdfunding-Unterstitzung geboten werden, welche
niederschwelliger und zuganglicher sind, etwa einfache Bankiiberweisungen.

Der zweite Aspekt bezieht sich auf den vorgegebenen Zeitrahmen der Crowdfunding-Kampagnen,
welcher von Seiten der Projektteams mit gemischten Geflihlen betrachtet wird. Einerseits erlebten
zwei der Teams den externen Druck als verstarkenden Faktor. Demnach hatten der begrenzte
Zeitraum und festgesetzte Deadlines sie auch bei der Planung und Organisation der Kampagnen
unterstltzt. Andererseits erlebten manche Projekte die Vorgabe als einengend und auf einen fiir sie
unglnstigen Zeitpunkt festgesetzt. So geben vier der sieben Interviewten an, dass sie sich einen
langeren Zeitraum fir die Umsetzung der Kampagne gewilinscht hatten, um den Zeitdruck sowie
den Druck, mehrere Aufgaben gleichzeitig balancieren zu miissen, zu verringern. Sie hatten sich
mehr Flexibilitdt und eine individuelle Abstimmung der FFG mit den Projektteams erhofft. Die
zeitlichen Ressourcen, die in die relativ knappe Crowdfunding-Kampagne investiert werden
mussten, lenkten Ressourcen weg von der Weiterentwicklung und Umsetzung der Projektidee.
Insbesondere wurde auch betont, dass die Crowdfunding-Kampagne zu friih gestartet hat und ihre
Projektidee noch nicht dafiir bereit war.

Faktoren fiir den Erfolg einer Crowdfunding-Kampagne

Fordernehmer:innen unterstreichen, dass es mehrere

Erfolgsfaktoren fiir Crowdfunding gibt, der groRte sei ,Wir waren uns anfangs nicht bewusst,
allerdings eine vorhandene Community. Auch in den was eigentlich damit einhergeht. Das ist
Expert:innen-Interviews zeigt sich, dass es mehrere Ifieds ariien @ielim L0 s [HerEaes

. . . klar geworden. Auch dass wir dann eben
Erfolgsfaktoren fiir eine gelungene Crowdfunding rdhEr TR, 60 Qi RS

Kampagne gibt. Diese seien neben einer bestehenden wirklich durchzufiihren. Und uns war
Community einerseits eine ausreichende auch nicht bewusst der Aufwand, den so
Vorbereitungszeit (vor allem unterstiitzt  durch eine Kampagne mit sich bringt.”

Expert:innen), geniigend eigene Ressourcen und ein

ansprechendes Produkt, das auch dementsprechend gut

kommuniziert wird. Vor allem sei aber auch die Einstellung des Unternehmens essentiell. Das
Unternehmen muss sich folglich bewusst sein, was es fiir eine gute Crowdfunding-Kampagne bedarf
und dass diese vor allem nur mit viel Aufwand und Commitment maoglich sei. Hier brauchte es ein
verbessertes Erwartungsmanagement seitens der FFG, um aufzuzeigen, was sich
Fordernehmer:innen erwarten konnen bzw. sollen und was eventuell nicht.

Sowohl Projektantragsteller:innen als auch Expert:innen waren sich einig, dass es eine klarere
Kommunikation von Seiten der FFG brauchte, dass Crowdfunding nicht primar nur ein
Finanzierungsmittel ist. So entstehen falsche Hoffnungen an das Ergebnis der Kampagne und es

gehen die vielen anderen Vorteile von Crowdfunding verloren. Demnach braucht es ein
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Uberarbeitetes Framing von SCF, das aufzeigt, dass Crowdfunding viele Mehrwerte bieten kann und
Projekte so von nachhaltigen Effekten profitieren kénnen. Auch das Hervorheben, dass nicht nur
der monetadre Nutzen im Vordergrund stehen sollte, misse deutlicher kommuniziert werden.

Takeaway & Empfehlungen

e Crowdfunding kann durch die Einbindung von Unterstiitzer:innen einen positiven Einfluss auf die
Projektidee und den Innovationsprozess haben. Dies muss allerdings aktiv gewollt und forciert werden.

e Viele Gesprachspartner:innen berichten von einem zusatzlichen Stress durch die Crowdfunding
Kampagne. Dies kristallisiert sich vor allem bei Projekten mit kleinen Teams und junger Projektidee
heraus.

e Zudem zeigt sich, dass viele Interviewpartner:innen falsche Erwartungen an die Crowdfunding-Kampagne
hatten. Hier konnte ein klareres Erwartungsmanagement seitens der FFG hilfreich sein.

e Alle Interviewpartner:innen, die Crowdfunding genutzt haben, heben den sehr straffen Zeitplan fir die
Planung und Kampagne hervor. Hier ware eine Verlangerung des Zeitraums denkbar.

6.3 Inputs zur Ausgestaltung von Forder- und Finanzierungsmalinahmen

Von Seiten der Férdernehmer:innen

Generell heben alle Gesprachspartner:innen hervor, die Offenheit des Programmes sehr zu
schatzen. Dies bezieht sich einerseits auf die Offenheit hinsichtlich der Organisationsformen,
wodurch nicht nur Unternehmen, sondern beispielsweise auch Vereine eine Forderung beantragen
kénnen. Das schlieRe eine sehr groBe Liicke in Osterreich. Dariiber hinaus streichen
Fordernehmer:innen auch hervor, sich ,,im Programm nicht gefangen zu fihlen”. Vielmehr hatten
sie die Moglichkeit, zu experimentieren und vieles auszuprobieren zu konnen.

Es zeigt sich, dass die meisten Fordernehmer:innen tber Intermedidre von Impact Innovation und
somit auch von Social Crowdfunding erfahren haben. Meist wird hier auf SENA, AWS oder Impact
Hub verwiesen. Dies unterstreicht die Bedeutung dieser Intermediare flir Sozialunternehmen. Dies
hat einerseits den Vorteil, dass Intermedidre meist sehr engen Kontakt zu ihren Klient:innen haben.
Andererseits besteht die Gefahr, dass Organisationen, die noch nicht Teil eines solchen Netzwerkes
sind, eventuell eine geringere Chance haben, von dem Férderprogramm zu erfahren.
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Beziiglich des Antragsprozesses kristallisiert sich heraus, dass dieser

bei den meisten Antragsteller:innen gut verlaufen ist. Deutlich wird, »Man ist in diesem
dass viele noch keine Erfahrung mit dem Schreiben von Ideenfindungsprozess
Forderantragen hatten, wodurch der Prozess etwas erschwert wurde. U0 GV T 12

) . doch schon relativ
Demnach wird von Projektteams angemerkt, dass der Antragsprozess detailliert natiirlich

sehr aufwendig war und die Struktur und die Sprache eines Antrages beschreiben, wie dann
von vornherein noch nicht familiar waren. AuBerdem wurde als die einzelnen
erschwerend wahrgenommen, dass noch keine konkrete Lésung Arbeitspakete dazu

ausschauen werden. Das

existiere und das Projekt erst am Anfang des Projektes stehen. Jedoch ) o
war sehr zeitaufwandig.”

unterstreichen Expert:innen, dass es fiir Sozialunternehmen wichtig
sei, diesen Prozess zu durchlaufen, um auch flr kiinftige
Forderantrage dazuzulernen.

Als sehr positiv wurde bewertet, dass die FFG immer flr Rickfragen zur Verfliigung stand und auch
die Moglichkeit flir eine Verbesserung des Antrages eingerdaumt hat.

Mit der Umsetzung der Forderlinie sind durchwegs alle Projektteams zufrieden. Trotz der
Problematiken, die Crowdfunding als Finanzierungsmoglichkeit mit sich bringt, argumentieren die
Projektteams klar, dass es ohne Forderung durch die FFG wahrscheinlich zu keiner oder zu einer
sehr anderen Umsetzung des Projektes gekommen ware. Neben der Unterstitzung durch
Fordergeber:innen bleibt Projektteams oftmals nur noch die Eigenfinanzierung, Friends & Family-
Finanzierung oder Kredite, wobei diese Finanzierungsalternativen jedoch hohe Risiken und
Eigenverantwortlichkeit mit sich bringen und entsprechend nicht als tragbare Alternative gesehen
werden.

Crowdfunding als Finanzierungsméglichkeit ist in Osterreich noch eher unbekannt. Als Input zur
zuklinftigen Gestaltung der Social Crowdfunding-Forderlinie ware es entsprechend férderlich, wenn
die FFG daruber aufklart und Informationen verbreitet, damit auch Personen auRerhalb der Social
Enterprise-Szene angesprochen werden. Demnach koénnte die FFG beispielsweise ein
Erklarungsvideo produzieren, welches auch von den Projektteams verbreitet werden kann.

Von Seiten der Nicht-Nutzer:innen

Im Rahmen der Interviewphase wurde auch mit geforderten Projektteams gesprochen, die Social
Crowdfunding nicht in Anspruch genommen haben. Auch hier wird deutlich, dass
Fordernehmer:innen mit der Gestaltung des Férderprogramms sehr zufrieden sind.

Es hat sich gezeigt, dass Gesprachspartner:innen, die SCF nicht
genutzt haben, wenig bis gar keine Erfahrungen mit Crowdfunding
haben. Es wird argumentiert, dass Crowdfunding eher etwas fir
Unternehmen sei, die bereits ,,etwas anbieten kdnnen” und daher

,Das macht vor allem dann
Sinn, wenn man denen, die
da mitmachen, etwas

anbieten kann: ein Produkt, eher ungeeignet sei fir sehr frihphasige Projekte. Auch wird
ein Service, irgendeine Form deutlich, dass die Interviewpartner:innen wenig Informationen
von Einbindung oder uber SCF hatten, weshalb sie diese Art der Finanzierung nicht in

Community Building oder was
auch immer. Und das kdnnen
wir noch nicht anbieten.”

Betracht gezogen haben. So wussten die Interviewpartner:innen
beispielsweise nicht, dass ihnen Crowdfunding-Expert:innen bei
der Umsetzung helfen wiirden oder, dass Tutorials zur Verfligung

stehen. Generell wird aber auch deutlich, dass die
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Interviewpartner:innen Crowdfunding in Zukunft in Erwédgung ziehen wirden. Daher wiére es
gegebenenfalls von Vorteil, wenn Social Crowdfunding intensiver beworben werden wiirde und
mehr Informationsmaterial zur Verfligung stehen wiirde.

Von Seiten der Expert:innen

Laut Expert:iinnen bietet Crowdfunding durch die gezielte
Interaktion mit der Zielgruppe einen besonderen Mehrwert. So »Wenn man d"f‘”“ als
kann eine gut aufgesetzte Social Media-Kampagne dazu beitragen, Unternehmen in dem

| fristic ei ieh dii q h . Bereich ist, dass man zum
ang I’IStIg eine Bezie ung zu Kund:innen oder auch Investor:innen Beispiel ein Produkt

aufzubauen. Generell halten die Expert:iinnen fest, dass verkauft an Konsumenten,
Crowdfunding eine Madoglichkeit fiir neue Vernetzungen und eine Dienstleistung oder
Kooperationen schafft. Zudem tragt Crowdfunding dazu bei, dass Produkt an

Produkte/Projekte schneller bekannt gemacht werden und auch Endkonsumenten, hat man
schon den ersten

durch die Crowd verbreitet werden. Auch die mediale Wirkung sei Vertriebskanal iiber das
gegeben, da gute Botschaften eher von Medien aufgenommen und Crowdfunding.”
weitertransportiert werden.

Sieht man Crowdfunding als reines Finanzierungstool, stehe der Aufwand demnach in keiner
Relation zum Nutzen. Dies sei auch der Irrglaube von vielen Antragsteller:innen. Um Personen, die
vor allem anfanglich skeptisch gegentiber Crowdfunding sind, zu erreichen (z.B. diejenigen, die sich
aus diesem Grund gegen SCF entscheiden), braucht es eine klare Kommunikation des Mehrwertes.
Crowdfunding zielt nicht nur auf die Finanzierung ab, sondern soll einen nachhaltigen Nutzen fiir die
Projekte bieten, welcher Uber finanzielle Aspekte hinausgeht. Dies kann vorab kommuniziert
werden, um Vorurteile hinsichtlich Crowdfunding als aufwandiges und zeitintensives Férdermodell
entgegenzuwirken.

