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Abstract

Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, aufzuzeigen, wie durch eine integrierte Unterneh-

menskommunikation Akzeptanz fir Innovationen geschaffen werden kann.

Innovationen wurden insbesondere Anfang des 21. Jahrhunderts in der Kommunikati-
onsforschung untersucht. Danach nahm die Forschung ab. Einige Forschungsliicken
blieben jedoch offen, die bis heute nicht weiterverfolgt wurden. Dazu gehdren beispiels-
weise ein strategischer Ansatz, der die AuRenperspektive der Akzeptanzbildung berick-
sichtigt, oder konkrete Ansatze fur die Anwendung der Unternehmenskommunikation in
Form von Konzepten. Zudem ist fraglich, ob die Erkenntnisse aus den 2010er Jahren
heute noch Giiltigkeit besitzen. Die vorliegende Arbeit leistete daher einen Beitrag, das
Forschungsfeld der Innovationskommunikation mit neuen und aktuellen Ansatzen zu er-

ganzen.

Nachdem die Grundlagen des Innovationsmanagements und der Innovationskommuni-
kation diskutiert worden sind, wurde ein interdisziplindres Modell erarbeitet: das Innova-
tions-Verarbeitungsmodell (vgl. Abb. 1). Mit diesem Modell wurde ein neuer Ansatz de-
finiert, mit dem die Verarbeitung von Innovationen beim Individuum interdisziplinar er-
lautert werden kann. Des Weiteren kann der Ansatz Ableitungen liefern, wie eine ent-
sprechende Kommunikation gestaltet werden muss, damit sie positiv auf den Akzeptanz-

bildungsprozess beim Individuum einzahlt.
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Abbildung: Innovations-Verarbeitungsmodell.

Hierzu wurden zunéchst unterschiedliche Phasen der Innovationsentwicklung sowie der

Diffusion im Markt definiert, die einen Rahmen fiir das Innovationsverarbeitungs-Modell



darstellen. Ein Fokus wurde auf die Diffusionsphasen gelegt, da nur diese fiir die breite
Offentlichkeit sichtbar sind. Grundlage fir die Diffusionsphasen bildete das Modell von
Rogers ,Diffusion of Innovation®. Fir jede der finf Phasen — Wissen, Persuasion, Ent-
scheidung, Implementierung und Bestéatigung — wurde ein spezifisches Kommunikati-
onsziel definiert, das in der jeweiligen Phase erreicht werden muss, um schlieBlich zu
einer Akzeptanzbildung zu fihren. In der Wissens-Phase geht es darum, dass ein po-
tenzieller Kunde Informationen Uber eine Innovation erhdlt und diese auch wahrnimmt.
In der Persuasions-Phase werden diese Informationen verarbeitet, sodass sich eine po-
sitive Einstellung zur Innovation bildet. In der Entscheidungs-Phase soll die Kommuni-
kation dazu beitragen, dass der Nutzer eine positive Entscheidung fir die Innovation
trifft, beispielsweise diese kauft. In der Implementierungs-Phase sorgt Kommunikation
dafur, dass sich Gewohnheiten im Umgang mit der Nutzung einer Innovation entwickeln.
In der Bestéatigungs-Phase geht es zuletzt erneut um eine positive Einstellungsbildung

gegeniber der Innovation.

Auf Basis der finf Phasen wurden interdisziplinare Theorien in das Modell integriert, die
das Erreichen des jeweiligen Kommunikationsziels beschreiben und erkléaren: Wie erhal-
ten Menschen Informationen, wie bilden sich Einstellungen, wie treffen Menschen Ent-
scheidungen und wie etablieren sich Gewohnheiten? Das Modell besagt, dass ein Indi-
viduum nach positivem Durchlaufen aller Phasen vollstandige Akzeptanz fir eine Inno-
vation gebildet hat. Wie dies konkret umgesetzt werden kann, wurde am Beispiel der
digitalen Transformation und Industrie 4.0 bei einem fiktiven Automobilhersteller aufge-
zeigt, da dieses Thema besonders gut zeigt, wie aktuell das Forschungsfeld der Innova-

tionskommunikation ist.

Der empirische Teil der Arbeit bestand aus einer Medieninhaltsanalyse, durch die Be-
richterstattungsroutinen identifiziert werden konnten, die Handlungsableitungen fir ein
Konzept strategischer Innovationskommunikation zum Thema digitale Transformation
und Industrie 4.0 lieferten. Es konnten dabei einige Anhaltspunkte gefunden werden, wie
Journalisten Uber das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 sowie Innovatio-
nen aus diesem Themenfeld berichten. Einige der wesentlichen Ergebnisse sind hier
zusammengefasst: Grundsétzlich verdffentlichten Journalisten eher kirzere Texte, die
Grafiken beinhalteten und in der Stilform einer neutralen Nachricht gehalten waren. Bei
den Ressorts dominierten der Wirtschaftsteil, das Ressort Unternehmen sowie Sonder-
beilagen. Veroffentlicht wurden die Artikel meistens von Wirtschaftsjournalisten. Neben
den Wirtschaftsjournalisten wurden auch Boulevardjournalisten, Automobiljournalisten,

Fachexperten, Partner und Politiker als Zielgruppen identifiziert, fir die die Inhalte zum



Thema zielgruppenspezifisch aufbereitet werden kénnten, um so einen positiven Multi-
plikatoreneffekt zu erzielen. Der Anlass der Berichterstattung konnte haufig nicht identi-
fiziert werden. Falls dieser jedoch genannt wurde, waren haufig Messen das Ereignis,
Uber das berichtet wurde. Prozess- und Produktinnovationen wurden am héufigsten in

den Medien aufgegriffen. Die Tonalitaten waren dabei eher positiv.

Zudem wurde mit dem Innovations-Verarbeitungsmodell ein neuer Ansatz der Nachrich-
tenauswabhl fir Innovationsthemen formuliert, der bereits ansatzweise mit Hilfe der Me-
dieninhaltsanalyse gestarkt werden konnte. Dies konnte insbesondere durch qualitative

Experteninterviews mit drei unterschiedlichen Journalisten bestéatigt werden.

Das in der vorliegenden Arbeit entwickelte Innovations-Verarbeitungsmodell und die Er-
gebnisse der Medieninhaltsanalyse bieten letztlich einen weiteren Ansatz fiir die Gestal-
tung strategischer Innovationskommunikation, der in kinftigen Untersuchungen noch
weiter ausgebaut und validiert werden kann. Die vorliegende Dissertation hat die For-

schung damit einen Schritt weiter gebracht.



Abstract

The aim of this dissertation was to show how an integrated corporate communication
can create acceptance for innovations.

Innovations were especially studied in the field of communication science at the begin-
ning of the 21t century. After that the research decreased. However, some research
gaps remained open, which were not pursued to this day. This includes, for example, a
strategic approach that takes into account the external perspective of the acceptance
process, or concrete theories for the application of corporate communications in the form
of concepts. In addition, it is questionable whether the findings from the 215t century are
still valid. The present study thus contributed to complement the research field of inno-

vation communications on new and current approaches.

After discussing the fundamentals of innovation management and innovation communi-
cation, an interdisciplinary model was developed: the innovation processing model (cf.
Fig. 1). With this model a new approach was defined, with which the processing of inno-
vations in the individual can be explained in an interdisciplinary manner. In addition, the
approach can supply derivations, how a corresponding communication must be de-
signed so that they contribute positively to the acceptance development process of the
individual.
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Figure: Innovation processing model.

