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1 Erforschung von Innovationen in der
Kommunikationswissenschaft

1.1 (Medien-)Innovationen als Untersuchungsobjekte

Innovationen sind stidndige Begleiter: Das Angebot an technischen Produkten
gleicht einer Aneinanderreihung unterschiedlicher Neuheiten der ,nichsten Ge-
neration‘, innovative Wirkstoffe lassen Haare glédnzen, Falten verschwinden
ebenso wie Designinnovationen optische Highlights versprechen. Unser Geld
wird in innovative Finanzprodukte angelegt, Wissen wird auf Basis innovativer
Lernkonzepte vermittelt und wir erwarten innovative Medienformate, um unsere
Unterhaltungs- und Informationsbediirfnisse zu befriedigen. Innovationen schei-
nen zentrale Erfolgsgaranten der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Ent-
wicklung darzustellen — so betitelt beispielsweise ein Artikel des Economist
Innovationen als ,.the industrial religion of the late 20th century* (Valérie 1999:
0.S.). Diese hohe Bedeutung von Innovationen reicht mittlerweile tiber den wirt-
schaftlichen Anwendungskontext hinaus, so dass die Europdische Kommission
soziale Innovationen als ein wesentliches Instrument betrachtet, um den Heraus-
forderungen des 21. Jahrhunderts zu begegnen (vgl. bepa 2011).

Die ,Strahl- und Wirkungskraft® (Aderhold 2010: 109) des Innovationskon-
zeptes wirkt sich auch auf den Kontext der Medien aus. Aus Sicht der Medien-
branche werden Innovationen als zentrale Triebkrifte unternehmerischer Ent-
wicklung und Wettbewerbsfahigkeit diskutiert (vgl. u.a. Scherf et al. 2008).
Matthias Dopfner stellt beispielsweise anldsslich des 100-jdhrigen Bestehens der
Axel Springer AG fest, dass der Erfolg des Unternehmens vorrangig auf dessen
Innovationsgeist und die ziigige Nutzung neuer Technologien zuriickzufiihren ist
(vgl. Dopfner 2012). Daneben bilden aus medienpolitischer Sicht die Einrichtung
medienspezifischer ,Innovationsprogramme*' Beispiele fiir die Relevanz, die
Innovationen in Verbindung mit Medien zugeschrieben wird.

1 Siehe das Innovationsprogramm ,digitale Medien NRW*: http://www.ziel2nrw.de /2_Wettbewebe
_und_weitere_Foerdermoeglichkeiten/Projektaufrue/305Innovationsprogramm_Digitale Medien N
RW_2012/ Projektaufruf Innovationsprogramm_ Digitale Medien NRW/ [06.11.2012] sowie das
Medieninnovationszentrum der Medienanstalt Berlin-Brandenburg, mit dem das Ziel verfolgt wird,
die Entwicklung innovativer Medieninhalte zu fordern: http://www.miz-babelsberg.de [06.11.2012].

L. Dogruel, Eine kommunikationswissenschafiliche Konzeption von Medieninnovationen,
DOI 10.1007/978-3-658-03197-8 1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Die Kommunikationswissenschaft hat mittlerweile begonnen, die Bedeu-
tung von Innovationen auch aus einer wissenschaftlichen Perspektive zu be-
leuchten. So wurden beispielsweise Medieninnovationen im Jahr 2010 als The-
ma der DGPuK Jahrestagung aufgegriffen (vgl. Wolling et al. 2011). Dariiber
hinaus wird die Beschéftigung mit Innovationen in der akademischen medien-
bzw. kommunikationswissenschaftlichen Ausbildung verankert, wie die Einrich-
tung des Master Programms ,Management und Innovation in Journalismus und
Medien® an der Universitdt Eichstddt oder das Masterprogramm ,Media Innova-
tion Management*® der Deutschen Universitét fiir Weiterbildung aufzeigen.