Bei dem Interview mit CONDA zeigt sich, dass Crowdinvestment im Gegensatz zu Crowdfunding die
Moglichkeit bietet, eine hohere Finanzierung einzuwerben. So sei das Minimum, mit dem
Unternehmen in das Crowdinvestment einsteigen, 100.000€. AuBerdem berichtet CONDA von einer
sehr hohen Erfolgsquote, weshalb nur wenige Unternehmen ihr Finanzierungsziel nicht erreichen.
Bei Crowdfunding sei dies allerdings nicht der Fall. Bei Plattformen wie Startnext werben Projekte
durchschnittlich 10.000-15.000 Euro ein, und auch die Erfolgschancen, das Finanzierungsziel zu
erreichen, seien geringer.

Allerdings braucht es fiir Crowdinvestment ein wirtschaftlich ausgerichtetes Geschaftsmodell mit
gutem Business Plan. Im Falle von CONDA wird jedes Unternehmen genauestens geprift, und auf
Basis von unterschiedlichen Kriterien nur die passenden Unternehmen ausgewadhlt. Ob ein
Unternehmen als Sozialunternehmen gilt, spielt dabei keine Rolle; vielmehr geht um die
Wirtschaftlichkeit und Nachhaltigkeit des Unternehmens. Daher kann dies als Hindernis fir gewisse
Projekte gesehen werden, hinter denen Vereine oder NGOs stehen; nicht-betriebswirtschaftlich
ausgerichtete Unternehmen wiirden ,,durch den Raster fallen”. Fir wirtschaftliche Unternehmen
kann Crowdinvestment jedoch eine Chance sein, hohere Geldbetrdge als im Crowdfunding
einzuwerben und von den Vorteilen einer ésterreichischen Plattform zu profitieren.

Wichtig sei es, zu akzeptieren, dass Crowdfunding nicht immer erfolgreich ist und auch nicht fir alle
Projekte bzw. Unternehmer:innen geeignet ist. Demnach ist Crowdfunding vor allem fiir den B2C-
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Bereich geeignet, da mogliche Kund:innen direkt angesprochen werden. Wenn Projekte aber eher
auf den B2B-Bereich abzielen, gdbe es andere, besser geeignete Finanzierungsmodelle.

Um herauszufinden, welche Finanzierungsform geeignet ist, kdnnte man eine Art des
Innovationsschecks zur Verfligung stellen, um so mit Hilfe von Expert:innen die geeignetste Form zu
finden. Mit Hilfe dieses Geldes konnen so ein oder mehrere Expert:innen engagiert werden, welche
sich mit den Unternehmer:innen intensiv damit beschaftigen, welche Finanzierungen mdoglich
waren und welche die passende fiir die jeweilige individuelle Situation ist. Auch Méglichkeiten eines
Finanzierungsmixs sollten angedacht werden.

Takeaway & Empfehlungen

e  Fordernehmer:innen haben insbesondere die Ausgestaltung der Kommunikation von Seiten der FFG als
sehr positiv erlebt. Unterstitzungsbedarf besteht vor allem bei unerfahrenen Sozialunternehmen
hinsichtlich administrativer Prozesse und Umsetzung der Crowdfunding-Kampagne.

e Nicht-Nutzer:innen artikulieren als Hiirde fiir die Inanspruchnahme von SCF die fehlende persénliche
Erfahrung mit Crowdfunding-Kampagnen sowie fehlende Information Giber die genaue Ausgestaltung,
Umsetzung und Unterstiitzungsleistungen im Rahmen von Social Crowdfunding. Hierbei besteht aber
Interesse an der Teilnahme, insofern kdnnte das Potential durch starkere Bewerbung von SCF und der
Bereitstellung von detailliertem Informationsmaterial ausgeschopft werden.

e Die Expert:innen beurteilen Crowdfunding primar als Marketing- und Netzwerktool, welches sich jedoch
nicht flr alle Sozialunternehmen gleichermaRen eignet. Empfohlen wird daher die Einbindung von
Expert:innen, welche die Eignung eines Sozialunternehmens fiir verschiedene
Finanzierungsmoglichkeiten im Vorhinein priifen.

6.4 Potential und Entwicklung von Sozialunternehmen
Mehrwert von Sozialunternehmen und das Potential fiir Crowdfunding als Finanzierungsform

Generell wird bei den Interviews deutlich, dass Sozialunternehmen die Aufgabe zukommt,
bestehende Herausforderungen der Gesellschaft innovativ zu |6sen. Expert:innen argumentieren,
dass Sozialunternehmen die Balance zwischen Wirtschaftlichkeit und dem Sozialen finden miissen.
Dies hatte viele Vorteile. So sind Sozialunternehmen oftmals agiler und kénnen schneller auf
Herausforderungen reagieren. AuRerdem sind oft die Entscheidungswege kiirzer und Hierarchien
flacher, was einen positiven Einfluss auf das Innovationspotenzial von Sozialunternehmen habe.

Jedoch ist auch zu beachten, dass Sozialunternehmen aufgrund dieses Balanceaktes oftmals
Schwierigkeiten haben, anfanglich geeignete Finanzierungsformen zu finden, da sie in vielerlei
Hinsicht anders strukturiert sind als reine Wirtschaftsunternehmen. Daher benétige es neben einer
guten Forderlandschaft auch diverse Veranstaltungen und Weiterbildungsangebote.

Crowdfunding wird oftmals von Sozialunternehmen nicht als Finanzierungsmoglichkeit in Betracht
gezogen. Jedoch bietet dieses laut Expert:innen viel Potenzial fir Sozialunternehmen. So kénnen
beispielsweise diejenigen Personen, die Geld geben kdnnen, auch von den Projektzielen profitieren.
AulBerdem schliel8t Crowdfunding eine Liicke in der Finanzierungslandschaft fir Sozialunternehmen.
Da das Angebot an Férderprogrammen fiir friihphasige soziale Innovationsprojekte in Osterreich als
noch ausbaufahig betrachtet wird, kann Crowdfunding eine attraktive Finanzierungsmoglichkeit fir
Sozialunternehmen darstellen.
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Wie auch Gesprachspartner:innen, welche bei Impact Innovation teilgenommen haben, empfehlen
Expert:innen langfristig die Zusammenarbeit mit 6sterreichischen Plattformen. So arbeitet CONDA
beispielsweise gerade an einer Crowdfunding Plattform (Crowd17), die auch fir Social
Crowdfunding in Frage kommen kénnte. Dabei wird ein Mix aus Crowdfunding und Crowdinvesting
angeboten. AuBerdem wurde angemerkt, dass es schwierig sei, wenn es eine Plattform fiir alle
Projekte gibt. Demnach wird normalerweise die Plattform individuell nach den Projekten und deren
Bediirfnissen und Zielen ausgewahlt, weil die Plattformen Unterschiedliches ermoglichen. Da die
meisten Sozialunternehmen wenig bis keine Erfahrung mit Crowdfunding haben, ware es fir viele
von Vorteil gewisse Unterstiitzung auch seitens der Plattformen bekommen zu kénnen.

Herausforderungen fiir Sozialunternehmen

Sozialunternehmen nehmen eine wichtige Rolle in unserer Gesellschaft ein und schlieRen viele
Bedarfe, die von wirtschaftlichen Unternehmen nicht gedeckt werden. Allerdings besteht bei
Sozialunternehmen die Gefahr, dass ihr Geschaftsmodell wirtschaftlich nicht tragfahig ist, weshalb
langfristig die Gefahr besteht, dass Projekte oder Unternehmen scheitern. Darum sei es laut
Expert:innen essentiell, dass mittelfristig KenngroRen entwickelt werden, die aufzeigen, welchen
Impact ein Projekt hat und somit auch ein Fokus auf die ,Uberlebenschancen” des Unternehmens
gelegt wird. Demnach misse auch ein Schwerpunkt auf verschiedenen betriebswirtschaftlichen
Faktoren der Unternehmen gesetzt und gegebenenfalls Unterstlitzung durch externe Beratung
angeboten werden.

Diesbeziiglich betonen Expert:innen, dass es wichtig ist, alle Seiten des Unternehmens zu
beriicksichtigen und zu fordern. Es helfe das beste Produkt nichts, wenn das Modell des
Unternehmens nicht zukunftsfahig ist. Auch hier kbnnen Coaches helfen, fir die Unternehmen
erfolgreiche Optionen zu erarbeiten. Zudem wird auf die Schwierigkeit verwiesen, dass
Sozialunternehmen oftmals sehr schnell Finanzierung bendétigen, da ihr Projekt oftmals noch keinen
wirtschaftlichen Ertrag bringt. Expert:innen schlagen hier vor, Impact Innovation in zwei Phasen
aufzuteilen. Eine erste Phase, die von einer vereinfachten Antragstellung und verkiirzten Zeitspanne
der Uberweisung der Finanzierung gekennzeichnet ist. Hier kann die Hohe der Finanzierung auf eine
relativ geringe Menge gesenkt werden. Es reiche laut Expertiinnen oftmals schon eine
verhaltnismaRig geringe Summe, um die nachsten Schritte im Innovationsprozess zu ermaoglichen.
Sollte die erste Phase dann erfolgreich umgesetzt werden, kdnnten sich die Projektteams fir eine
zweite Phase bewerben, wo es schlie8lich um die konkretere Umsetzung der Idee geht, wobei sie
hier auch eine héhere Férdersumme erhalten kénnen.
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Zuletzt wurde angemerkt, dass zwei Aspekte bei der Gestaltung von Social Crowdfunding
berlicksichtigt werden miussen. Erstens argumentieren Expert:innen, dass Intermediare in allen
Bundeslandern starker miteinbezogen werden. Diese haben meist eine sehr enge Beziehung zu den
Projekten vor Ort. Daher konnen Intermedidre eine wichtige Rolle einnehmen, Projektteams im
Verlauf des Forderprogrammes zu unterstiitzen. Genauso kénnen sie aber auch Projekte auf die
Forderung Uberhaupt aufmerksam machen. Zweitens wird hervorgehoben, dass eine engere
Absprache mit Bundeslandern, welche Kofinanzierungen Gbernehmen kénnten, angedacht werden
solle. Expert:innen berichten, dass Sozialunternehmen immer wieder aufgrund von zu geringer
Finanzierung scheitern. AuRerdem seien diese oft auf regionale Férderungen angewiesen. Der
Zugang zu diesen sei aber schwierig. Hier konne die FFG mit Stakeholdern aus den Bundeslandern
sprechen, um Rahmenbedingungen fir Kofinanzierungen und gegebenenfalls konkretere
Umsetzungspldane abklaren zu kénnen.

Takeaway & Empfehlungen

e Sozialunternehmen schlieRen eine groRe Liicke in sozialen, wirtschaftlichen und Umweltkontexten. Wahrend
ihre Strukturen vielerlei Vorteile hinsichtlich ihres Innovationspotential bieten, flihren diese auch zu einigen
Herausforderungen.

e Vorallem die Finanzierung fallt vielen sozialen Innovationsprojekten schwer. Dies ist einerseits auf eine noch
eher ungedeckte Forderlandschaft zuriickzufiihren, aber unter anderem auch auf mangelnde
betriebswirtschaftliche Kenntnisse.

e Crowdfunding kann auf der Finanzierungsseite eine Chance fiir viele Unternehmen darstellen. Jedoch ist es
wichtig auch andere Unterstiitzungsangebote, beispielsweise Kooperationen mit Bundeslandern als
Kofinanzierer oder externe Coaches, zu berticksichtigen.

e Dies lauft allerdings die Gefahr, den Rahmen der Forderlinie zu sprengen. Jedoch kénnen schon
Netzwerktreffen und enge Kooperation mit Stakeholdern wichtige AnstoRe liefern, um Projektteams an
externe Akteur:innen zu verweisen.

6.5 Wirkungsmodelle

Expert:innen verweisen darauf, dass es wichtig ist, den Impact langfristig messen zu kénnen.
Wirkungsmodelle kdnnen hier einen wichtigen Start liefern. Gut sei es, wenn Unternehmer:innen
nach dem Projektende die Wirkung ihres Projektes aufzeigen konnen. Dies ware beispielsweise mit
gewissen Kennzahlen (z.B. Orientierung an dem Tripple-Bottom-Line Ansatz) moglich. Aber auch
Wirkungsmodelle kdnnen dazu beitragen, den Impact von Projekten darzustellen. Dies kann auch
helfen, Impact Innovation bekannter zu machen und den Mehrwert des Programmes effektiv und
strukturiert nachzuweisen.