For this purpose, different phases of innovation development as well as the diffusion in
the market were first defined, which represent a framework for the innovation processing
model. A focus was placed on the diffusion phases, since only these are visible to the

general public. The basis for the diffusion phases was the model of Rogers “Diffusion of
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Innovation”. For each of the five phases knowledge, persuasion, decision, implementa-
tion and confirmation - a specific communication goal has been defined that must be
reached in the phase in order to eventually lead to acceptance. The aim of the knowledge
phase is that a potential customer receives information about an innovation and per-
ceives it as well. In the persuasion phase, this information is used so that a positive
attitude towards an innovation is formed. In the decision-making phase, communication
should help the user to make a positive decision for an innovation, such as purchasing.
In the implementation phase, communication ensures that habits in dealing with the use
of an innovation develop. In the confirmation phase, the last step is to create a positive

attitude towards the innovation.

Based on the five phases, interdisciplinary theories were integrated into the model that
describe and explain the achievement of the respective communication goal: How do
people get information about the innovation, how to form attitudes, how do people make
decisions and how do they establish habits? The developed model states that an indi-
vidual has completed acceptance for an innovation after positive completion of all
phases. As this can be concretely implemented, the example of digital transformation
and industry 4.0 revealed a fictitious automotive manufacturer, as this topic shows par-

ticularly well how currently the innovation communication is.

The empirical part of this study consisted of a media content analysis, with which routines
of reporting could be identified, that gave an idea on how a concept of strategic innova-
tion communication on the topic of digital transformation and industry 4.0 should be de-
signed. It was possible to find some evidence of how journalists are reporting on the topic
of digital transformation and industry 4.0 as well as innovations from this topic area.
Some of the key results are summarized here: In general, journalists have published
shorter texts, kept in the style of a neutral message, in which graphics were included.
Articles were published in the business section, the resort company and in special pub-
lications, mostly by business journalists. In addition to business journalists, boulevard
journalists, automotive journalists, experts, partners and politicians were identified as
target groups for which the content could be prepared on a target-group specific basis in
order to achieve a positive multiplier effect. The reason for reporting could not be identi-
fied in most of the articles. However, trade fairs were often the events about which the
journalists reported. Process and product innovations were most frequently addressed

in the media. The tonalities were rather positive.

In addition, the innovation processing model was used to formulate a new approach to

the selection of news for innovation topics, which could already be strengthened with the
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help of the media content analysis. This could be confirmed in particular by qualitative

expert interviews with three different journalists.

The innovation processing model and the results of the media content analysis devel-
oped in the present work offer a further approach for the design of strategic innovation
communication, which can be further expanded and validated in future investigations.
This dissertation has taken the innovation research a step further.
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1. Einleitung

Der damalige Vorstandsvorsitzende eines internationalen Grof3konzerns huscht als digi-
taler Avatar Uber den Computerbildschirm. Dr. Dieter Zetsche beantwortet als Dr. Z. Fra-
gen der Online-Nutzer zu den neuesten Techniken der unterschiedlichen DaimlerChrys-
ler-Marken im amerikanischen Markt. Parallel beweist der echte Zetsche in verschiede-
nen Fernsehspots sein schauspielerisches Talent. Er fokussiert dabei ein klares Ziel:
den Konzern als innovatives Unternehmen zu positionieren. Eine Imagekampagne fur

DaimlerChrysler-Innovationen ist geboren (vgl. Blumenfeld / Gillenberg 2007: 38).

Abbildung 1: Dr. Z. (0.V. 2006).

Das Engagement des ehemaligen Vorstandsvorsitzenden beweist: Innovationen sind fur
Unternehmen enorm wichtig (vgl. Kupczyk 2007: 86; Gerybadze 2004: 3). In der heuti-
gen Zeit werden Produktlebenszyklen immer kirzer, Menschen suchen nach neuen,
besseren Angeboten (vgl. Luoma-aho / Nordfors 2009: 7; Kotter / Trias de Bes 2005: 22;
Bihler / Lindberg 2005: 179; Haller 2003: 23). Das heif3t, Unternehmen missen stets
nach Weiterentwicklungsmdéglichkeiten und neuen Ideen forschen, um sich von ihren
Wettbewerbern abzuheben (vgl. Best et al. 2013a: 57). Auch Mast und Zerfal3 (2005a:
11) betonen: ,Innovationen sind die Triebfeder fur Fortschritt und Wachstum. Die Stei-
gerung der Innovationskraft gilt daher allgemein als Kdnigsweg, um verkrustete Struktu-
ren aufzubrechen und das Land zukunftsfahig zu machen.” Innovationen tragen somit
entscheidend zum wirtschaftlichen Erfolg und zum Fortschritt eines Unternehmens bei
(vgl. Scholl 2014: 77; Klass 2007: 31; Zerfal3 / Huck 2007a: 108; Nordfors 2005: 205;



Little 2005: 6; ZerfalR / Sandhu / Huck 2004b: 56). Dies trifft insbesondere auf die Auto-
mobilindustrie zu, in der monatlich neue Modelle auf den Markt kommen und die Anfor-
derungen seitens der Kunden — unter anderem ausgeldst durch neue, besonders inno-
vative Wettbewerber auf dem Markt — stetig steigen (vgl. Schutkin 2015: 28; Haller 2003:
42).

Die Rolle der Innovationskommunikation

Doch Innovationskraft alleine ist nur eine Seite der Medaille. Selbst die beste Idee niitzt
dem Unternehmen nichts, wenn sie in den Forschungsabteilungen oder Archiven ver-
schwindet und ihr Nutzen unentdeckt bleibt oder aber wenn potenzielle Zielgruppen der
Innovation ablehnend oder @ngstlich gegentbertreten (vgl. Mast 2015a: 965). Erst durch
die Verbreitung (zum Beispiel durch Kommunikation) und anschlieende Nutzung einer
Innovation gewinnt diese ihre eigentliche Bedeutung und sichert dem Unternehmen Er-
folg (vgl. Kaiser 2007: 11; Kupczyk 2007: 86; Mast / Huck / Zerfal3 2006: 12; Zerfal3
2005b: 10). Das dadurch entstehende Image bildet ein intangible asset, einen weichen
Faktor, der Unternehmen bei immer homogeneren Produkten und Leistungsversprechen
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil sichern kann (vgl. Huhn / Sass 2011: 6; Brett-
schneider / Melfi 2010: 32; Pfefferkorn 2009: 1; Zerfal3 / Buchele 2008: 20; Nordfors
2006: 3). In einer Befragung der Kommunikationsverantwortlichen der 500 umsatz-
starksten Unternehmen Deutschlands durch die Universitat Hohenheim gaben 22 Pro-
zent der Befragten an, dass Innovationen zu den wichtigsten Kommunikationsthemen
aus dem Bereich Produkt- und Leistungsportfolio gehtéren (vgl. Mast 2013: 17). Wich-
tigstes Ziel der Innovationskommunikation ist es somit, die Akzeptanzbildung in der Be-

volkerung fur eine Innovation zu férdern.