Als weitere Belege fiir die Relevanz von (Medien-)Innovationen aus wirt-
schaftlicher und gesellschaftlicher Sicht miisste hier nun ein Uberblick iiber die
zunehmende Bedeutung von Innovationen sowohl fiir wirtschaftlichen Fortschritt
und Wachstum allgemein als auch die Medienbranche im Speziellen folgen, der
beispielsweise belegt, dass Medienorganisationen unter einem ,erheblichen In-
novationsdruck® (Rinsdorf 2011: 25) stehen. Ebenso wiirden die wesentlichen
Einflussfaktoren fiir diese Verdnderungsprozesse benannt — etwa unter den
Stichworten Digitalisierung, Vernetzung, Globalisierung und Individualisierung.

Darauf wird jedoch verzichtet, da eine solche Begriindung der Relevanz der
kommunikationswissenschaftlichen Thematisierung von Innovationen unmittel-
bar zu revidieren wire: Eine Zunahme der Bedeutung von Innovationen wird
zwar stellenweise, insbesondere in der okonomischen Innovationsforschung
diskutiert und Innovationen werden als zentraler Wettbewerbsfaktor propagiert
(vgl. z.B. Boutellier et al. 2008, Berndt 2005, Cobbenhagen 2000), gleichzeitig
fehlen jedoch empirische Belege, die einen solchen Anstieg stiitzen kdnnten.
Zudem liegt diesen Annahmen eine verkiirzende Argumentationsweise zugrun-
de, da beispielsweise Forschungsansitze zum Medienwandel schliissig darstel-
len, dass ein auf entweder technologische- oder gesellschaftsinduzierte Einfluss-
faktoren bzw. ,Triebkréfte’ von Verdnderungsprozessen reduziertes Verstdndnis
von Innovationen der komplexen Beziehung und wechselseitigen Kausalitét
gesellschaftlicher und technologischer Verdnderungsprozesse nicht gerecht wird
(vgl. u.a. Miinch/ Schmid 2005: 201ff., Steinmaurer 2003: 104). Bevor also die
besondere Bedeutung von Innovationen in Bezug auf Medien untersucht werden
kann, ist zundchst aus theoretischer Sicht zu kldren, was genau unter Medienin-
novationen zu verstehen ist und wie Medieninnovationen fiir die kommunikati-
onswissenschaftliche Forschung sowohl als Erklarungsvariable als auch als zu
erkldrendes Phanomen nutzbar gemacht werden kdnnen.
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1.2 Herleitung der Problemstellung und der Ziele der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, ein disziplin-eigenes, also kom-
munikationswissenschaftliches Verstindnis von ,Innovation‘ zu entwickeln.
Dabei geht es nicht darum aufzuzeigen, welchen Beitrag die Kommunikations-
wissenschaft fiir die Beschreibung und Analyse von Innovationen im Allgemei-
nen leisten konnte, sondern um die Erarbeitung eines Konzeptes dessen, was
innerhalb der Disziplin als ,Innovation‘ verstanden werden kann und welche
theoretischen Ansdtze zur Beschreibung und Analyse dieses Phdnomens heran-
gezogen werden konnen.

Als begriffliche Grundlage wird die Bezeichnung der ,Medieninnovation*
gewdhlt, um solche Innovationen abzugrenzen, die sich als kommunikationswis-
senschaftlich relevant erweisen. Die Entscheidung fiir diesen Begriff, etwa an-
stelle von ,Kommunikationsinnovation‘ oder ,kommunikative Innovationen‘
(Burkart 2009: 16) ist dabei zum einen auf die bereits stellenweise erfolgte Etab-
lierung des Begriffs der ,Medieninnovation‘ in der kommunikationswissen-
schaftlichen Forschungsliteratur zuriickzufiihren, zum anderen lehnt er sich an
die Unterscheidung von Material- und Formalobjekt der Kommunikationswis-
senschaft an. Wahrend Materialobjekte ,,als die ganz konkreten, dinglichen Ge-
genstdnde (Materialien), denen sich eine Wissenschaft zuwendet® verstanden
werden, bezeichnet das Formalobjekt das ,,was sie aus diesen ,macht‘ oder kon-
struiert (Wagner 1997: 74). Medien stellen somit die Materialobjekte der
Kommunikationswissenschaft dar und ,(soziale) Kommunikation® wird als For-
malobjekt bestimmt (vgl. u.a. Stober 2008, Beck 2003). ,Medieninnovation
dient damit als Begriff zur Beschreibung bestimmter kommunikationswissen-
schaftlicher Materialobjekte, die im Hinblick auf ihre Auswirkungen auf das
Formalobjekt ,Kommunikation® hin untersucht werden.