Das Erstellen von Wirkungsmodellen ist allerdings kein trivialer
Prozess, sondern einer der viel Zeit und Aufmerksamkeit erfordert.
Diesen Prozess ,neben” dem Innovationsprozess zu leisten ware
eine deutlich hohere Arbeitsbelastung fur soziale

,Ware sinnvoll, man muss
halt nur Acht geben. Es ist
halt sehr, sehr aufwendig.

Innovationsprojekte. Ein Projekt berichtet beispielsweise davon, Und man muss aufpassen,
dass das Erstellen ihres Wirkungsmodells ein Jahr gedauert hat, und dass man sich halt nicht
noch einmal ein Jahr, bis die ersten Wirkungen wirklich sichtbar iberfordert und zu viele

. . . Dinge gleichzeitig macht.”
wurden. Ein anderes Projekt hat das Erstellen des Wirkungsmodells gee g

nach mehreren Anldufen abgebrochen — hierfiir brauchte es viel
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Zeit und dezidierte Unterstiitzung durch Expert:innen. Generell wird auch von Expert:innen betont,
dass das Erstellen eines Wirkungsmodell sehr ressourcenaufwandig ist. Wadhrend ein
Wirkungsmodell sehr viele Vorteile mit sich bringt, ist es etwas, das sehr gut durchdacht und
umgesetzt werden sollte. Hierfir sollte Fordernehmer:innen eine externe Betreuung zur Verfligung
gestellt werden.

Fir den Endbericht kdnnte man die Form eines Wirkungsmodells zwar etwas vereinfachen. Der
administrative Teil zeigt den Projekten aber auch, wie es um ihre Wirtschaftlichkeit bestellt ist — das
wird als Vorteil erlebt. In Bezug auf die Einreichenden bei Impact Innovation stellt sich die Frage, ob
nicht gerade soziale Innovationsprojekte mit zusatzlichen Anforderungen Uberfrachtet werden,
wenn statt oder im Abschlussbericht ein Wirkungsmodell verlangt werden wiirde. Soziale
Innovationsprojekte stehen ohnehin schon vor der Herausforderung den Eigenfinanzierungsanteil
aufzustellen und realisieren ihre Projekte unter héheren budgetdren Einschrankungen als Impact-
Innovation-Projekte von gewinnorientierten Unternehmen. Haufig arbeiten sie mit Zielgruppen, die
schwer zu erreichen sind —vor allem in Zeiten von Covid-19. Dies bedeutet, dass auch die Einbindung
von Stakeholdern mehr Aufwand erfordert. Neben dem herausfordernden Innovationsprozess auch
noch ein Wirkungsmodell zu erarbeiten, kdnnte zu einer Uberforderung fiihren. Andererseits kann
durch Fragen nach der (erwarteten) Wirkung entlang der Implementierungslogik und durch Fragen
nach dem Scaling-Potential der Projekte die Anndherung an ein Wirkungsmodell unterstitzt
werden.

Viele Interviewpartner:innen sehen allerdings einige Vorteile im Erstellen eines Wirkungsmodells.
Wenn die Vorlage fir ein vereinfachtes Wirkungsmodell gut in den Abschlussbericht integriert sei
und genug Zeit und Expertenwissen zur Verfligung stehe, wiirden viele einen groBen Mehrwert im
Abschlussbericht sehen. Hier kdnnte man sich an bereits existierenden Vorlagen orientieren.

Best-Practice Beispiele fiir Wirkungsmodelle:

e Social Business Canvas: Die Vorlage des Social Business Canvas eignet sich besonders gut fiir
Sozialunternehmen, da die Vorlage viel Flexibilitdt bietet. Das Grundgerist kann in
verschiedene Segmente unterteilt werden: 1. Stakeholder, 2. Aktivitaten, 3. Ressourcen, 4.
Problemdarstellung, 5. Soziale Innovation, 6. Beziehung zu Kund:innen, 7. Kanale, 8.
Kundensegmente, 9. Kosten, 10. Einnahmen, 11. Wirkungen.

Das Social Business Canvas bietet den Vorteil, dass Projektteams viel Freiheit bei der
Umsetzung haben. Aulerdem ist es auch fir frihphasige Projekte geeignet, da
beispielsweise Wirkungen nicht unbedingt in numerischen KenngréRen angegeben werden
mussen.

e |-0-O-1 Methode: Ein klassischeres Modell ist das I-O-O- Modell. Hierbei erarbeiten
Projektteams jeweils die Inputs, die Outputs, die Outcomes und die Impacts ihres Projekts.
Es wird also gemessen welche finalen Wirkungen mittels der eingesetzten Ressourcen
erreicht werden. Deutlich wird, dass es weniger Flexibilitdt als das Social Business Canvas
Modell bei der Gestaltung zuldsst. Die Methode ist dennoch hilfreich, um Ziele nicht nur zu
formulieren, sondern kompakt darzustellen, welche Aktivitdten zu welchen unmittelbaren
Ergebnissen und somit auch zu langfristigen Wirkungen fiihren (sollen).
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Da in den Interviews vielfach darauf aufmerksam gemacht wurde, dass das Erstellen von
Wirkungsmodellen teils sehr aufwandig und kompliziert sein kann, ist es empfehlenswert, nur
bestimmte Teile aus Wirkungsmodellen in den Abschlussbericht zu Ubernehmen. So kann
sichergestellt werden, dass Projektteams nicht neben dem Abschluss ihrer Projekte zusatzlich
Uberfordert werden. Auflerdem sollte deutlich werden, dass bei dem Wirkungsmodell als
Abschlussbericht keineswegs ein fixfertiges Wirkungsmodell stehen muss, sondern es vielmehr
darum geht, allen Stakeholdern gebindelt die wichtigsten Informationen zu den Projekten
aufzuzeigen. Dies bietet die Basis fiir Projektteams an dem Wirkungsmodell weiterzuarbeiten und
dieses auszubauen.

6.6 Zusammenfassung der Interviews

Die Kombination der Perspektiven von durch SCF geférderten Projekten, den SCF-Nicht-
Nutzer:innen, welche die Standard-Forderung von Impact Innovation in Anspruch genommen
haben, sowie den Expert:innen in den Bereichen Crowfunding und Innovation erlaubt nicht nur eine
Evaluation des Erfolgs von Social Crowdfunding, sondern dariber hinaus auch eine Einschatzung
von Potentialen und Weiterentwicklungsmoglichkeiten. Die wesentlichsten Ergebnisse
diesbeziiglich werden im Folgenden zusammengefasst.

1) Obwohl entsprechend der Programmstatistik fast alle SCF-Projekte ihr Fundingziel erreicht
haben, sehen die Projektteams Crowdfunding nicht als geeignetes Tool zur Finanzierung
ihrer friihphasigen Innovationsprojekte. Das Aufbringen der Eigenfinanzierung im Rahmen
der FFG-Forderung bleibt weiterhin eine Herausforderung, da ein grolRer Teil der
Crowdfinanzierung tUber Family & Friends bzw. eigene Mittel geleistet wurde.

2) Als Grund fiur den fehlenden Erfolg der Kampagnen wird die Friihphasigkeit der Projekte
angefiihrt, durch die es sich schwierig gestaltet, eine konkrete Losung oder ein Produkt an
die Funder:innen zu verkaufen. Zusatzlich fehlt frihphasigen Projekten oftmals eine
bestehende Community. Expert:innen argumentieren, dass friihphasige Projekte im
Crowdfunding mehr Ressourcen und Unterstiitzung benétigt hatten, als im Rahmen von SCF
angeboten wurde.

3) Der primare Nutzen der Crowdfunding-Kampagnen fiir die Projekte lag in der Wirkung als
Marketing- und Kommunikationswerkzeuge, wodurch die Teams angeleitet wurden, ihr
Projekt zu bewerben und die Kommunikationsstrategien mit unterschiedlichen Zielgruppen
zu scharfen.

4) Die Prozessgestaltung im Rahmen von SCF wurde von den Projekten als positiv erlebt:
teilweise konnten Stakeholder in den Innovationsprozess eingebunden werden und dieser
so verbessert werden. Ebenso wurde der Austausch mit der FFG als positiv erlebt, wobei die
FFG die Projekte aber zuklnftig mehr bewerben und ins Rampenlicht stellen sowie den
Zeitrahmen flexibler gestalten sollte.

5) Die thematische Offenheit sowie die Kommunikation mit den Verantwortlichen in der FFG
wurde an der Ausgestaltung von SCF sehr geschatzt. Verbesserungsvorschlage zur
Ausgestaltung beziehen sich darauf, die Existenz des Programms mehr zu verbreiten, den
Antragsprozess einfacher bzw. zuganglicher zu gestalten und vorab besser Gber Aufwand
und Nutzen von Crowdfunding zu informieren sowie fiir welche Projekte es sich eignet.
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6)

7)

Insgesamt wird das Bemiihen der FFG, innovative Sozialunternehmen in der Finanzierung zu
unterstitzen, von allen Seiten als sehr positiv bewertet, da Sozialunternehmen haufig
Schwierigkeiten in der Finanzierung haben. Weitere Schwerpunkte der Unterstiitzung
konnten sich auf Beratungsleistungen (betriebswirtschaftlich, im Innovationsprozess) sowie
den Aufbau eines Netzwerks und die Einbindung weiterer Akteure auf regionaler Ebene
beziehen.

Wirkungsmodelle anstatt des aktuellen Abschlussberichts zu erstellen wiirde wesentlich
mehr Ressourcen (zeitlich, Know-How) von den Projekten abverlangen, als diesen zur
Verfligung steht. Da aber der Lernprozess, der mit der Erarbeitung eines Wirkungsmodells
einhergeht als positiv betrachtet wird, konnte eine vereinfachte Form in den
Abschlussbericht integriert werden sowie Unterstlitzung bei der Erstellung angeboten
werden.
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7 Ergebnisse aus der Online-Umfrage

Die primdre Zielgruppe des Fragebogens setzt sich aus Sozialunternehmer und
Sozialunternehmerinnen zusammen, sowie allgemein Personen, die in einem sozial-innovativen
Projekt aktiv sind. Die Umfrage wurde an mehrere Expert:innen und Netzwerke im Bereich der Start-
Ups und Sozialunternehmen mit der Bitte um Weiterleitung verschickt. Zusatzlich wurden mehrere
Kontakte des ZSI, die als Sozialunternehmer:innen aktiv sind, direkt angeschrieben. Die Erhebung
fand im Zeitraum August bis Oktober 2021 statt.

Der verwendete Fragebogen wurde in Abstimmung mit der FFG erstellt. Es wurden drei thematische
Blocke abgefragt, welche Finanzierungsmdglichkeiten und —alternativen innovativer Projektideen,
Erfahrungen mit Crowdfunding sowie Einstellung zu ,,Social Crowdfunding” behandelten. Zusatzlich
wurden Informationen zu Projektidee bzw. Unternehmen erhoben. Die Bearbeitungszeit lag bei 5
bis 10 Minuten.

Insgesamt haben 59 Personen die Umfrage gestartet, von denen 27 Personen die Umfrage
vollstandig beendet haben und 32 Personen sie teilweise ausgefiillt haben. Da die Stichprobe relativ
klein ist, werden teilweise Antworten im Datensatz behalten und bei jeder Frage alle Personen
dargestellt, welche diese Frage beantwortet haben. Dazu werden in der jeweiligen
Auswertungstabelle die Fallzahlen berichtet.

Die Schlussfolgerungen aus dieser Erhebung sollten jedoch lediglich vorsichtig gezogen werden.
Obwohl die Umfrage in zahlreichen Aussendungen, Newslettern, und Posts beworben wurde sowie
an Sozialunternehmer:innen direkt verschickt wurde, ist die Ricklaufquote adullerst gering
ausgefallen und das Sample entsprechend klein. Die Auswertung, die in den nachsten Kapiteln
vorgestellt wird, ist entsprechend nur deskriptiv gestaltet.