Innovationen unterschiedlicher Typen stellen somit nicht nur fiir das Unternehmensma-
nagement ein entscheidendes Handlungsfeld dar, sondern auch fir die organisationale
Kommunikation (vgl. Roel3le 2007: 17). Die Innovationskommunikation wird zu einem
Innovationstreiber, der fir Erfolg oder Misslingen der Ideen verantwortlich sein kann (vgl.
Gerber / Muller 2012; Kupczyk 2007: 102; Nordfors 2006: 8; Zerfald 2005b: 4; Zerfal3
2005c: 17). ,Wo klassisches Innovationsmanagement nicht mehr ausreicht, kann Kom-
munikation der (noch) unterschatzte Werttreiber fur Innovationen werden” (Fink / Mack-
rodt 2014: 1298 f.). Sie muss als Katalysator von Innovationsprozessen und Sprachrohr
von Innovationen auftreten (vgl. Mast 2015a: 965). Zerfal3 (2006: 19) bezeichnet die In-
novationskommunikation daher als ,Missing Link zwischen Idee und Markterfolg, der zur

Profilierung im Wettbewerb dient [...]".



Wichtig ist folglich, nicht nur erfolgreich Neuerungen zu entwickeln, sondern diese auch
positiv und mit moglichst gro3er Reichweite nach intern und extern zu kommunizieren,
um diese schlie3lich in der Bevolkerung bekannt zu machen, Widerstanden vorzubeu-

gen und somit letztendlich langfristig Akzeptanz fur die Innovation hervorzurufen.

Ein Blick auf den Forschungsstand

Bereits im ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts verzeichnete das Thema einen Auf-
schwung. Die groRe Relevanz von Innovationen erkannte auch die Bundesregierung und
benannte das Jahr 2004 zum ,Jahr der Innovationen“! (vgl. Klass 2007: 31; Spachmann
2006: 7 f.; Mast 2005: 43). Menasse (2005: 153) fasst den Hintergrund dieser Entschei-
dung wie folgt zusammen: ,Die Europaische Union steht seit den 1990er Jahren vor
einer neuen Herausforderung. Die européische Forschung droht hinter inren Konkurren-
ten zurickzufallen. Die Forschungsausgaben beliefen sich in Europa im Jahr 2000 auf
durchschnittlich 1,9 Prozent des Bruttoinlandprodukts (BIP), wéhrend die USA 2,7 Pro-
zent und Japan drei Prozent ihrer Budgets fur Forschung verwendeten. In einem globa-
len Wettbewerb wird jedoch nur retssieren kdnnen, wer die Kraft zur stdndigen Innova-

tion besitzt.”

Auch wissenschattlich lautete dies eine intensivere Auseinandersetzung mit dem Thema
organisationale Innovationskommunikation ein (vgl. Stumpf / Waasen 2007: 81; Huck
2007d: 5). In vielen Untersuchungen wurde festgestellt, dass Innovationen in der Offent-
lichkeit h&ufig nicht wahrgenommen wurden (vgl. Mast / Zerfal3 2005a: 11). Irgendwo auf
dem Weg vom Entwickler zur interessierten Offentlichkeit schienen die Ideen auf un-
uberwindbare Hirden zu stoRen. Nach einer Untersuchung des Beratungsunterneh-
mens A. T. Kearney gingen aus diesem Grund jahrlich bundesweit rund 40 Milliarden
Euro verloren (vgl. Zerfald 2006: 18). Viele sprachen von Flopraten von Innovationen
beispielsweise im Investitionsglterbereich von 20 bis 40 Prozent, im Konsumguterbe-
reich sogar von 30 bis 90 Prozent (vgl. Reichwald 2007: 15; Herstatt / Verworn 2003: 5).
Als groRRe Herausforderung der Innovationen auf inrem Weg zur breiten Offentlichkeit
wurden die Massenmedien identifiziert, die als Gatekeeper fungierten (vgl. Kaiser 2007:
11). 2004 beschéttigte sich die Presseberichterstattung in lediglich rund einem Prozent
der Falle mit Innovationen (vgl. Ebner/ Geil3 2007: 27; Zerfal3 2005a: 234). ,Innovationen
— egal, aus welchem Gesellschaftsbereich — gehdren zur Gruppe [der] thematischen
Stiefkinder* (Kaiser 2007: 9 f.). Ein Grund hierfiir, der auch heute noch gilt: Innovationen
sind haufig sehr komplex und ihr Nutzen ist nicht selbsterklarend (vgl. Zerfald 2005b: 6).

1 Inkl. verschiedener MaRnahmen, die die Innovationskraft steigern sollten (vgl. Schmalholz / Penzkofer 2004: 3)



Die Hiurden fur Journalisten, diese angemessen darzustellen und verstandlich an ein
breites Publikum zu vermitteln, lagen und liegen noch sehr hoch. Doch auch die Kom-
munikationsarbeit der Unternehmen, die Innovationen entwickelten, liel3 zu wiinschen
ubrig, was die Arbeit der Journalisten und schlie3lich die massenmediale Verbreitung

der Innovationen erschwerte (vgl. Zerfald 2005a: 234).

Im deutschen Forschungskontext griffen insbesondere Zerfal3, Mast, Huck, Sandhu und
Rademacher diese Problematik in ihren Arbeiten und (Fall-) Studien zum Thema auf. Sie
untersuchten beispielsweise die Anforderungen und Einschatzungen von Journalisten
und Kommunikatoren zur Innovationskommunikation oder entwickelten Ansatzpunkte fr
eine optimale Innovationskommunikation von Unternehmen (vgl. Kap. 2.2.1.). Durch die
Studien konnten zwar erste Erkenntnisse zur Innovationskommunikation aus der Praxis
gewonnen werden, viele Autoren forderten jedoch eine starkere Theoriebildung, um das
Thema genauer beschreiben, analysieren und erklaren zu kénnen (vgl. Huck 2007d: 5;
ZerfalR 2005b: 5).

Der bekannteste kommunikationstheoretische Ansatz in Deutschland, Innovation Readi-
ness, wurde von Zerfald (2005b) entwickelt. Dieser beleuchtet Innovationskommunika-
tion auf unterschiedlichen Ebenen, bleibt jedoch allgemein und zeigt kaum konkrete An-
wendungsmdglichkeiten auf. Seine Uberlegungen zielen auf die Férderung der Innova-
tionsfahigkeit eines Unternehmens ab — auch die Innovationskommunikation sollte nach
seinen Uberlegungen als Katalysator und Treiber dieser Fahigkeit dienen. Auf Me-
soebene soll seiner Theorie folgend beispielsweise die Innovations-PR dazu beitragen,
Vertrauen aufzubauen, Glaubwurdigkeit zu vermitteln und das Unternehmen entspre-
chend zu positionieren. Er nennt in seinen Veroéffentlichungen zum Thema bereits erste
Ableitungen, die sich daraus ergeben, wie beispielsweise eine Auswahl entsprechender
Kommunikationsinstrumente (vgl. Zerfa 2005b). Wie die Gestaltung einer entsprechen-
den Kommunikation jedoch ganz konkret vor dem Hintergrund der Zielsetzung einer Ak-
zeptanzbildung bei der breiten Bevdlkerung aussehen sollte, um Widerstanden vorzu-
beugen und zum Erfolg der Innovation beizutragen, lasst er offen. Hierzu hatte unter-
sucht werden mussen, wie Akzeptanz flr eine Innovation beim Rezipienten Uberhaupt
entstehen kann, um daraus entsprechende Handlungsempfehlungen abzuleiten. Dies

soll die vorliegende Arbeit leisten.