Um die Problemstellung der Arbeit zu charakterisieren wird der Frage ge-
folgt, warum ein eigenstiandiges, disziplindres Verstindnis von Medieninnovati-
onen iiberhaupt notwendig ist. Begriinden lésst sich dies zunédchst damit, dass der
Innovationsbegriff sowohl im wissenschaftlichen als auch alltagssprachlichen
Gebrauch eine inflationdre Verwendung in Verbindung mit einer inhaltlichen
Ungenauigkeit und semantischen Weite aufweist (vgl. John et al. 2012: 9, Wup-
permann 2006: 114, Mast et al. 2006: 23). Dies fiihrt letztlich dazu, dass unbe-
stimmt bleibt, was gemeint ist, wenn iiber ,(Medien-)Innovation® gesprochen
wird, da sich unterschiedliche und oftmals kaum miteinander in Verbindung zu
bringende Verstdndnisse entwickelt haben, die zudem eine stark alltagssprachli-
che Féarbung aufweisen. Erschwerend kommt hinzu, dass die Thematisierung von
Innovationen oftmals mit einer normativen Wertung von Innovation als gutes
und niitzliches Phidnomen einhergeht, die nicht selten als Metapher fiir wirt-
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schaftlichen, technischen oder auch sozialen Fortschritt eingesetzt wird. Neben
dem wirtschaftlichen Kontext, in dem Innovationen als Schliissel fiir Wachstum
und Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit interpretiert werden (vgl. u.a. Springer
2004), findet sich eine entsprechend normativ aufgeladene Innovationsrhetorik
auch im politisch-gesellschaftlichen Diskurs: ,,Gleich ob es sich um Arbeitslo-
sigkeit, Wirtschaftlichkeit, das Bildungssystem, den Welthunger oder Uberge-
wicht handelt, eine Innovation wird's schon richten* (Briken 2006: 17).

Hinzu kommt eine héufig technizistische Konnotation von ,Innovation‘, die
zu einer weiteren Verwidsserung des Begriffs fiihrt (vgl. Aderhold/ John 2005),
so dass insbesondere die 6konomische Innovationsforschung vorrangig die Be-
deutung technischer Innovationen fiir wirtschaftliche Entwicklungsprozesse
thematisiert (vgl. u.a. Antonelli 2003, Mowery/ Rosenberg 2002, OECD 2007a).
Die kontinuierliche Reproduktion von Innovation im Kontext wirtschaftlichen
Wandels und die Thematisierung technologischer Innovationen zur Losung
drangender gesellschaftlicher Probleme (vgl. OECD 2010: 9ff.) erschweren die
wissenschaftliche Analyse von Innovationen, um etwa die Fragen zu bearbeiten,
welche Merkmale bestimmt werden kénnen, um Innovationen zu identifizieren,
oder welche Rolle ihnen in gesellschaftlichen Wandlungsprozessen zukommt.

Diese aufgezeigten Problemstellungen bei der Analyse von Innovationen
spiegeln sich auch in der Kommunikationswissenschaft wider. So besteht hier
kein gemeinsam geteiltes Verstidndnis tiber den Gegenstand der Medieninnovati-
on. Hiufig werden neue Medientechniken als Innovationen bezeichnet, die
schlieBlich im Sinne von ,externen Einflussfaktoren® auf ihre Auswirkungen in
Bezug auf unterschiedliche Forschungsgegenstinde der Kommunikationswissen-
schaft (z.B. Mediennutzung, Organisationskommunikation, Journalismus, Medi-
enentwicklung) thematisiert werden. Das Internet allgemein, Social Media, neue,
meist mobile Endgerdte (z.B. Smartphones) oder Medienstandards wie HDTV
und DAB konnen hier als Beispicle herangezogen werden. Teilweise werden
jedoch auch Medieninhalte im Sinne neuer Produkte von Medienunternehmen
(z.B. neue Medientitel) als Medieninnovationen definiert — dies meist in medien-
Okonomischen Arbeiten (vgl. u.a. Habann 2010, Koéhler 2005). Hinweise auf
Bestimmungsmerkmale, die Medieninnovationen auszeichnen, fehlen dagegen.
Bislang finden sich lediglich vage und iiberwiegend an technischen Merkmalen
orientierte Abgrenzungen, die sich beispielsweise in der dichotomen Unterschei-
dung ,klassischer® gegeniiber ,neuer Medien‘ zeigen, wobei selbst das Konzept
der ,neuen Medien‘ kaum valide Indikatoren iiber charakterisierende Merkmale
bereithilt, die neue Medienangebote als solche qualifizieren.