7.1 Ubersicht zur Stichprobe

Tabelle 7 stellt eine Ubersicht der befragten Unternehmer:innen und Projekttriger:innen dar. Fast
die Halfte der Befragten ist in einem Verein tatig, ein gutes Drittel in einer Personen- oder
Kapitalgesellschaft mit Gewinnabsicht sowie 15% in einer Personen- oder Kapitalgesellschaft ohne
Gewinnabsicht. Lediglich 7,4% der Befragten Ilassen sich als Einzelunternehmer:innen
kategorisieren. Der Grol3teil der Befragten verorten sich in Wien. Einige wenige Befragte sind in Linz
(11,1%) oder in einer Kleinstadt (14,8%) ansdssig. Nur einzelne Personen leben in Graz, einer
anderen Grol3stadt oder in einem Dorf. Weiters identifiziert sich mehr als die Halfte der Befragten
als weiblich, 37% als mannlich, und 3,7% wollten keine geschlechtliche Zuordnung im Rahmen der
Befragung treffen.
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Informationen zu den Unternehmen und Projekten

N (innerhalb %
jeder Frage) (innerhalb
jeder
Frage)

Organisationsform

Personen- oder Kapitalgesellschaft mit Gewinnabsicht 8 29,6

Personen- oder Kapitalgesellschaft ohne Gewinnabsicht 4 14,8

Einzelunternehmer:in 2 7,4

Verein 12 44,4

Sonstiges: Genossenschaft 1 3,7
N 27 100
Standort

Wien 16 59,3

Graz 1 3,7

Linz 3 11,1

in einer grofReren Stadt bis 150.000 Einwohner:innen 1 3,7

in einer Stadt mittlerer GréRe (bis 100.000 Einwohner:innen) 0 0

in einer Kleinstadt (bis 30.000 Einwohner:innen) 4 14,8

in einem Dorf (bis 5000 Einwohner:innen) 2 7,4
N 27 100
Geschlecht

Mannlich 10 37

Weiblich 16 59,3

Divers 0 0

Ich will keine Zuordnung treffen 1 3,7
N 27 100

Tabelle 7: Ubersicht zu befragten Unternehmer:innen und Projekten

Die Anzahl der Mitarbeiter:innen variiert sehr stark von Unternehmen zu Unternehmen, mit einem
Minimum von einem Mitarbeiter bzw. Mitarbeiterin (Einzelunternehmer:in) und einem Maximum
von 1200 Mitarbeiter:innen (n = 26). Der Mittelwert betragt 64,3 Mitarbeiter:innen mit einer
Standardabweichung von 234,1, was sehr deutlich die grofle Bandbreite und Variation der
Unternehmen darstellt. Der Median ist finf Mitarbeiter:innen. Aufgrund der Variation sind diese
Kennzahlen mit Vorsicht zu betrachten und kdnnen nicht als Reprasentation der Stichprobe gesehen

werden. Aus diesem Grund stellt Abbildung 14 die Haufigkeiten aller

angegebenen
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Mitarbeiter:innenzahlen dar. Die haufigste Anzahl an Mitarbeiter:innen liegt dabei zwischen drei
und funf.

counts

z 3 4 5 7 g 12 18 20 25 70 an 160 1200
Anzahl Mitarbeiterinnen

Abbildung 14: Haufigkeit und Mitarbeiter:innenanzahl

Um einen besseren Vergleich der Unternehmen zu ermdglichen, werden die Unternehmen
entsprechend ihrer Mitarbeiter:innenanzahl in Klein-, Mittel- und GroRunternehmen unterteilt
(siehe Abb. 15).* Dabei wird deutlich, dass die Mehrzahl der Unternehmen sich mit 84,6% den

84.60%

11.50%

I

B Kleinunternehmen B Mittelunternehmen B GroBunternehmen

Abbildung 15: Verteilung der Stichprobe in Klein-, Mittel- und
GroBunternehmen (n = 26)

4 Diese Kategorisierung wird entsprechend der Definition der WKO vorgenommen, verfligbar unter
https://www.wko.at/service/zahlen-daten-fakten/KMU-definition.html.
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Kleinunternehmen zuordnen ldsst, wahrend lediglich 11,5% als Mittelunternehmen zu klassifizieren
sind und 3,8% als GrolRunternehmen.

Die Befragten wurden gebeten, die Thematik ihrer Projekte anhand der Zusammenstellung der FFG
im Rahmen von Impact Innovation anzugeben (siehe Tab. 8). Die flinf haufigsten Themenbereiche
gemessen an der Zahl der Antworten sind ,,L6sungen zur Initiierung und Betreuung von Netzwerken
und Gemeinschaften”, ,Betreuung von benachteiligten Personengruppen” und ,Losungen zu
Integration von benachteiligten Personen in den Arbeitsmarkt”. Bei dieser Frage haben 46 Personen
bei dieser Angaben gemacht und insgesamt 119 Zuordnungen getroffen. Fiir jedes Projekt wurden
also durchschnittlich zweieinhalb Zuordnungen getroffen, was auf eine groBe Bandbreite
hinsichtlich sozialer Herausforderungen und Zielgruppen der befragten Projekte hinweist.
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Mit welchen der folgenden Themen beschaftigen Sie sich in lhrem aktuellen sozialen
Innovationsprojekt oder haben Sie sich in lhrem letzten sozialen Innovationsprojekt beschaftigt?
(Mehrfachauswahl moglich)

Antwort n % der 119 % der 46
Antworten Fille

Sozialen Dienstleistungen (z.B. in der Pflege von &lteren

Menschen, Obdachlosenbetreuung etc.) 8 6,7 17,4
Bildungskonzepte und -angebote auRerhalb des staatlichen

Bildungssystems 9 7,6 19,6
Losungen zur Initiierung und Betreuung von Netzwerken und

Gemeinschaften 11 9,2 23,9
Losungen fiir gesellschaftliche Partizipationsprozesse 7 5,9 152
Angebote und Konzepte im Sozialen Wohnungsbau 1 0,8 2,2
Betreuung von benachteiligten Personengruppen 13 10,9 28,3
Losungen zur Armutsbekampfung 6 5,0 13,0
Losungen zu Sicherstellung von fairen Arbeitsbedingungen 4 34 8,7
Losungen zu Integration von benachteiligten Personen in den

Arbeitsmarkt 13 10,9 28,3
Gesundheitsdienstleistungen 8 6,7 17,4
Betreuung und soziale Einbindung sozial schwacher

Bevolkerungsgruppen 4 3,4 8,7
Kinderbetreuung und -beaufsichtigung 2 1,7 43
Langzeitpflege 2 1,7 43
Malnahmen im Rahmen der sozialen Flrsorge ) 1,7 4,3
Malnahmen zur Gleichstellung der Geschlechter 7 5,9 15,2
Medien und Transparenz 3 25 6,5
MaRnahmen zur Férderung der Demokratie 4 34 87
MalRnahmen zum Umweltschutz 8 6,7 17,4
MaBnahmen zum Konsument:innenschutz ) 1,7 43
Sonstiges 5 4,2 10,9

e Abbau von Vermittlungshemnissen

e Leistbares Wohnen / Generationendialog

e MaBnahmen zu niedrigschwelligem Carsharing im
Gratzl als Erganzung zum OV

e Wiedereingliederung von langzeitarbeitslosen Frauen
und Mannern in den 1. Arbeitsmarkt

e Zuganglichkeit des Sozialsystems

N 119 100% 258%

Tabelle 8: Themenbereiche der befragten Projekte

Betrachtet man die Entwicklungsphasen der einzelnen Projekte, so zeigt sich, dass ein Groliteil der
Befragten sich mit ihrem Projekt schon in der Entwicklungsphase bzw. der Marktreife befindet
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(siehe Abb. 16). Lediglich 16% der Befragten verorten ihr Projekt in den Phasen der Problemanalyse,
Ideenfindung oder Ideenauswahl.

100%
90%
80%
70%

60%

50% 46%
39%

40%
30%
20%

0,
10% 4% Bk 4%

0%
0% ’ — L] [E—

Problemidentifikation Problemanalyse Ideenfindung Ideenauswahl Entwicklung Marktreife

Abbildung 16: Entwicklungsphase der sozial-innovativen Ideen bzw. Projekte

7.2 Detailauswertung der Fragen

Im Folgenden werden die vier primdren Themen, die der Fragebogen behandelt, im Detail
dargestellt. Diese Themen wurden in Blocken von jeweils vier Fragen erhoben. Manche der Fragen
beinhalteten Bedingungen und wurden entsprechend nur manchen der Personen auf Basis ihrer
vorhergegangenen Antworten gestellt. Dies ist bei der Darstellung der Ergebnisse entsprechend
angemerkt.

Im Folgenden wird auf die Antwortverteilung zu jeder Frage in absoluten sowie relativen Angaben
eingegangen, sowie die Antwortverteilung visualisiert. Das darauffolgende Kapitel stellt
Zusammenhdnge zwischen verschiedenen Variablen sowie Gruppenunterschiede dar. Eine
kompakte Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse findet sich in Kapitel 7.4
Zusammenfassung und Schlussfolgerungen.

7.2.1 Finanzierung der Entwicklung sozial-innovativer Ideen

Die Frage nach den Finanzierungsmoglichkeiten und -—alternativen von sozial-innovativen
Projektideen wurde von 38 Personen beantwortet, die dabei insgesamt 95 Angaben zu ihrer
bisherigen Finanzierung gemacht haben (siehe Tab. 9).

Von diesen 95 Angaben koénnen lediglich 8,4% der Finanzierung durch Fordermittel der FFG
zugeordnet werden, wobei diese jedoch von 21% der Projekte genutzt wurde. Lediglich die Nutzung
von Eigenmitteln mit 57,9% sowie laufende Einnahmen aus dem Projekt bzw. Unternehmen mit
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36,8% wurden von mehr Projekten in Anspruch genommen. Sehr selten verwendet wurde die
Finanzierung in Form von Investoriinnen oder Business Angels und Social Banking bzw.
Mikrokredite.

Welche Finanzierungsmoglichkeiten nutzten Sie bisher fir die Entwicklung lhrer sozial-innovativen
Ideen? (Mehrfachauswahl moglich)

Antwort n % der 95 % der 38
Antworten Falle

Férdermittel der FFG 8 8,4 21,1
Férdermittel anderer Forschungseinrichtungen 6 6,3 15,8
Crowdfunding 5 5,3 13,2
Eigenmittel 22 23,2 57,9
Private Unterstiitzung durch Freund:innen und Familie 6 6,3 15,8
Kredite 6 6,3 15,8
Social Banking/Mikrokredite 2 21 5,3
Offentliche Auftrage 7 7.4 18,4
Finanzierung durch Stiftungen 3 32 7.9
Investor:innen, Business Angels 2 21 53
Preisgelder (z.B. durch Impact Awards) 4 4,2 10,5
laufende Einnahmen des Unternehmens bzw. aus anderen
Projekten 14 14,7 36,8
Projekte sollten finanziell selbsttragend sein 4 472 10,5
Sonstiges:

e Forderung vom Land

e Forderungen von Nicht-Forschungseinrichtungen

o Offentliche Férdergeber

e Offentliche Gelder

e Private Darlehensgeber und Darlehen von Stiftungen

e Social Challenges Innovation Platform 6 6,3 15,8
N 95 100% 250%

Tabelle 9: Bisherige Finanzierungsmoglichkeiten der Projekte

Personen, die noch keine Forderungen der FFG nutzen, wurden anschlieBend nach den Griinden
dazu gefragt (siehe Tab. 10). Dabei kristallisieren sich drei hauptsachliche Begriindungen heraus,
welche die Befragten bisher abgehalten haben, Forderungen in Anspruch zu nehmen: Fehlende
Kenntnis der Forderprogramme; fehlende Passung der Projektideen fiir die Forderung; sowie
Finanzierungsschwierigkeiten des Eigenanteils. Kaum relevant sind etwaige Komplikationen im
Forderungsprozess, notwendige Weiterentwicklung der Projektidee, eine beflrchtete
Einschrankung durch die Fordergeberin oder bereits ausreichende Finanzierung. Bei manchen
Projekten bzw. Befragten zeichnet sich jedoch das Bediirfnis nach mehr Information und mehr
Ressourcen als Voraussetzung fiir eine Forderung ab.
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Weshalb nutzen Sie bisher keine Férderungen der FFG zur Finanzierung der Entwicklung neuer Ideen?
(Mehrfachauswahl moglich; nur Personen, die noch keine Forderung der FFG genutzt haben)