Forschungsliicke und Themenrelevanz

Das Schaffen von Akzeptanz stellt auch heute eine wichtige Zielsetzung der Unterneh-

menskommunikation in Bezug auf Innovationen dar. Nach wie vor besteht demnach der



wissenschaftliche Bedarf nach einem konkreten theoretischen Ansatz zur Gestaltung
von Innovationskommunikation mit entsprechenden Strategien und Instrumenten, insbe-
sondere im Hinblick auf die Einbindung der Massenmedien als Gatekeeper im Innovati-
onskommunikationsprozess mit dem Ziel, die Akzeptanzbildung bei der breiten Bevdlke-
rung zu férdern (vgl. Mast 2015a: 974; Roel3le 2007: 9; Zerfal3 2006: 18; ZerfalR / Mast
2005: 16; Rademacher 2005: 135; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 2 f.). So muss unter-
sucht werden, ob die Medien, die als eine der wichtigsten Informationsquellen gelten und
mafigeblich die 6ffentliche Meinung zu einem Thema beeinflussen kénnen, das Innova-
tionsthema mittlerweile aktiver in ihrer Berichterstattung berticksichtigen als noch vor
zehn Jahren, oder ob die Auswahl von Innovationsthemen nach wie vor eher zuriickhal-
tend in den Redaktionen vollzogen wird. Auch wenn viele Kommunikatoren heute den
Eindruck haben, dass sich Innovationen mittlerweile gut an die entsprechenden Stake-
holder kommunizieren lassen, gibt es jedoch kaum aktuelle Studien, inwieweit dies tat-
séchlich gelingt (vgl. Mast 2013: 20).

Dass strategische Innovationskommunikation mit Zielsetzung einer Forderung der Ak-
zeptanzbildung in der breiten Bevolkerung insbesondere im Hinblick auf die Einbindung
der Massenmedien von hochster praktischer Relevanz ist, zeigt das Thema der digitalen
Transformation in Unternehmen, mit dem sich besonders produzierende Unternehmen
in der heutigen Zeit immer starker konfrontiert sehen. Die zunehmende Digitalisierung,
die als digitale Transformation und einer dazugehdrigen Industrie 4.0 bezeichnet wird,
durchdringt Unternehmen in jeder Phase ihrer Wertschopfungskette (vgl. Scheer 2016b:
57). Sie bringt haufig eine Erneuerung ganzer Geschaftsbereiche und die Entwicklung
neuer Geschaftsmodelle mit sich. Die Rede ist vom ,Internet of Things" mit der so ge-
nannten ,Smart Factory”. Um im internationalen Umfeld wettbewerbsfahig zu bleiben,
missen Unternehmen den Trend der Digitalisierung mitgehen und Produkte, Prozesse

und Dienstleistungen innovativ und digital weiterentwickeln.

Solche neuartigen Entwicklungen im Unternehmen sind haufig Basis fiir Innovationen:
So hat die digitale Transformation beispielsweise das autonom fahrende Auto, das
Connected Car sowie Veranderungen in den Produktionshallen und etablierten Prozes-
sen oder aber einen starkeren Fokus auf digitale Dienstleistungen und Services fir Kun-
den hervorgebracht. Die Rolle von Mitarbeitern und Kunden veréndert sich hierdurch,
weshalb viele Stakeholder haufig erst einmal Skepsis hegen. Themen wie Datenschutz
oder die Furcht in der Bevdlkerung vor dem glasernen Menschen stellen neue Heraus-

forderungen in der Kommunikation dar (vgl. Becker / Knop 2015: 7).



Gesamtgesellschaftliche Entwicklungen wie die digitale Transformation kénnen somit ei-
nen Zwang hervorrufen, Innovationsaktivitdten voranzutreiben und diese entsprechend
zu kommunizieren, um Akzeptanz bei den Zielgruppen zu schaffen (vgl. Weinreich 2016:
23 f.; Bedenk 2014a: 35; Hamdian / Kraijo 2013: 12). Dabei werden verschiedene Un-
ternehmensbereiche entlang der Wertschdpfungskette eines Unternehmens tangiert,
weshalb auch mehrere Innovationstypen betroffen sind: Im Bereich der Entwicklung,
dem Lieferantenmanagement und der Produktion sind dies beispielsweise Prozessinno-
vationen, in der Wertschopfungsstufe des Sales stehen Produktinnovationen, im Ser-
vice-Bereich Dienstleistungsinnovationen im Vordergrund. Es gilt, in einem Gesamtkom-
munikationsansatz fur das Thema Digitalisierung die Kommunikation zu diesen drei In-
novationstypen auf einer tibergeordneten Ebene aufeinander abzustimmen und zu in-
tegrieren. Nur auf diese Weise kann das Thema ganzheitlich in der Offentlichkeit und
auch im Unternehmen selbst positioniert und Angsten sowie Misstrauen entgegenge-
wirkt werden. Ein solch Gbergeordnetes Konzept der Innovationskommunikation — mit
der Zielsetzung, Akzeptanz fir Innovationen in der breiten Bevolkerung zu schaffen —

wurde bislang noch nicht untersucht.

Zielsetzung und Vorgehensweise

Ziel ist es, theoretische Grundlagen fur die Innovationskommunikation in Grof3konzernen
zu entwickeln, die sowohl wissenschaftlichen Anspriichen genigen, als auch in der Pra-
xis fur unterschiedliche Innovationstypen insbesondere fur das Thema ,digitale Trans-
formation und Industrie 4.0“ anwendbar sind. Dabei sollen fir die drei charakteristischen
Innovationstypen in Unternehmen (Prozessinnovationen, Produktinnovationen und
Dienstleistungsinnovationen) vergleichbare Ansatze entwickelt werden, die bei ihrer An-
wendung dazu beitragen sollen, die Bildung von Akzeptanz bei der breiten Bevoélkerung

fur die jeweilige Innovation zu férdern (vgl. Zerfald / Sandhu / Huck 2004a: 6).

Die Arbeit wird in drei Teile gegliedert:

In einem ersten Schritt (Kapitel 2) steht die Erarbeitung eines theoretischen Konzepts
fur Innovationskommunikation im Fokus. Hierfur wird ein Innovations-Verarbeitungsmo-
dell entwickelt, das beschreibt, in welchen Prozessen Menschen Akzeptanz flr eine In-
novation bilden, und das die Grundlage fur die Ableitung eines entsprechenden Innova-

tions-Kommunikationskonzepts bildet.



Zu Beginn von Kapitel 2 wird dafir auf das Innovationsmanagement als solches einge-
gangen. Wie lassen sich die Innovationstypen charakterisieren, welche Merkmale zeich-
nen diese aus, welche theoretischen Ansétze aus der Betriebswirtschaftslehre gibt es?
Im Anschluss daran soll auf die Innovationskommunikation eingegangen werden. Nach
einer ausfihrlichen Skizzierung des Forschungsstandes werden Herausforderungen,
Ziele und Aufgaben, Rahmenbedingungen und Akteure beziehungsweise Zielgruppen
der Innovationskommunikation erlautert sowie klassische Methoden und Instrumente der

Innovationskommunikation vorgestellt.

Nachdem die theoretischen Grundlagen der Arbeit aus der Literatur gelegt wurden, wird
das Innovations-Verarbeitungsmodell entwickelt und fur Prozess-, Produkt- und Dienst-
leistungsinnovationen adaptiert. Es muss untersucht werden, wie Menschen Innovatio-
nen verarbeiten, beispielsweise wie sie Einstellungen gegentber einer Innovation bilden
oder Entscheidungen fur ein Produkt treffen, bis sie schlie3lich eine Innovation akzep-

tieren.