Hinzu kommt, dass einige Beitrige Medieninnovationen explizit als Unter-
suchungsgegenstand thematisieren, wie Arbeiten der kommunikationswissen-
schaftlichen Begleitforschung (vgl. u.a. Schenk et al. 1996) sowie Mediendiffu-
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sions- und Aneignungsstudien (vgl. u.a. von Pape 2009), wahrend andere Diszip-
linen, wie die Mediengeschichte, tiberwiegend die Entwicklung ,neuer Medien*
untersuchen. Inwiefern sich jedoch die einen Untersuchungsgegenstiande als
Medieninnovationen qualifizieren, wéhrend die anderen neue Medien darstellen,
bleibt weitgehend ungeklért. Dieses diffuse Begriffsverstindnis und das Fehlen
einer abgrenzbaren ,Medieninnovationsforschung® erschwert die fachinterne
Synthetisierung von Erkenntnissen in Bezug auf Medieninnovationen erheblich.
Damit bleibt auch die Moglichkeit weitgehend ungenutzt, Besonderheiten von
Medieninnovationen gegeniiber anderen Innovations’typen‘ abzugrenzen. Eine
Ubertragung von Ansitzen der Innovationsforschung, die sich eignen kénnen,
um Medieninnovationen zu untersuchen, erfolgt dartiber hinaus kaum.

Dass die teils stark technikorientierte Perspektive auf Medieninnovationen
sowohl im alltagssprachlichen Gebrauch als auch in der Kommunikationswis-
senschaft selbst, kein zufriedenstellendes Konzept fiir einen Innovationsbegriff
darstellt, 1dsst sich bereits aus dem fachinternen Verstindnis von Medien ablei-
ten. Ohne an dieser Stelle in den Diskurs tiber die Definition von Medien tiefer
einzusteigen, besteht iiberwiegend Einigkeit dariiber, dass Medien neben ihrer
Charakterisierung als technisches Mittel der Informationsiibertragung ebenso als
konventionalisierte Zeichensysteme, Organisationen und kollektive Regelmuster
(Institutionen) zu bestimmen sind (vgl. u.a. Beck 2012, Mock 2006, Saxer 1999).
Ein Begriff, der sich vorrangig an Medientechniken orientiert, wird somit dem
komplexen kommunikationswissenschaftlichen Medienverstandnis nicht gerecht.

Eine dhnliche Einschitzung lésst sich fiir den Innovationsbegriff ableiten.
Ein aus sozialwissenschaftlicher Sicht zufriedenstellendes Verstindnis muss sich
von der teils noch dominierenden Bestimmung von Innovationen als neue Tech-
nologien und iiberwiegend dkonomisches Phinomen 16sen und Innovationen als
fiir weitere Neuerungen (z.B. organisationaler, kultureller, dsthetischer Art) an-
schlussfdhiges Konzept verstehen. ,Innovation® kann somit als stark vorbelaste-
tes Konzept beschrieben werden. Normative Konnotationen als gut, fortschritt-
lich, problemldsend in Verbindung mit der vorrangigen Einordnung von Innova-
tion als technologisches und 6konomisches Phiinomen erschweren die Ubertra-
gung von Innovation auf den Gegenstand ,Medien‘ und erfordern eine sozialwis-
senschaftlich orientierte Auseinandersetzung mit dem Innovationsbegriff.