Antwort n % der 52 % der 29
Antworten Falle
Ich kenne die Forderprogramme der FFG fir
Sozialunternehmen nicht. 9 17,3 31,0
Ich kenne mich zu wenig mit den Forderprogrammen der FFG
aus. 4 7,7 13,8
Meine bisherigen Ideen waren fiir eine Férderung durch die
FFG nicht geeignet. 11 21,2 37,9
Eine Einreichung bei der FFG ist zu kompliziert. 3 5,8 10,3
Die Projektabwicklung nach erfolgreicher Einwerbung von
Fordergeldern ist zu kompliziert 2 3,8 6,9
Die Projektidee muss erst weiterentwickelt werden, bevor sie
eingereicht wird. 1 1,9 3,4
Ich verflige nicht Uber genligend eigene Ressourcen (Zeit,
Mitarbeiter:innen, Know-How, ...) um bei Forderprogrammen
einzureichen. 5 9,6 17,2
Ich habe Schwierigkeiten, den geforderten Eigenanteil an der
Finanzierung aufzubringen. 8 15,4 27,6
Ich habe bereits ausreichend Finanzierung fiir meine
Projektidee. 0 0,0 0,0
Die FFG ist fiir Projektideen in meinem Bereich eine wenig
attraktive Fordergeberin. 4 7,7 13,8
Ich mochte mich und meine Projektidee nicht durch die
Vorgaben und  Richtlinien  externer  Fordergeber
einschranken. 1 1,9 3,4
Sonstiges:
e Erster Antrag wurde aus formalen Grinden nicht
genehmigt
e |ch wurde abgelehnt
e Vereine werden als Zielgruppen bislang nur
beschrankt bei der FFG bericksichtigt 4 7,7 13,8
N 52 100% 179,3%

Tabelle 10: Griinde, noch keine Forderung der FFG in Anspruch genommen zu haben

Im Zuge der Finanzierung innovativer Projekte und der Projektidee wurde ebenso die Bekanntheit
des Forderprogramms , Impact Innovation” abgefragt. Von den 19 Personen, die darauf geantwortet
haben, sind insgesamt 63% mit Impact Innovation vertraut, 37% kennen das Forderprogramm nicht.
Unterschiede im Bekanntheitsgrad von Impact Innovation zeigen sich, wenn man diesen getrennt

nach vorheriger Inanspruchnahme von FFG Fordermitteln betrachtet.
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Der Bekanntheitsgrad von Impact Innovation ist hoher unter jenen Personen, die bereits
Fordermittel der FFG in Anspruch genommen haben (siehe Abb. 17). Von den 5 Personen, welche
diese Frage beantworteten, sind insgesamt 80% vertraut mit Impact Innovation, und die Halfte hat
bereits zu einem friiheren Zeitpunkt bei Il eingereicht. Lediglich 20% kennen Impact Innovation
nicht.

Ist Ihnen das Férderungsprogramm "Impact Innovation"
der FFG bekannt? (Bereits FFG Férdermittel, n = 5)

45%

40% 40%
40%
35%
30%
25%
20%
20%
15%
10%
5%
0%
Ja, meine Organisation hat Ja, aber wir haben bisher Nein.
bereits bei dem Programm nicht eingereicht.
eingereicht.

Abbildung 17: Bekanntheit von Impact Innovation bei Personen, die
bereits Fordermittel der FFG in Anspruch genommen haben (n = 5)
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Eine andere Antwortverteilung findet sich bei jenen 14 Personen, welche diese Frage beantwortet
haben, ohne vorher FFG-Férdermittel in Anspruch genommen zu haben. Bei dieser Gruppe liegt der
Bekanntheitsgrad bei 57% (siehe Abb. 18). Keine Kenntnis von Impact Innovation haben 43% der
Befragten.

Ist Ihnen das Férderungsprogramm "Impact Innovation"
der FFG bekannt? (noch keine FFG Fordermittel, n = 14)

60% 57%

50%

43%

40%

30%

20%

10%

0%
Ja, aber eine Einreichung in dem Nein.
Programm war flr uns nicht relevant.

Abbildung 18: Bekanntheit von Impact Innovation bei Personen, die
noch keine Fordermittel der FFG in Anspruch genommen haben (n =
14)

7.2.2 Crowdfunding
Der folgende Themenabschnitt beschaftigt sich mit der Einschatzung von Vorteilen und Nachteilen
von Crowdfunding sowie der personlichen Erfahrung mit Crowdfunding.

7.2.2.1 Vor- und Nachteile von Crowdfunding-Kampagnen
Es haben 29 Personen ihre Einschatzung zu den moglichen Vor- und Nachteilen von Crowdfunding-
Kampagnen gegeben. Die vollstandige Antwortverteilung findet sich in Tabelle 11.

Viele der Vorteile von Crowdfunding werden von den Befragten bestatigt. Insgesamt 82,80%
stimmen zu, dass durch Crowdfunding gesellschaftlich relevante Ideen realisiert werden kénnen;
insgesamt 93,2% sehen Crowdfunding als gute Moglichkeit zur Bekanntmachung einer neuen Idee;
insgesamt 82,8% sehen Crowdfunding als gute Moglichkeit der Bewusstseinsschaffung; und
ungefahr die Halfte der Befragten sehen Crowdfunding als gute Finanzierungsmoglichkeit fir
innovative Projektideen.

Ein klar formulierter Nachteil von Crowdfunding ist, dass es sehr zeitaufwendig ist, wobei 89,7% der
Befragten zustimmen. Weniger Uberzeugt sind die Befragten von der Aussage, dass im
Crowdfunding die Erfolgschancen fiir innovative Ideen eher gering sind: hierbei stimmen lediglich
20,7% zu. Ebenso denken nur 34,4% der Befragten, dass Crowdfunding vor allem die Bekanntheit
der Crowdfunding-Plattformen starken wiirde, nicht aber der Projekte und Unternehmen.
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Insgesamt stimmen die Befragten also eher den formulierten Vorteilen von Crowdfunding zu als den
Nachteilen. Crowdfunding wird hierbei als Tool gesehen, Bewusstsein zu schaffen und Bekanntheit
zu erlangen, insbesondere fir Ideen, welche sonst nicht umsetzbar waren. Viele der Befragten
sehen Crowdfunding jedoch weniger als geeignetes Tool zur Finanzierung.

Was sind |hrer Meinung nach die Vor- und Nachteile von Crowdfunding-Kampagnen? Bitte
geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Stimme Stimme Weder Stimme Stimme N
zu eherzu noch eher nicht zu
nicht zu

Durch Crowdfunding kénnen 34,5% 48,3% 0% 13,8% 3,4% 29
gesellschaftlich relevante (100%)
Projektideen realisiert werden,
fiir die es sonst wenig andere
Finanzierungsquellen gibt.
Crowdfunding ist eine 55,2% 38% 0% 6,9% 0% 29
Moglichkeit, neue Ideen (100%)
bekannter zu machen
Crowdfunding ist eine 48,3% 34,5% 3,4% 10,3% 3,4% 29
Moglichkeit, fur gesellschaftlich (100%)
relevante Themen Bewusstsein
zu schaffen.
Crowdfunding ist eine gute 20,7% 31% 24,1% 24,1% 0% 29
Finanzierungsmoglichkeit flr (100%)
innovative Projektideen.
Crowdfunding ist eine sehr 48,3% 41,4% 6,9% 3,4% 0% 29
zeitintensive Form, um (100%)
Finanzierungen einzuwerben.
Bei Crowdfunding sind die 0% 20,7% 44,8% 27,6% 6,9% 29
Erfolgschancen fiir innovative (100%)
Ideen eher gering.
Crowdfunding steigert vor 3,4% 31% 38% 13,8% 13,8% 29
allem die Bekanntheit der (100%)
Plattformen, nicht aber die der
Projekte und Unternehmen.

Tabelle 11: Einstellung zu Vor- und Nachteilen von Crowdfunding

7.2.2.2 Persénliche Erfahrung mit Crowdfunding
Im Folgenden wird auf die personliche Erfahrung der Befragten mit Crowdfunding eingegangen.
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Zdhlt man die Personen, die bei der Frage nach ihren Finanzierungsmoglichkeiten bereits
»,Crowdfunding” angegeben haben zusammen mit jenen, die auf eine separate Frage geantwortet
haben, bereits an einer Crowdfunding-Kampagne beteiligt gewesen zu sein, ergeben sich 15
Personen oder 45,5%, die Erfahrung im Crowdfunding aufweisen (siehe Abb. 19). Etwas mehr als die
Halfte weist entsprechend noch keine Crowdfunding-Erfahrung auf.

Besteht Erfahrung im Crowdfunding? (n = 33)

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%

60.0% 54.5%

45.5%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
Nein Ja

Abbildung 19: Bestehende Erfahrung mit Crowdfunding

Im Anschluss wurden jene 15 Personen, die bereits an Crowdfunding beteiligt waren, nach ihrer
Einschatzung der Erfahrung gefragt. 12 Personen haben diese Frage beantwortet (siehe Tab. 12).
Dabei zeigt sich, dass die meisten der Personen weder eine klar positive noch eine klar negative
Erfahrung mit Crowdfunding beschreiben. Viel mehr gibt die Halfte der Befragten ihre Erfahrung als
teils positiv und teils negativ an, wobei ein Drittel eher zu einer negativen Erfahrung tendiert.

Wie wiirden Sie lhre Erfahrung mit Crowdfunding beschreiben?

Antwort n %
Sehr positiv 1 8,3%
Eher positiv 1 8,3%
Teils positiv / teils negativ 6 50%
Eher negativ 4 33,3%
Sehr negativ 0 0%

N 12 100%

Tabelle 12: Personliche Erfahrung mit Crowdfunding
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Jene 18 Personen, die noch keine Crowdfunding-Erfahrung aufweisen, gaben an, aus welchen
Grinden sie Crowdfunding noch nicht genutzt haben (siehe Tab. 13). Dabei zeigt sich, dass das
Aufsetzen einer Crowdfunding-Kampagne zu einem grolRen Teil eine Sache von Ressourcen zu sein
scheint. So geben viele der Befragten an, dass Ihnen zeitliche, finanzielle oder soziale Ressourcen
sowie das notwendige Know-How fehlen wirden, um eine Crowdfunding-Kampagne erfolgreich
umzusetzen. Mehr als die Halfte der befragten Personen gibt dementsprechend auch an, an der
Umsetzung einer Crowdfunding-Kampagne interessiert zu sein, wenn sie dabei Unterstiitzung,
beispielsweise von der FFG, erhielten.

Warum haben Sie Crowdfunding bisher nicht genutzt? (Mehrfachauswahl)

Antwort n % der % der 18
Antworten Falle

Ich habe nicht die nétigen Kenntnisse, um eine 8 16,3 44,4

Crowdfunding-Kampagne erfolgreich durchzufiihren.

Ich habe nicht die nétigen Netzwerke, um eine 5 10,2 27,8

Crowdfunding-Kampagne erfolgreich durchzufiihren.

Ich habe nicht genligend Zeit, um eine Crowdfunding- 8 16,3 44,4

Kampagne erfolgreich durchzufiihren.

Die Zeitspanne von drei Monaten, in der Crowdfunding- 3 6,1 16,7

Kampagnen in der Regel abgewickelt werden, ist flir mich zu

knapp.

Eine gute Crowdfunding-Kampagne ist zu teuer. 7 14,3 38,9

Zum derzeitigen Zeitpunkt ist es schwierig zu vermitteln, 2 4,1 11,1

was das konkrete Produkt oder der Nutzen meiner
Projektidee ist.

Ich wiirde Crowdfunding einsetzen, wenn mein Projekt in 0 0,0 0,0
der Entwicklung bereits weiter fortgeschritten ware.

Ich wiirde Crowdfunding einsetzen, wenn ich durch die FFG | 2 4,1 11,1
dabei unterstiitzt werde, die Projektidee zu bewerben.

Ich wiirde Crowdfunding einsetzen, wenn ich dabei 9 18,4 50,0
unterstiitzt werde, die Kampagne aufzusetzen.