Grundlage bilden dabei interdisziplinare theoretische Ansatze, die die einzelnen Schritte
der Verarbeitung von Innovationen von ihrer ersten Bekanntheit bis hin zur Akzeptanz
und Etablierung im Alltag Giber verschiedene Entwicklungsphasen hinweg berticksichti-

gen. Diese werden in einem Gesamtmodell zusammengefasst.

Zur Entwicklung des Modells werden zunéchst verschiedene Phasen einer Innovation
definiert, die diese durchlauft — von ihrer ersten Entwicklung bis zur massenhaften Ver-
breitung und Akzeptanzbildung in der Bevdlkerung. Fur jede Phase im Modell werden
schlieBlich Kommunikationsziele analysiert, die einen Auswahlrahmen fur die zu integ-
rierenden interdisziplindren Theorien liefern. Diese erklaren, wie Rezipienten Innovatio-
nen verarbeiten, also beispielsweise mit Informationen umgehen (Kommunikationsziel:
positive Informationen vermitteln) oder aber Einstellungen bilden (Kommunikationsziel:
positive Einstellungsbildung bei Rezipienten) und schlieZlich Akzeptanz firr eine Innova-

tion entwickeln.

In einem zweiten Schritt kann schlie3lich analysiert werden, an welchen Stellen im Ver-
arbeitungsprozess die Kommunikation innovationsfordernd eingesetzt werden kann, da-
mit sich Akzeptanz bei den Zielgruppen bildet. Hieraus ergeben sich Grundlagen fir die
Entwicklung eines entsprechenden Kommunikationskonzepts. So entsteht ein interdis-
ziplindres Konzept fir jede Innovationsart, das durch operative Handlungsempfehlun-

gen, Instrumente und Mal3nahmen der Innovationskommunikation erganzt werden kann.



Diese drei Konzepte (jeweils eines fur Produkt-, Prozess- und Dienstleistungsinnovatio-
nen) werden schlie3lich in Anlehnung an Bruhn zu einem Gesamtkonzept integrierter
Innovationskommunikation verbunden (vgl. Bruhn 2006). Das daraus entstehende Kom-
munikationskonzept verfolgt die Ubergeordnete Zielsetzung, das Unternehmen als Inno-
vationsfuihrer in Bezug auf die Digitalisierung des Unternehmens zu positionieren und
bei der Zielgruppe Akzeptanz fur die Innovationen zu schaffen. Da es sich sowohl beim
Innovations-Verarbeitungsmodell als auch beim Innovationskommunikationskonzept um
eine reine Literaturarbeit handelt und beide zudem sehr komplex sind, sollen sie nicht

empirisch Uberpruft werden.

TEIL1
Theoretisches Konzept der

Innovationskommunikation
(Kapitel 2.3)

1. Untersuchung, wie Menschen
Innovationen verarbeiten (mithilfe
verschiedener, interdisziplindrer
Theorien)

- Definition des Modells der
Innovations-Verarbeitung
(Kapitel 2.3.1)

2. |dentifizierung von Ansatzpunkten im
Innovations-Verarbeitungsprozess fiir
die Unternehmenskommunikation
= Erstellung eines theoretischen

Konzepts der Innovations-
kommunikation
(Kapitel 2.3.2)

Abbildung 2: Zielsetzung der vorliegenden Arbeit Teil 1 (eigene Darstellung).

Um jedoch neben einer theoretischen Herleitung auch eine praktische Anwendung der
Ansétze aufzeigen und ihre Praktikabilitét in der Praxis belegen zu kénnen, soll das Kon-
zept im zweiten Teil der Arbeit auf das konkrete Beispiel der digitalen Transformation bei
einem Automobilhersteller Ubertragen werden. Die Automobilbranche ist bereits fort-
schrittlich in der konkreten Umsetzung der digitalen Transformation. Dies soll am Bei-
spiel des Automobilunternehmens Daimler belegt werden. Das Innovations-Verarbei-
tungsmodell wird dann im zweiten Schritt in Kapitel 3 auf das Thema ,digitale Transfor-

mation und Industrie 4.0" bei einem fiktiven Automobilhersteller angewandt.



TEIL 2
Ubertragung des Konzepts auf

das Thema ,digitale
Transformation und Industrie 4.0°
(Kapitel 3)

1. Grundlagen zum Thema _digitale
Transformation und Industrie 4.0" mit
Schwerpunkt auf den Case Daimler AG
(Kapitel 3.1 und 3.2)

2. Konzept strategischer
Innovationskommunikation fur das
Thema ,digitale Transformation und
Industrie 4.0°
(Kapitel 3.3)

Abbildung 3: Zielsetzung der vorliegenden Arbeit Teil 2 (eigene Darstellung).

Sowohl aus theoretischer als auch aus praktischer Sicht soll mit dem Kommunikations-
konzept ein Lésungsweg aufgezeigt werden, wie die Massenmedien als Multiplikatoren
besser in die Kommunikationsarbeit eingebunden werden kénnen. Diese sollen die ver-
schiedensten Zielgruppen der Innovationskommunikation (wie Kunden, Mitarbeiter oder
Investoren) ergadnzend zu einer direkten Kommunikation des Unternehmens erreichen.
Wie bereits erlautert, stellen die Massenmedien wichtige Gatekeeper dar und bildeten in
der Vergangenheit lange eine nicht Uberwindbare Schwelle fiir Innovationen auf ihrem
Weg vom Unternehmen zur breiten Offentlichkeit. Auch im Innovations-Verarbeitungs-
modell stellen sie eine wichtige Informationsquelle dar. Es ist also entscheidend, heraus-
zufinden, ob die Massenmedien heute nach wie vor zurlickhaltend Uber Innovationen
berichten, und — sollte dies zutreffen — auch die Routinen der Medien in Bezug auf Inno-
vationsberichterstattung zu erforschen. So kann erfolgreiche massenmediale Innovati-
onskommunikation initiiert werden, die von den Medien aufgegriffen und weitergetragen
wird (vgl. Kupczyk 2007: 90). Daher besteht die empirische Zielsetzung der Arbeit in der
Skizzierung der medialen Berichterstattung zum Thema digitale Transformation. Damit
kann identifiziert werden, welche Akteure es schaffen, sich durch das Thema als Inno-
vationsfuhrer zu positionieren und welche Themeninhalte in welcher Aufbereitung und
welchen Tonalitdten eine Rolle spielen. Auf Grundlage des Innovations-Verarbeitungs-

modells lasst sich zudem ein neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl fur Innovationsthe-
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men vermuten, die durch die Inhaltsanalyse ansatzweise Uberprift werden soll. Im Rah-
men von Experteninterviews lassen sich zuletzt Erklarungsansétze fur die Ergebnisse
und Hinweise auf die Gultigkeit des Innovations-Verarbeitungsmodells finden. Die Er-
kenntnisse zu den Berichterstattungsroutinen kénnen schlie3lich fur eine erfolgreiche

Innovationskommunikation genutzt werden.

Der dritte Teil der Arbeit hat in Kapitel 4 somit das Ziel, herauszufinden, wie die Medien
in die strategische Innovationskommunikation optimal eingebunden werden kénnen, da-

mit mit ihrer Hilfe zur Akzeptanzbildung beigetragen werden kann.