Das Ziel dieser Arbeit besteht deshalb darin, eine Konzeption von Medi-
eninnovation abzuleiten, die es der Kommunikationswissenschaft ermdglicht, die
tatsdchlich vorliegenden Verdnderungen, die sich als Medieninnovationen be-
schreiben lassen, zu identifizieren und sie der kommunikationswissenschaftli-
chen Forschung so weit zuginglich zu machen, dass diese mit ihren bestehenden
theoretischen und empirischen Zugéngen, aber auch in Verbindung mit Anséitzen
der Innovationsforschung analysiert werden kénnen.
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Bereits die Bestimmung ecines geeigneten Innovationsverstdndnisses stellt
jedoch eine Herausforderung dar. Moritz (2008: 1) beschreibt treffend: ,,Aus
theoretischer Perspektive ist Innovation schwerer zu fassen als ein Chaméleon zu
Karneval®. Diese Beschreibung impliziert zudem, dass Innovation als ein Pha-
nomen mit sehr unterschiedlichen Auspragungen und Interpretationen zu verste-
hen ist. Mittlerweile lassen sich stark ausdifferenzierte, fachspezifische Zugriffe
auf Innovationen unterscheiden (vgl. zur Ubersicht Blittel-Mink 2006). Auch
wenn dkonomische Zugriffe auf Innovationen die dominante Perspektive inner-
halb der Innovationsforschung darstellen, ldsst sich ,Innovation® als interdiszip-
lindres Phdnomen verorten, was den Riickgriff auf unterschiedliche disziplinére
Reflexionen erfordert. Insbesondere fiir eine kommunikationswissenschaftliche
Perspektive auf Innovationen ist eine Verkiirzung des Gegenstands als aus-
schlieBlich 6konomisches Phdnomen zu vermeiden.

Hinzu kommt, dass Innovationen nicht alleine statische Objekte darstellen,
deren Analyse lohnt, um beispielsweise Veranderungen auf Produktebene nach-
zuweisen, sondern Innovationen sind immer im Kontext von Wandlungsprozes-
sen aufzufassen: Sowohl in der 6konomischen (vgl. u.a. Antonelli 2003) als auch
soziologischen Innovationsforschung (vgl. u.a. Braun-Thiirmann/ John 2010)
wird auf die enge Verbindung von Innovation und Wandel hingewiesen, ebenso
wie die Notwendigkeit herausgestellt wird, Innovationen nicht nur als diskretes
Objekt, sondern als Prozess zu betrachten.

Medieninnovationen als Gegenstand der Kommunikationswissenschaft er-
weisen sich somit als wesentlich fiir die Untersuchung medienbezogener Wand-
lungsprozesse. Zu kldren ist dabei jedoch ihre konkrete Rolle. Bislang werden sie
meist, im Sinne neuer Medientechniken, als Ursache von Verdnderungsprozes-
sen thematisiert. Diese einseitige Betrachtung der ,Bezichung® von Medieninno-
vationen und medialen Wandlungsprozessen, die sich auch in Konzepten wie
Substitution oder Komplementaritit zur Beschreibung der Beziehung ,neuer’
und ,alter’ Medien niederschligt, ist jedoch nicht ausreichend, um die Verkniip-
fung von Medieninnovationen und Wandel zu beschreiben.

Die zunéchst einfach 16sbar erscheinende Zielstellung, ein kommunikati-
onswissenschaftliches Begriffsverstindnis von Innovationen — ,Medieninnovati-
on‘ — abzuleiten, erweist sich damit als komplexeres Problem. Der normativ
behaftete und vielschichtige Charakter von Innovationen erfordert eine Kontex-
tualisierung des Phédnomens, die auch theoretische Zugidnge miteinschlieBt. Die
begriffliche Bestimmung und Analyse theoretischer Ansédtze zur Untersuchung
von Innovationen erweisen sich somit als eng miteinander verzahnte Aspekte.
Vor diesem Hintergrund lésst sich als libergeordnetes Ziel der Arbeit die Ablei-
tung einer kommunikationswissenschaftlichen Konzeption von Innovationen
bestimmen, was sowohl ein geeignetes Begriffsverstindnis als auch theoretische