Sonstige: 5 10,2 27,8

e Andere Finanzierungen bieten einfachere no-thrills
Losungen, Elfride als organisch wachsendes System
sind herkdmmliche Crowd-Funding Kampagnen zu
"offen"

e Es handelt sich um eine B2B Losung

e Rechtliche Lage fraglich, besonders bei Haupt-
Finanzierung durch 6ffentlichen Subventionen

e unpassende Strategie flr das Angebot

e Unsere Beratungsstelle ist vermutlich nicht tiber
crowdfunding teilfinanzierbar

N 49 100,0 272,2

Tabelle 13: Griinde, Crowdfunding nicht zu nutzen
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7.2.3 Social Crowdfunding
Im dritten Themenblock wurde explizit nach der Einschatzung zum FFG-Férderprogramm ,,Social
Crowdfunding” gefragt. Dazu wurde das Programm zuerst wie folgt vorgestellt:

,Das Forderprogramm Impact Innovation férdert Innovationsprojekte mit einem
Zuschuss von 50% der Projektkosten. Fur soziale Innovationsprojekte besteht die
Moglichkeit, die 50% an bendétigter Eigenfinanzierung durch Crowdfunding
aufzubringen. Die FFG stellt den Projekten fir lhre Crowdfunding-Kampagne
Materialien, Unterstltzung durch eine Beratungsfirma, Videoproduktion und ihr
Netzwerk zur Verfigung. Wenn die Crowdfunding-Finanzierung nach drei Monaten
erfolgreich abgeschlossen wird, tragt die FFG die restlichen 50% Finanzierung bei und
das Projekt kann losgehen.”

Mehr als die Halfte der Befragten oder 77,5% halten Social Crowdfunding fiir sehr oder eher
erfolgsversprechend (siehe Abb. 20); hier wird also ein groBes Potential fiir eine Fortfiihrung dieser
Forderlinie sichtbar.

Was halten Sie von dieser Form der Einwerbung von
Eigenmitteln, wie im Social Crowdfunding Forderprogramm
angeboten wird?

Ich halte das nicht fir I 3.9%
erfolgversprechend. “r

Ich halte das fiir wenig
erfolgversprechend.
Ich halte das fiir eher
erfolgsversprechend.
Ich halte das flr sehr
erfolgversprechend.

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Abbildung 20: Einschatzung des Forderprogramms "Social
Crowdfunding" (n = 31)

In Hinblick auf diese Einschatzung stellt sich die Frage, wie SCF noch attraktiver gestaltet werden
kann. Insgesamt 32 Personen haben angegeben, welche Unterstlitzungsmallnahmen von Seiten der
FFG sie sich im Rahmen einer Forderung wiinschen wirden (siehe Tab. 14). Insgesamt kénnen die
Befragten allen der vorgegebenen UnterstiitzungsmalRnahmen etwas abgewinnen. Insbesondere
die Bewerbung und Hilfe beim Marketing der Projektidee, Unterstiitzung in der Abrechnung und bei
Finanzierungsalternativen  sowie eine Einfihrung in Innovationsmanagement und
Wirkungsmessung erscheinen den Befragten am vielversprechendsten. Weniger gewiinscht sind
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MalRnahmen betreffend der Projektumsetzung, Projektplanung und Zeitmanagement sowie
betriebswirtschaftliche Unterstitzung.

Die FFG unterstiitzt Projekte, die durch das ,,Social Crowdfunding“-Programm geférdert werden, mit
Materialien, Beratung und ihrem Netzwerk. Welche UnterstiitzungsmaBnahmen wirden Sie sich
zusatzlich wiinschen? (Mehrfachauswahl)

Antwort n % der % der 32
Antworten Falle

Einflhrung in das Innovationsmanagement 7 9,6 23,3

Einfihrung in die Wirkungsmessung 9 12,3 30,0

Coaching zu Zeitmanagement und Projektplanung 2 2,7 6,7

Unterstlitzung bei der Abrechnung des Projekts 11 15,1 36,7

Unterstiitzung bei der Durchfiihrung und Umsetzung des 4 5,5 13,3

Projekts

Betriebswirtschaftliche Unterstlitzung 4 5,5 13,3

Unterstlitzung im Marketing, Netzwerken oder Community- | 12 16,4 40,0

Building

Coaching zu (langfristigen) Finanzierungsmoglichkeiten (z.B. |9 12,3 30,0

hinsichtlich Investments, Moglichkeiten der

Eigenfinanzierung, ...)

Bewerbung meiner Idee durch die FFG 15 20,5 50,0

Sonstiges 0 0,0 0,0

N 73 100% 243,3%

Tabelle 14: Einschatzung moglicher Unterstiitzungsmafinahmen seitens der FFG

Neben der Einschatzung von Crowdfunding bzw. dem Social Crowdfunding-Programm wurden die
Teilnehmer:innen auch nach lhrer Einschatzung zu anderen Finanzierungsmoglichkeiten befragt, um
den Eigenfinanzierungsanteil einer FFG-Forderung zu bewaltigen (siehe Tab. 15). Als besonders
vielversprechend werden von den Befragten In-kind Leistungen, offentliche Auftrage, Finanzierung
durch Stiftungen sowie Unternehmenskooperationen beschrieben. Finanzierungsmaoglichkeiten die
ein Eigenrisiko beinhalten, wie Kredite oder Mikrokredite, werden jedoch als weniger
erfolgsversprechend betrachtet.

Welche anderen Formen zur Aufbringung der Eigenleistung halten Sie fir erfolgsversprechend?
(Mehrfachauswahl)

Antwort n % der % der 32
Antworten Fille
In-kind Leistung durch das Sozialunternehmen 13 14,6 40,6
(Freiwilligenarbeit)
Kredite 3 3,4 9,4
Social Banking/Mikrokredite 5 5,6 15,6
Social Impact Bonds 5 5,6 15,6
Offentliche Auftrige 14 15,7 43,8
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Welche anderen Formen zur Aufbringung der Eigenleistung halten Sie fiir erfolgsversprechend?
(Mehrfachauswahl)

Finanzierung durch Stiftungen 16 18,0 50,0
Unternehmenskooperationen 15 16,9 46,9
Investor_innen, Business Angels 9 10,1 28,1
Preisgelder 5 5,6 15,6
Sonstiges: 4 4,5 12,5

e Crowd Lending eher als Crowdfunding, was aber eine
Sonderform von Kreditfinanzierungen darstellt.

e Eigenkapital

e Nachrangdarlehen

e Spenden, Subventionen

N 89 100% 278,1%

Tabelle 15: Einschatzung verschiedener Formen zur Aufbringung der Eigenleistung

Abschliefend wurden die Teilnehmenden gefragt, wie wahrscheinlich sie Crowdfunding fir ihre
momentane oder eine zukiinftige Projektidee einsetzen wiirden, wobei sie auf einer Skala von 0%
bis 100% antworten konnten. 22 Personen haben diese Frage beantwortet. Die genaue Verteilung
der Antworten unter der Verwendung von absoluten Haufigkeiten wird in Abbildung 21
verdeutlicht. Dabei zeigt sich, dass viele Personen eine eher geringe Wahrscheinlichkeit angeben,
Crowdfunding in der Zukunft einzusetzen. Lediglich drei Personen gaben mit Angaben von 70% eine
relativ hohe Wahrscheinlichkeit an. Entsprechend liegt der Mittelwert bei 38,3% mit einer
Standardabweichung von 31,7. Der Median liegt bei 29%.
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Angegebene Wahrscheinlichkeit, Crowdfunding zu verwenden

Abbildung 21: Angegebene Wahrscheinlichkeit, Crowdfunding fir
aktuelle oder zukiinftige Projekte einzusetzen

7.3 Zusammenhange und Unterschiede
Im Folgenden werden Zusammenhadnge zwischen ausgewahlten Variablen deskriptiv analysiert, um
Aussagen lGber mogliche Erklarungsmuster ziehen zu kdnnen.

Erstens interessiert es, mogliche Zusammenhange zwischen der Erfahrung mit FFG-Fordermitteln
sowie verschiedenen Unternehmens- bzw. Unternehmer:inneneigenschaften festzustellen. Dies
ermoglicht ein besseres Bild der Gruppe an Nicht-Nutzer:innen der FFG und der Feststellung von
Potentialen.

Es zeigt sich ein kleiner Zusammenhang zwischen Erfahrung mit FFG Foérdermitteln und dem
Geschlecht der Umfragenteilnehmer:innen (siehe Tab. 16). Eine groRere Zahl an mannlichen
Teilnehmer:innen konnte bereits FFG-Férdermittel in Anspruch nehmen, obwohl insgesamt mehr
Frauen die Umfrage beantwortet haben. Dies kénnte zum einen darauf hinweisen, dass weniger
Frauen, die sich bewerben, auch eine Forderung erhalten; auf der anderen Seite konnte dies
bedeuten, dass sich weniger Frauen tGiberhaupt um eine Férderung bewerben.
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Zusammenhang zwischen Erfahrungen mit der FFG
(Ja/Nein) und Geschlecht (Mannlich/Weiblich)

Mannlich Weiblich n
Ja 4 3 7
Nein 6 13 19
n 10 16

Zusammenhangsmal? (Phi) = 0.23

Tabelle 16: Zusammenhang zwischen Geschlecht und
bestehender Erfahrung mit FFG-Fordermitteln

Zwischen der Organisationsform und bestehender Erfahrung mit FFG-Fordermittel besteht ein
mittlerer Zusammenhang: insbesondere Vereine und Gesellschaften mit Gewinnabsicht erhielten
haufiger eine FFG-Forderung als Einzelunternehmer:innen oder Gesellschaften ohne Gewinnabsicht
(siehe Tab. 17). Diese beiden Organisationsformen sind in dieser Stichprobe jedoch auch in einem
geringeren AusmaR vertreten.

Zusammenhang zwischen Erfahrungen mit der FFG (Ja/Nein) und Organisationsform
Personen- oder Personen- oder Einzelunter- Verein n
Kapitalgesellschaft  Kapitalgesellschaft nehmer:in
mit Gewinnabsicht  ohne

Gewinnabsicht

Ja 3 0 0 4 7
Nein 5 4 2 8 19
n 8 4 2 12

Zusammenhangsmalf’ (Cramer’s V) = 0.33

Tabelle 17: Zusammenhang zwischen bestehender Erfahrung mit FFG-Fordermitteln und
Organisationsform

Der Zusammenhang zwischen Erfahrung mit der FFG und der regionalen Lage des Unternehmens
sowie der Mitarbeiter:innenanzahl wird in Abb. 22 dargestellt. Dabei zeigt sich, dass insbesondere
zwischen der Anzahl an Mitarbeiter:innen ein Zusammenhang mit der Verwendung von FFG-
Fordermitteln besteht. Unternehmen mit vielen Mitarbeiter:innen haben dabei eher bereits
Fordermittel der FFG in Anspruch genommen. Der Unternehmensstandort zeigt jedoch keinen
Zusammenhang mit einer bestehenden Forderung.
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Abbildung 22: Darstellung der Korrelationen zwischen Erfahrung mit
FFG-Fordermitteln und Mitarbeiter:innenanzahl sowie der Region

In einem zweiten Schritt wurden Zusammenhéange zwischen der Erfahrung mit Crowdfunding und
der Einstellung hinsichtlich Vor- und Nachteilen von Crowdfunding ermittelt (siehe Abb. 23). Dabei
zeigt sich, dass bestehende Erfahrung mit Crowdfunding einhergeht mit héherer Zustimmung, dass
Crowdfunding-Kampagnen fiir gesellschaftlich relevante Themen Bewusstsein schaffen, eine gute
Finanzierungsmoglichkeit flr innovative Projektideen darstellen, aber auch, dass sie eine
zeitintensive Form der Finanzierung darstellen. Personen mit Erfahrung in Crowdfunding-
Kampagnen denken jedoch nicht, dass bei Crowdfunding die Erfolgschancen fiir innovative Ideen
eher gering sind oder dass diese lediglich die Bekanntheit der Plattform steigern. Personen mit
bestehender Crowdfunding-Erfahrung schatzen also die Vorteile von Crowdfunding hoher ein und
artikulieren weniger Zustimmung zu den Nachteilen, als dies bei Personen ohne Crowdfunding-
Erfahrung der Fall ist.
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Abbildung 23: Darstellung der Korrelationen zwischen der Erfahrung mit
Crowdfunding, kodiert als Ja (1) und Nein (0) sowie der Einstellung zu Vor- und
Nachteilen von Crowdfunding, kodiert von 1 (Stimme nicht zu) zu 5 (Stimme zu)

Zusatzlich wird in Abbildung 24 die Wahrscheinlichkeit dargestellt, fiir ein zuklnftiges Projekt
Crowdfunding einzusetzen, wobei die Mittelwerte zwischen Personen mit und ohne Crowdfunding-
Erfahrung verglichen werden. Dabei zeigt sich, dass Personen, die bereits Crowdfunding-Erfahrung
sammeln konnten, mit einem Mittelwert von 53,1% (SD = 29,2) eher bereit sind, auch in der Zukunft
Crowdfunding zur Finanzierung einzusetzen, als dies bei jenen Personen ohne Crowdfunding-
Erfahrung der Fall ist (M = 28,1%, SD = 30,2). Da die Standardabweichungen relativ groR sind,
werden in Abbildung 24 zusatzlich die Mediane beider Gruppen dargestellt. Auch hierbei zeigt sich
ein dhnliches Muster, wobei Personen mit Crowdfunding-Erfahrung auch eine hohere
Wahrscheinlichkeit angeben, Crowdfunding nochmals einzusetzen.
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Abbildung 24: Vergleich der Wahrscheinlichkeit, Crowdfunding

einzusetzen, zwischen Personen mit und ohne Crowdfunding-
Erfahrung (n = 22)

Schlussendlich wird noch ein Vergleich hinsichtlich der Einschatzung des Social Crowdfunding-
Forderprogramms zwischen Personen mit und ohne bestehender Crowdfunding-Erfahrung
gezogen. Abbildung 25 stellt die Mittelwerte der beiden Gruppen dar. Personen mit Crowdfunding-
Erfahrung sehen das Programm als etwas erfolgsversprechender an (M =1,86; SD = 0,6) als Personen
ohne Crowdfunding-Erfahrung (M = 2,24; SD = 0,8).