TEIL 3
Einbindung der Massenmedien in

das Konzept der
Innovationskommunikation
(Kapitel 4)

1. Wie werden Innovationen in den

Massenmedien positioniert?

- Berichterstattungsroutinen zu
Innovationen aus dem Themenfeld
digitale Transformation und
Industrie 4.0

= Theorie der Nachrichtenauswahl fur
Innovationsthemen

2. Experteninterviews zur weiteren
Validierung des Innovations-
Verarbeitungsmodells

Abbildung 4: Zielsetzung der vorliegenden Arbeit Teil 3 (eigene Darstellung).

Die Forschungsfrage gliedert sich somit in drei separate Teile, die erst in einem letzten
Schritt integriert werden sollen. Zu Beginn steht die Frage im Fokus, wie ein Industrie-
unternehmen lberhaupt Akzeptanz fiir eine Innovation in der breiten Offentlichkeit er-
halten kann. Dies wird Uber das Innovations-Verarbeitungsmodell und das daraus abge-
leitete Konzept strategischer Innovationskommunikation beantwortet. In einem zweiten
Schritt soll dies am Beispiel der digitalen Transformation bei einem Automobilhersteller
erlautert werden, bevor schlie3lich durch eine empirische Untersuchung noch der Ein-
fluss und die Nachrichtenauswahl der Massenmedien bericksichtigt werden kann:
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Wie kann ein groRRes Industrieunternehmen mit Hilfe der Massenmedien Akzeptanz flr
eine Innovation aus dem Themenfeld ,digitale Transformation und Industrie 4.0 bei

der breiten Offentlichkeit schaffen?

Das Untersuchungsthema der vorliegenden Arbeit befasst sich mit dem Kommunikati-
onsprozess von Innovationen als Ganzes und kann keinem eindeutigen Forschungsge-
biet der Kommunikationswissenschaften zugeordnet werden. Nach der Lasswell-Formel
aufgeschlusselt verhalt sich die Forschung in der vorliegenden Arbeit wie folgt (vgl.
Schulz 2009a: 173): Ausgehend von einer Kommunikatorperspektive (Who) soll das zu
entwickelnde Kommunikationskonzept Riickschliisse auf Inhalte (says what), geeignete
Kommunikationskanale (in which channel) und Zielgruppen (to whom) der Innovations-
kommunikation ermdéglichen. AuRerdem stehen als Zielwirkung (with what effect) die Ak-
zeptanz der Innovationen und das Image als Innovator im Vordergrund — mdgliche
Wege, wie dies erreicht werden kann, sind Inhalt der vorliegenden Arbeit. Durch die em-
pirische Untersuchung werden schlie3lich grundlegende Erkenntnisse fir Unterneh-
menskommunikatoren Uber strategische Innovationskommunikation zusammengetra-

gen, die in kunftigen Konzepten der Kommunikatoren Anwendung finden sollten.

BASIS
Grundlagen aus Literatur und Forschung zu Innovationsmanagement und Innovationskommunikation
(Kapitel 2.1 und 2.2)

TEIL 1 TEIL2 TEIL3
Theoretisches Konzept der Ubertragung des Konzepts auf Einbindung der Massenmedien in
Innovationskommunikation das Konzept der

(Kapitel 2.3) Innovationskommunikation

das Thema ,digitale
Transformation und Industrie 4.0“
(Kapitel 3) (Kapitel 4)

1. Untersuchung, wie Menschen 1. Grundlagen zum Thema _digitale 1. Wie werden Innovationen in den
Innovationen verarbeiten (mithilfe Transformation und Industrie 4.0° mit Massenmedien positioniert?

verschiedener, interdisziplinarer = Benchterstattungsroutinen zu
Innovationen aus dem Themenfeld
Jdigitale Transformation und
Industrie 4.0

- Theorie der Nachrichtenauswahl far
Innovationsthemen

Theaorien)

- Definition des Modells der
Innovations-Verarbeitung
(Kapitel 2.3.1)

Identifizierung von Ansatzpunkten im
Innovations-Verarbeitungsprozess fir
die Unternehmenskommunikation
= Erstellung eines theoretischen
Konzepts der Innovations-
kommunikation
(Kapitel 2.3.2)

Schwerpunkt auf den Case Daimler AG
(Kapitel 3.1 und 3.2)

Konzept strategischer
Innovationskommunikation fur das
Thema _digitale Transformation und
Industrie 4.0

(Kapitel 3.3)

Experteninterviews zur weiteren
Validierung des Innovations-
Verarbeitungsmodells

Abbildung 5: Vorgehensweise der vorliegenden Arbeit: Gesamtiibersicht (eigene Darstellung).
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2. Strategische Innovationskommunikation: Entwicklung eines

Phasenmodells

A strong technological product may create new and unanticipated
uses, new significations and new social relations, even structures.

It may change the society for ever.”
Kauhanen 2005: 10

2.1. Zum Begriff der Innovation

Innovationen — fast jeder spricht dariiber. Jedes Unternehmen will heutzutage Trendset-
ter, innovativ und nachhaltig sein. Nur wer diese Aspekte in seiner Unternehmens-Vision
verankert, gilt als zukunftsorientiert. Seinen Ursprung hat der Begriff im Lateinischen.
»Innovatio" bedeutet Erneuerung oder Veranderung (vgl. Hahn 2013: 26; Zerfall 2005b:
5; Zerfald 2005c: 18). Die erstmalige Verwendung des Begriffs lasst sich auf den Heiligen
Augustin zurickverfolgen, der um 400 nach Christus lebte (vgl. Trommsdorff / Steinhoff
2013: 23; Steinhoff / Trommsdorff 2007: 5; Steinhoff 2006: 15 f.). In Deutschland ver-
breitete er sich im Rahmen der 6konomischen Forschung Joseph Schumpeters in den
1930er Jahren (vgl. Hahn 2013: 15). Grundsétzlich ist der Begriff der Innovation positiv
konnotiert, Implikationen wie Aufbruch, Neuland, Fortschritt oder Dynamik schwingen
mit (vgl. Ansel 2015: 5; Zerfal3 2005b: 14; Zerfald / Sandhu / Huck 2004b: 56). Durch die
haufige Verwendung des Begriffs wurde dieser jedoch in den letzten Jahren stark tber-
strapaziert (vgl. ZerfalR 2006: 19). Viele Forscher sprechen mittlerweile von einer inflati-
onadren Verwendung — Innovation ist heute oft nicht mehr als ein Etikett, mit dem sich
insbesondere Unternehmen gerne schmiicken (vgl. Spachmann 2006: 8; Mast / Huck /
Zerfald 2006: 23; Mast / Huck / Zerfal3 2004: 7). Doch die Wenigsten wissen, was sich
eigentlich genau hinter der Worthiilse, dem Buzz-Word, der Modeerscheinung einer In-

novation verbirgt.