Ich halte das nicht fir erfolgsversprechend. 4

35

2.5

2.24

1.5

Ich halte das fiir sehr erfolgsversprechend. 1

B Crowdfunding-Erfahrung M Keine Crowdfunding-Erfahrung

Abbildung 25: Vergleich der Einschatzung von Social Crowdfunding zwischen Personen mit und
ohne Crowdfunding-Erfahrung (n = 31)
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7.4 Zusammenfassung der quantitativen Erhebung

Im Folgenden werden die wesentlichen Erkenntnisse aus der quantitativen Online-Befragung
zusammengefasst. Diese Ergebnisse basieren auf einer relativ kleinen Stichprobe, entsprechend
sollten Schlussfolgerungen aus der Erhebung nur mit Vorsicht gezogen werden. Jedenfalls geben die
Ergebnisse aber ein Stimmungsbild wieder und liefern Einblicke, wie Personen ohne SCF-Forderung
Projektfinanzierung, Crowdfunding und ,,Social Crowdfunding” wahrnehmen.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Die meisten der befragten Projekte finanzieren sich durch Eigenmittel oder laufende
Einnahmen, wobei jedoch ein Flinftel bereits Fordermittel der FFG in Anspruch genommen
hat. Zu den Gruppen, die bereits von der FFG gefordert wurden, gehoren vor allem Manner,
Vereine und Gesellschaften mit Gewinnabsicht sowie Unternehmen mit einer héherer Zahl
an Mitarbeiter:innen. Dies weist daraufhin, dass die Forderprogramme vor allem fiir Frauen,
Einzelunternehmer:innen oder Kleinunternehmer:innen sowie Gesellschaften ohne
Gewinnabsicht noch attraktiver gestaltet werden kénnten. Wer noch keine FFG-Férdermittel
verwendet hat, begriindet dies mit fehlender Information zum Programm, fehlender
thematischer Passung, oder Schwierigkeiten, den geforderten Eigenanteil aufzubringen.

Bei der Frage nach den Vor- und Nachteilen von Crowdfunding geben die Befragten
Uberwiegend positive Einschatzungen an. Crowdfunding wird hier aber nur von einem Teil
der Befragten als effektives Finanzierungsinstrument gesehen. Vielmehr ist Crowdfunding
ein Mittel zur Bekanntmachung einer Idee und zur Schaffung von gesellschaftlichem
Bewusstsein. Nur wenn alle anderen Finanzierungsmoglichkeiten wegfallen, macht
Crowdfunding als Finanzierungsinstrument Sinn. Entsprechend geben die Befragten auch
eine eher niedrigere Wahrscheinlichkeit an, Crowdfunding fiir ein momentanes oder
zuklnftiges Projekt einzusetzen; diese liegt im Mittel bei ca. 40%.

Allgemein wird Crowdfunding eher als positiv gesehen, wenn die Befragten bereits
personliche Erfahrungen im Crowdfunding gesammelt haben. Wenngleich die Erfahrung mit
Crowdfunding in der direkten Nachfrage ins Negative tendiert, bewerten die gleichen
Befragten die Vorteile von Crowdfunding positiver als die Befragten ohne Crowdfunding-
Erfahrung.

Personen, die Crowdfunding bisher noch nicht genutzt haben, begriinden dies vor allem mit
fehlenden Ressourcen; entsprechend wadren zeitliche und finanzielle Ressourcen,
bestehende Netzwerke und Know-How notwendig, um eine erfolgreiche Crowdfunding-
Kampagne umzusetzen, und liber diese Ressourcen verfligen viele Projektteams nicht.
Allgemein wird das Konzept von ,Social Crowdfunding” von einer Mehrheit der Befragten
als erfolgsversprechend bewertet, insbesondere von Personen mit persoénlicher
Crowdfunding-Erfahrung. Attraktiver konnte das Férderprogramm gestaltet werden, wenn
von der FFG Unterstlitzung im Marketing, in der Abrechnung und Finanzierung, sowie im
Innovationsmanagement angeboten wird.

Fir die zuklinftige Ausgestaltung des Forderprogramms und unter Anbetracht dessen, dass
flir viele Projektteams das Aufbringen des Eigenanteils Schwierigkeiten bereitet, ist es von
Interesse, wie die Befragten andere Moglichkeiten der Finanzierung einschatzen. Als
erfolgsversprechend werden dabei insbesondere In-kind Leistungen durch das
Sozialunternehmen, offentliche Auftrage, Finanzierung durch Stiftungen sowie
Unternehmenskooperationen bewertet. Der FFG kdnnte im Zuge dessen vor allem eine
vermittelnde Rolle bzw. eine Rolle als Netzwerkpartnerin zukommen.
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8 Herausforderungen und Empfehlungen

In diesem Abschlusskapitel werden die Erkenntnisse aus den einzelnen Erhebungsmodulen
(Programmstatistik, Interviews und Fragebogen-Erhebung) integriert und Schlussfolgerungen fir
die Praxis gezogen. Die Interviews mit den geforderten Projekten haben einige Herausforderungen
im Crowdfunding-Prozess deutlich gemacht, aber ebenso einige Potentiale veranschaulicht. Die
Interviews mit Nicht-Nutzer:innen von SCF, den Innovations- und Crowdfunding-Expert:innen sowie
die Online-Umfrage haben neue Perspektiven auf Weiterentwicklungsmoglichkeiten eréffnet, und
geben Inputs zur Attraktivierung des Férderprogramms. Im Folgenden werden die Antworten auf
die Leitfragen des Assessments nochmals zusammengefasst und in Form von erfassten
Herausforderungen, Potentialen und Empfehlungen veranschaulicht.

8.1 Wirkung von ,Social Crowdfunding” auf Projektebene

Insgesamt zeichnen die Interviews mit den durch SCF geférderten Projekten ein klares Bild: die
Crowdfunding-Kampagnen haben keinen entscheidenden Beitrag zur Erbringung des
Eigenfinanzierungsanteils geleistet. Zwei Faktoren standen dem Erfolg der Crowdfunding-
Kampagnen im Weg: die frilhe Phase der Innovationsprojekte, wodurch potentiellen
Unterstltzer:innen kein fertiges Produkt oder Losung angeboten werden konnte, sowie eine
fehlende aktive Community, die das Projekt unterstitzt hatte.

Was die Crowdfunding-Kampagne stattdessen fiir die Projekte leistete, war eine Weiterentwicklung
der Marketing- und Kommunikationsstrategien sowie die Mdoglichkeit, diese Strategien an den
Zielgruppen zu testen. Dies war fir die Projekte jedoch auch eine positive Erfahrung, die von den
Projektteams als wichtigen Faktor im weiteren Projektverlauf geschatzt wird.
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Herausforderungen Potentiale

» Crowdfunding ist, zumindest fir die » Die Crowdfunding-Kampagnen
frihphasigen SCF-Projekte, kein geeignetes unterstlitzen die Projektteams im Aufbau
Finanzierungstool. Der und Scharfung ihrer Marketing- und
Eigenfinanzierungsanteil bleibt eine Kommunikationsstrategien.
Herausforderung. » Die Crowdfunding-Kampagne erzielte

» Schlussendlich wurde ein groRRer Teil der Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit in den
Eigenfinanzierung durch Eigenkapital, dem Medien.
eigenen Netzwerk sowie Family & Friends » Die Crowdfunding-Kampagne gab den
aufgebracht. Projekten die Moglichkeit, Botschaften

» Crowdfunding hat von den Projektteams eine zu testen und Feedback der Community
groBe Menge an finanziellen und zeitlichen einzuholen.

Ressourcen gefordert, die in keiner Relation
zum finanziellen Nutzen stehen.

» Ein groRer Teil der Fundingsummen musste
wiederum fir den Antrags- und
Kampagnenprozess aufgewandt werden,
anstatt fiir die Umsetzung des Projekts.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

v" Die Crowdfunding-Kampagne forderte den Aufbau und die Schirfung jener Elemente (Community,
Marketing), die eigentlich die Voraussetzung fiir eine in finanzieller Hinsicht erfolgreiche
Crowdfunding-Kampagne gewesen waren. Entsprechend héatten sich die Projekte eine Umsetzung
der Kampagne in einer spateren Projektphase gewiinscht. Die Finanzierung der vorausgehenden
Projektphasen wird jedoch nicht diskutiert.

v' Da die Projektteams den Marketingeffekt als wesentlichen Mehrwert ihrer Crowdfunding-
Kampagnen erlebt haben, kdnnte angedacht werden, vermehrt Unterstitzung und Beratung fir
den Aufbau von Marketing- und Kommunikationsstrategien fiir verschiedene Zielgruppen
anzubieten, um friihphasige Innovationsprojekte zu unterstiitzen. Dieser Wunsch wurde auch von
manchen Projektteams gedullert.

v" Sinnvoll wire es, die Projektteams bereits vor der Forderung starker tber Crowdfunding zu
informieren sowie was eine Kampagne mit sich bringt. Dies wiirde insbesondere klare
Kommunikation tiber Arbeits- und Ressourcenaufwand, aber auch welche Erfolgsfaktoren eine
erfolgreiche Kampagne beglinstigen bzw. welche Faktoren idealerweise von den Projekten
mitgebracht werden sollten, beinhalten.

v' Da Crowdfunding sehr ressourcenintensiv ist, konnte vor der Foérderung bereits ein
y,Unternehmenscheck” vorgenommen werden und mit den Antragstellenden kommuniziert
werden: inwiefern besteht bereits Crowdfunding-Erfahrung? Wie sind das Netzwerk und die
Community des Projektteams ausgepragt? Welche finanziellen Ressourcen sind fir den
Eigenfinanzierungsanteil verfligbar, sollte die Kampagne erfolglos ausfallen?

8.2 Prozessgestaltung

Die Projektteams sind insgesamt zufrieden mit der Ausgestaltung des Programms und dem
Austausch mit der FFG. Insbesondere die thematische Offenheit des Programms, die
Kommunikation mit den Verantwortlichen der FFG und die Beratung durch Crowdstrudel wurde
sehr geschatzt. Die Projektteams hatten sich jedoch eine starkere Bewerbung der Projekte durch
die FFG gewilnscht. Die Aussendung der Crowdfunding-Kampagnen durch die FFG hat dabei keinen
Mehrwert oder zusatzliche Unterstltzer:innen eingebracht. Tatsachlich denken die Projektteams,
dass die Aussendung von den Adressat:innen gar nicht erst angeklickt wurde.
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Herausforderungen Potentiale

» Der festgesetzte zeitliche Rahmen der » Die Projektteams wiinschen sich einen
Kampagnen war fir manche Projekte intensiveren, regelmaBigen und
unglinstig und einschrankend. personlichen Austausch mit der FFG zu

» Der detaillierte Antragsprozess ist vor allem ihrem Projekt.
fiir junge Projektteams ohne Fordererfahrung » Die Projektteams wiinschen sich eine
herausfordernd. starkere Bewerbung durch die FFG.