2.1.1. Begriffsdefinitionen und Dimensionen der Innovation

»Innovation ist ein schillernder, ein modischer Begriff* (Hauschildt / Salomo 2007: 3). Wie
Hauschildt und Salomo bereits andeuten, ist der Begriff der Innovation nur schwer zu
definieren (vgl. Ebner / Geil3 2007: 28; Mitritzikis 2004: 20). Bullinger und Schlick (2002:
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13 ff.) zeigen in ihrer Arbeit ,Wissenspool Innovation* eine Ubersicht verschiedener De-
finitionen unter anderem aus unterschiedlichen Lexika auf und kénnen dadurch belegen,
wie vielfaltig der Begriff verwendet wird. Sucht man danach bei Google, so erhalt man
ein Ergebnis von knapp 1 Milliarde Treffern (vgl. Hahn 2013: 25, Uberprift am
07.12.2018). Ackermann (2013: 3) flhrte bereits 2013 eine Studie zur Evolution des In-
novations-Begriffs durch. Er kam zu dem Ergebnis, dass inshesondere um die Jahrtau-
sendwende ein Peak in der Verwendung des Wortes verzeichnet werden konnte. Nach
einem leichten Abfall in den frihen 2000er Jahren ist die Tendenz seit 2010 wieder stei-
gend (vgl. Ackermann 2013: 10).

Viele Autoren orientieren sich in ihren Studien an Schumpeter, der den Ausgangspunkt
der Innovationsforschung bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts pragte (vgl. Hahn
2013: 26; Nordfors 2009: 9; Hauschildt / Salomo 2007: 12; Nordfors 2006: 6; Schumpeter
1987: 100 ff.). Er spricht von der ,Durchsetzung neuer Kombinationen* (Schumpeter
1987: 100). Oder aber sie beziehen sich auf die Definition von Rogers (vgl. Hahn 2013:
26; Karnowski 2011: 22). Tabelle 1 gibt einen Uberblick tber Begriffsdefinitionen ver-

schiedener Autoren.

L,unter Innovation wird zusammenfassend die Einfiih- | Haller 2003: 75
rung von neuen Produkten, Verfahren oder MaR3nah-
men, die Individuen und deren Beziehungsgefiige be-
treffen, verstanden, wobei sich das Kriterium der Neu-
artigkeit auf das am Markt einfihrende Unternehmen
bezieht. Innovationen sind kein Selbstzweck, sondern
streben einen Beitrag zur Steigerung des Unterneh-
menswertes an, der jedoch nicht ursachlich vom Grad
der Neuartigkeit der Innovation abhangt. Innovationen
bedingen den Umgang mit Unsicherheit, Risiko, Kom-

plexitat und sozialen Konflikten.*

»An innovation may mean introducing a new technol- | Nordfors 2006: 7
ogy, business model, distribution model, field of appli-

cation or market. It is often a combination of them.”
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.Innovationen sind qualitativ neuartige Produkte oder
Verfahren, die sich gegeniber einem Vergleichszu-
stand ,merklich* — wie auch immer das zu bestimmen

ist — unterscheiden.”

Hauschildt / Salomo 2007: 7

.Innovationen sind aus dieser Perspektive zu definie-
ren als technische, 6konomische oder soziale Neue-
rungen, die eine Anderung sozialer Praktiken beinhal-
ten und denen von den beteiligten Akteuren kollektiv
eine Uber kontinuierliche Anpassungsprozesse hinaus-

gehende Neuheit zugesprochen wird.”

ZerfalR 2009: 34

»An innovation is an idea, practice or object that is per-
ceived as new by an individual or other unit of adop-

tion.”

Rogers 2003: 12

»This is because innovations and new technologies,
are a bridge between some problems, needs or chal-
lenges of the past and the definite future where these
problems are solved. Innovation is a vision of how
these challenges are met and a desired future is cre-

ated.”

Kauhanen 2005: 4

Tabelle 1: Begriffsdefinitionen Innovation.

Trotz der vielfaltigen Definitionen des Innovationsbegriffs sind sich Forscher und Prakti-

ker zumindest in einem Punkt weitgehend einig: Innovationen bedeuten stets etwas
Neues (vgl. Mast 2015a: 966; Nordfors 2009: 8; Stumpf / Waasen 2007: 93, siehe auch
Tabelle 1). Rademacher (2005: 139 f.) betont dabei, dass Innovationen nicht das ,unbe-

dingt oder originar Neue® darstellen mussen, sondern auch Weiterentwicklungen des

bereits Bestehenden sein kdnnen. Auch Hofbauer et al. (2009: 23) bestétigen, dass nach

Schéatzungen etwa 99 Prozent der Innovationen auf bereits Vorhandenem aufbauen. Da-

bei handelt es sich um Verbesserungen oder Weiterentwicklungen (vgl. Wieland 2016:

14).
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Wie aus den Definitionen hervorgeht, kann die Innovation sowohl fiir die grundlegende
wirtschaftliche Markteinfuhrung stehen (vgl. Nordfors 2006: 5; Nordfors / Kreiss /
Sandred 2005: 81; Nordfors 2005: 203; Zerfal3 2005b: 5; Zerfald 2005c: 19; Mast / Zerfal3
2005b: 221), als auch den nachsten Schritt, némlich einen sozialen Aspekt der massen-
haften Nutzung, umfassen, der zum Ziel hat, eine Neuerung sozial in der Gesellschaft
zu verankern und mit einem zugeschriebenen Nutzen fur die Gesellschaft zu versehen
(vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1291; Kaiser 2007: 11; Kéhler 2007: 62; Zerfal3 2006: 18;
Kauhanen 2005: 12; siehe auch Tabelle 1). Dies wird haufig auch als Diffusion bezeich-
net (vgl. Hofbauer et al. 2009: 38). Je nachdem, ob ein Schwerpunkt auf der reinen wirt-
schaftlichen Einfihrung der Innovation oder aber einer sozialen Nutzung liegt, unter-
scheiden sich die Autoren in ihren Definitionen voneinander. Dieser Aspekt grenzt die
Innovation auch zu verwandten Begriffen wie der Invention ab: Unter einer Invention
versteht man die bloRe Erfindung, eine Innovation dagegen ist die erfolgreiche Einfih-
rung einer Neuerung (Innovationsdefinition 1) beziehungsweise ihre Einfuhrung und wirt-
schaftliche sowie soziale Nutzung (Innovationsdefinition 2) (vgl. Roel3le 2007: 10 f.; Kau-
hanen 2005: 10). Eine Invention ist somit immer die Grundlage der Innovation (vgl. Mo-
slein 2009: 4 f.) (vgl. Abb. 6).

Inventionsdefinition Innovationsdefinition (2)

Innovationsdefinition (1)

|

Markteinfiihrung/

Erfindung wirtschaftliche Nutzung

Soziale Nutzung

Abbildung 6: Begriffsunterscheidung Invention und Innovation (eigene Darstellung).

Innovation ist folglich nicht gleich Innovation. Innovationen lassen sich hinsichtlich ver-
schiedener Dimensionen voneinander abgrenzen. Hauschildt benennt insgesamt funf
unterschiedliche Betrachtungsweisen, die fur eine exakte Innovationsbestimmung bezie-
hungsweise eine Einordnung der Innovation als solche notwendig sind (vgl. Hauschildt /
Salomo 2007: 8; vgl. auch Schewe / Nienaber 2009: 228; Mast 2015a: 966; Benkenstein
2001):

1) Inhaltliche Dimension: Was ist neu an der Innovation?

2) Intensitatsdimension: Wie neu ist die Innovation?
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3) Subjektive Dimension: Fir wen ist die Innovation neu?
4) Prozessuale Dimension: Wo beginnt und wo endet die Neuerung?

5) Normative Dimension: Ist neu auch erfolgreich?