» Da die Kampagnen sehr aufwendig und » Wenn Crowdfunding in einer friher
zeitintensiv waren, blieb wenig Zeit fur die Phase umgesetzt wird, ware mehr
Arbeit am Projekt (ibrig. Unterstitzung bei der Einbindung der

» Die frihe Phase der Projekte erschwerte die Zielgruppen sinnvoll.

Kommunikation konkreter OQutputs; hier hatte
es mehr Unterstitzung gebraucht.

» Die Aussendung bzw. Bewerbung von Seiten
der FFG hat keinen Mehrwert gebracht.

» Manche Projekte erlebten technische
Probleme mit der Crowdfunding-Plattform
Startnext, wodurch auch manche
Unterstltzer:innen vergrault wurden.

» Das Abwickeln der Kampagnen Uber Startnext
schlieRt Crowdfundinder:innen aus, die
technisch weniger affin sind.

» Oftmals mussten die Projektteams
potentiellen Unterstitzer:innen erst erklaren,
was Crowdfunding eigentlich ist.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

v" Hinsichtlich Beratung und Austausch herrscht groRe Zufriedenheit; diese kénnten jedoch bei Bedarf
der Projekte auf regelmaliger Basis stattfinden und intensiver gestaltet werden.

v" Eine Méglichkeit zur Gestaltung des Austausches wiren regelmiRige Treffen mit mehreren
Projektteams sowie Verantwortlichen der FFG, die einen personlichen Austausch und die Anleitung
von gemeinsamen Lernprozessen ermoglichen.

v" Unterstiitzungsmalnahmen der FFG sollten sich laut manchen Projektteams stirker auf eine
Netzwerk- und Werbetatigkeit fokussieren, im Zuge derer die Projektteams 6ffentlich auf die Blihne
geholt werden, ihre Projekte vor relevanten Stakeholder:innen vorstellen und netzwerken kénnen.
Dies hatte auch die Crowdfunding-Kampagnen unterstitzt.

v Ein flexiblerer Zeitrahmen bzw. eine individuelle Abstimmung der Timeline und Deadlines wiirde
den Projekten mehr Freiraum geben, ihre Ideen auf ihre Art umzusetzen, wahrend ein roter
Organisationsfaden zur Orientierung erhalten bleibt.

v" Um alle Zielgruppen und Stakeholder:innen als Unterstiitzer:innen erreichen zu kénnen, macht es

Sinn, auch andere Zahlungsmoglichkeiten anzubieten, die nicht auf die spezifische Plattform
beschrankt sind.

8.3 Zukinftige Ausgestaltung von Social Crowdfunding

Allgemein wird das Social Crowdfunding-Forderprogramm, gleichermaRen wie Impact Innovation,
als wesentlicher Baustein der 6sterreichischen Férderlandschaft betrachtet, ohne den viele sozial-
innovative Ideen kaum verwirklicht werden koénnten. Viele der Befragten sehen SCF als
erfolgsversprechende Moglichkeit zur Realisierung ihrer Projektidee. Als Griinde dafdr,
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Crowdfunding nicht einzusetzen, werden insbesondere fehlende zeitliche, finanzielle, personelle
oder soziale Ressourcen sowie fehlende personliche Erfahrung angefiihrt. Ohne letzteres ist
zusatzlich die Wahrscheinlichkeit niedrig, Crowdfunding in der Zukunft einzusetzen.

Herausforderungen Potentiale

» Ohne Crowdfunding-Erfahrung oder » Social Crowdfunding ermoglichte den
ausreichen Vorabinformationen trauen sich Projekten, sich intensiver mit ihrer Idee
viele potentielle Férdernehmer:innen nicht, und der Umsetzung
Social Crowdfunding in Anspruch zu nehmen. auseinanderzusetzen.

» Crowdfunding ist keine one-fits-all » Ohne Social Crowdfunding wére die
Finanzierungsmoglichkeit. Umsetzung vieler der Projekte nur

» Crowdfunding hat in einer spateren schwer oder gar nicht umzusetzen.
Projektphase mehr Erfolgspotential. » Crowdfunding ermoglicht eine schnellere

» Potentielle Nutzer:innen benétigen Bekanntmachung der innovativen
Ressourcen, um SCF in Anspruch zu nehmen: Projektidee.
Know-How, Netzwerke und Zeit. Viele » Crowdfunding bietet die Mdglichkeit,
Projektteams verfiigen nicht tber diese friihzeitige Kund:innenbindung,
Ressourcen. Kooperationen und Netzwerke

aufzubauen.

» SCF wird fiir Projektteams attraktiver
durch Unterstiitzung in Marketing,
Finanzierung und
Innovationsmanagement.

» Innerhalb von Impact Innovation sehen
potentielle Nutzer:innen auch
Finanzierungsmoglichkeiten in Form von
In-kind Leistungen, Kooperationen, und
Auftragen von offentlichen Institutionen
bzw. Stiftungen als vielversprechend.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

v" Das Konzept von Impact Innovation bzw. Social Crowdfunding ist fiir viele Sozialunternehmer:innen
erfolgsversprechend, jedoch bendtigen Sozialunternehmen eine andere Form der Unterstiitzung,
um den Eigenanteil aufzubringen. Empfehlenswert ware es daher, Crowdfunding als nur eine von
mehreren Unterstlitzungsmoglichkeiten anzubieten, und in Netzwerke und mogliche
Kooperationen mit Unternehmen und 6ffentlichen Einrichtungen zu investieren.

v' Zusitzlich kénnten die angebotenen Unterstiitzungsleistungen stirker auf die individuellen
Projektphasen abgestimmt werden und fiir spatere Phasen getffnet werden. In der Fragebogen-
Erhebung wurden dabei einige Wiinsche flr UnterstitzungsmaRnahmen deutlich. Auf Basis dessen
konnten sich etwa friihphasige Projekte konnten sich beispielsweise fiir Beratungsleistungen
hinsichtlich Marketing und Innovationsmanagement bewerben, wihrend fortgeschrittene Projekte
finanzielle Forderung beantragen. In der finanziellen Forderung kann wiederum weiterhin Social
Crowdfunding angeboten werden.

v In jedem Fall ist es empfehlenswert, Antragsteller:innen Eignungs- bzw. Innovationschecks
anzubieten und Uber die Details einer Crowdfunding-Kampagne zu informieren. Dadurch steigt die
Erfolgschance der Kampagnen und der Mehrwert fiir die Projektteams.

8.4 Abholen des sozialen Innovationspotenzials in Osterreich
Fiir Sozialunternehmen ist es oftmals schwierig, die Balance zwischen Wirtschaftlichkeit und
Sozialem zu finden; in diesem Kontext ist die Finanzierung einer sozial-innovativen ldee oftmals
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herausfordernd. Crowdfunding stellt dabei eine Finanzierungsalternative dar, die sich trotz der
diskutierten Herausforderungen als eine zugdngliche Form der Finanzierung mit hohem
Innovationspotential kennzeichnet. Die interviewten Expert:innen empfehlen daher, die langfristige
Zusammenarbeit mit 6sterreichischen Plattformen zu forcieren, sowie die Plattformen spater nach
ihrem thematischen Fokus auszuwahlen. Dabei konnen die Plattformbetreiber:innen auch explizit
in ihrer Expertise eingebunden werden.

Herausforderungen Potentiale

» Im Zuge des Crowdfunding kann es sich als » Die unmittelbare Einbindung von
schwierig gestalten, die gewiinschten Stakeholder:innen in den
Stakeholder:innen einzubinden, wenn diese Innovationsprozess und das Einrichten
sich aus digital exkludierten sozialen Gruppen von Feedbackschleifen zum Angebot
zusammensetzen. kdnnen den Innovationsprozess

» Crowdfunding auf einer deutschen bzw. befeuern.
internationalen Plattform gestaltet sich fir » Crowdfunding bietet die Moglichkeit der
Projekte schwierig, die eine sozial-innovative langfristigen Verwirklichung und
Idee auf lokaler Ebene verwirklichen wollen. Bekanntmachung von Projekten mit

» Crowdfunding eignet sich nicht fiir jede sozialen Interessen, anstatt
innovative Projektidee, da den wirtschaftlichen.

Unterstltzer:innen ein fir sie relevanter
Bezug vermittelt werden muss.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Zukiinftige Crowdfunding-Kampagnen sollten sich starker auf den osterreichischen Kontext
fokussieren und auf dsterreichischen Plattformen umgesetzt werden.

Fir zuklnftige Crowdfunding-Projekte ist es empfehlenswert, Crowdfunding-Expert:innen vorab
einzubinden, um die Eignung der Projekte fiir das Crowdfunding zu evaluieren.

Es hat sich gezeigt, dass die Einbindung von Crowdfunding-Expert:innen wahrend der Kampagne
einen wesentlichen Mehrwert bietet, und dies beibehalten werden sollte.

Die Osterreichische Crowdfunding-Szene ist zum jetzigen Zeitpunkt Uberschaubar; langfristige
Zusammenarbeit mit Plattformen und Expert:innen konnte Crowdfunding salonfdahiger machen,
was wiederum den Erfolg und das Innovationspotential der Kampagnen steigern kénnte.

Das Innovationspotential von Social Crowdfunding-Kampagnen kdnnte gesteigert werden, wenn die
Projekte starker mit ihren Zielgruppen und Stakeholder:innen zusammenarbeiten und Feedback
einholen kénnten. Die FFG konnte hier eine vermittelnde Rolle einnehmen, um Kooperation und
Netzwerke anzutreiben.
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8.5 Wirkungsmodelle

Ein Leitthema in den Interviews war die Frage, ob der aktuelle Abschlussbericht durch die Abgabe
eines Wirkungsmodells ersetzt werden sollte. Dabei zeigt sich, dass viele der Projektteams die
administrativen Aspekte des Berichts schatzen bzw. auch Nutzen aus diesen ziehen, dass ein
Wirkungsmodell prinzipiell aber auch Mehrwert bieten wirde. Jedoch wiirde das Erstellen eines
Wirkungsmodells wesentlich mehr Ressourcen verlangen und ware ohne Beratung, Unterstiitzung
und mehr Zeit kaum moglich.

Herausforderungen Potentiale

» Das Erstellen eines Wirkungsmodells erfordert » Ein Wirkungsmodell zu erstellen bietet
viel Zeit und Aufmerksamkeit; diese die Moglichkeit, den Impact der
Ressourcen sind bei den Projektteams bereits geforderten Projekte nach aulRen hin
durch die Umsetzung und die Kampagnen rar. darzustellen und den Mehrwert der

» Das Erstellen eines Wirkungsmodells erfordert Forderung nachzuweisen.
Erfahrung und Wissen, und wiirde viele » Wirkungsmodelle bieten Mehrwert fur
Projektteams ohne extra Unterstitzung die Projekte selbst, die aus dem
Uberfordern. Wirkungsmodell lernen und ihre

Projektidee positiv verandern kdnnen.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Das Erstellen eines Wirkungsmodells ware neben dem knappen zeitlichen Rahmen und dem
Aufstellen der Finanzierung vor allem eine weitere Herausforderung fir die Projektteams.

Zwar konnte man den Projektteams Beratung zur Verfligung stellen, trotzdem wiirden fir das
Wirkungsmodell mehr Zeit und Ressourcen aufgewandt werden, wodurch schlussendlich die
Programmstruktur wahrscheinlich neu gedacht werden misste.

Als Alternative dazu, ein Wirkungsmodell anstatt des aktuellen Abschlussberichts zu erstellen,
konnte es ein Zusatzangebot fiir interessierte Projektteams darstellen, die dabei auch begleitet
werden.

Alternativ kénnte ein vereinfachtes Wirkungsmodell in den Abschlussbericht integriert werden, bei
welchem bspw. aus dem Modell der Social Business Canvas lediglich die Elemente bearbeitet
werden, die flr friihphasige Projekte Sinn machen. Ein Fokus konnte entsprechend auf
Stakeholder:innen, Aktivitdaten, Ressourcen, Problemdarstellung, Soziale Innovation und Wirkung
liegen, wahrend Beziehung zu Kund:innen, Kosten und Einnahmen ausgeklammert werden.
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