1) Inhaltliche Dimension

Die objektbezogene oder inhaltliche Dimension definiert die spezifische Innovationsart.
Grundsatzlich lasst sich zwischen Produkt- und Prozessinnovationen unterscheiden (vgl.
Trommsdorff / Steinhoff 2013: 4; Hauschildt / Salomo 2007: 9; Haller 2003: 72 f.). Stein-
hoff und Trommsdorff (2007: 5 f.) definieren diese wie folgt: ,Produktinnovationen sind
ausgerichtet auf neue Lésungen von Kundenproblemen. Sie offerieren eine Leistung,
die neue Zwecke erflllt oder vorhandene Zwecke auf eine neuartige Art und Weise l6st.
Prozessinnovationen bezeichnen neue Faktorkombinationen im innerbetrieblichen
Leistungserstellungsprozess. Ziel ist eine Steigerung der Effizienz, indem die Produktion
eines Gutes zu geringeren Kosten, einer verbesserten Qualitat, schneller oder sicherer

erfolgt.”

Von Prozessinnovationen bekommt der Kunde somit meistens nichts mit, wohingegen
Produktinnovationen einen ganz konkreten Kundennutzen erfillen (vgl. Zerfal3 / Sandhu
/ Huck 2004a: 6). Produkt- und Prozessinnovationen sind dabei stark voneinander ab-
hangig (vgl. Grol3klaus 2014: 3). ,Bei Innovationskooperationen von Unternehmen ent-
lang der Wertschopfungskette kann die Innovation flr den einen Partner ein neues Pro-
dukt sein und fur den anderen eine Innovation im Produktionsprozess bedeuten® (Hahn
2013: 28). Auch in einem einzigen Unternehmen kann eine Produktinnovation dazu fuh-
ren, dass Prozesse entsprechend angepasst werden missen, was schlie3lich zu Pro-

zess-innovationen fuhrt. Diese sind somit haufig die Folge von Produktinnovationen.

In der heutigen Zeit haben sich jedoch auch vielfaltige andere Innovationsarten durch-
gesetzt, die in der Literatur behandelt werden. Méslein (2009: 7 ff.) nennt beispielsweise
Organisations- oder Systeminnovationen, die oft auch als Businessinnovationen be-
zeichnet werden und auf Strukturerneuerungen in Unternehmen abzielen. Zudem betont
sie, dass zunehmend auch Innovationen des Intangiblen, wie Services, Strategien oder
Systeme, eine Rolle spielen (vgl. Méslein 2009: 7 ff.; Kalt / Garn 2005: 189; Zerfal3
2005c: 19; Haller 2003: 73 f.). Gliese (2007: 55) beschéftigt sich in ihrer Arbeit beispiels-
weise mit sozialen Innovationen, die ein ,gesellschaftliche[s] Problem[...] in Form einer
Neuheit im sozialen Bereich” 16sen sollen. Auch Haller (2003: 73) und Nordfors (2009:
10) betonen die Existenz von sozialen Innovationen. Smodej und Kluwe (2007: 74) er-

ganzen das Innovationsportfolio um Wissenschaftsinnovationen, die sie als ,Erfindungen
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aus der Wissenschaft, die marktgangig gemacht, erfolgreich eingefiihrt und wirtschatftlich

genutzt werden sollen” definieren.

Bei spezifischer Betrachtung der Wertschopfungskette von produzierenden Unterneh-
men kénnen heute drei verschiedene Innovationsarten unterschieden werden (vgl. Abb.
7): Innovationen innerhalb der Stufen Entwicklung, Lieferantenmanagement und Produk-
tion finden auRerhalb der Kundenwahrnehmung statt. Es handelt sich somit um reine
Prozessinnovationen. Die Bereiche Sales und Service verbinden einen engen Aus-
tausch zum Kunden, es handelt sich um Dienstleistungen, weshalb Innovationen in die-
sen Wertschopfungsstufen Dienstleistungsinnovationen darstellen. Letztere haben wie
die Produktinnovationen einen konkreten Kundennutzen (vgl. Zerfal3 / Huck 2007a: 109;
RoelRle 2007: 11; Zerfal? 2005b: 6; Zerfal? 2005c: 19; Zerfal / Sandhu / Huck 2004a: 6;
Benkenstein 2001: 690). Dienstleistungen nehmen einen grof3en Stellenwert in Unter-
nehmen ein, indem sie zur Umsatzgenerierung und Zukunftssicherung beitragen und
dabei helfen, eine fuhrende Marktposition fir das Unternehmen zu erreichen (vgl. Simon
2007: 165). Innovationen in diesem Bereich sind somit von grof3er Bedeutung. Das Er-
gebnis der Wertschopfungskette von Unternehmen im produzierenden Bereich sind
schlieBlich neue Produkte, die als Produktinnovationen vermarktet werden. Wird die

Wertschopfungskette als Ganzes erneuert, handelt es sich um Businessinnovationen.

Produktinnovation

Entwicklung Heieranten- Produktion Sales Service
management
N |

1 - ‘r

Prozessinnovation Dienstleistungsinnovation

"r‘

Businessinnovationen

Abbildung 7: Innovationsarten innerhalb der verschiedenen Stufen der Wertschdpfungskette in Unterneh-
men am Beispiel eines produzierenden Unternehmens (eigene Darstellung).

In der vorliegenden Arbeit soll daher eine Fokussierung auf Produkt-, Prozess- und
Dienstleistungsinnovationen erfolgen. Businessinnovationen, die aus strategischer Sicht
fur Unternehmen wichtig sind, sollen aufgrund ihres Stellenwertes als der Wertschop-

fungskette Ubergeordneter Aspekt nicht explizit thematisiert werden.



18

2) Intensitatsdimension

Die Intensitatsdimension beschaftigt sich mit dem Neuigkeitsgrad von Innovationen. Wie
neu ist eine ldee eigentlich wirklich? Handelt es sich lediglich um eine Weiterentwicklung

des bereits Bestehenden oder um eine Weltneuheit? Abbildung 8 gibt einen Uberblick.

Tweck/
Bediirfnis
demand pull
s
fweckinduzierte Radikale
neu . )
Innavationen Innaovationen
Mittel!
~  Technologie
technology push
Inkrementelle Mittelinduzierte
vorharnder . )
Innaovationen Innaovationen
vorftandern neu

Abbildung 8: Intensitatsmatrix der verschiedenen Innovationen (eigene Darstellung in Anlehnung an Hau-
schildt 1993: 7 ff. zitiert in Mitritzikis 2004: 24).

Zu sehen ist eine Matrix mit zwei Dimensionen. Handelt es sich um ein bestehendes
Bedurfnis, das mit einer im Markt bereits etablierten Technologie geltst werden soll, bei-
spielsweise in Form einer Weiterentwicklung der Technologie, spricht man von inkre-
mentellen oder inkrementalen Innovationen (vgl. Steinhoff 2006: 31). Bei einem beste-
henden Problem mit neuer Lésung ist die Rede von mittelinduzierten Innovationen, bei
neuen Problemen, die mit bestehenden Technologien geldst werden, von zweckindu-
zierten Innovationen. Sind sowohl Beddrfnis als auch Losung neu, so handelt es sich um
radikale Innovationen (vgl. Steinhoff 2006: 31). ,GroR3e Neuigkeitsgrade, also bahnbre-
chende Innovationen und neue Produkte realisieren zwar starkere Wettbewerbsvorteile,
sie sind aber auch mit sehr viel héheren finanziellen Risiken verbunden. Geringere Neu-
igkeitsgrade (Produktvariation und -modifikationen) bringen dagegen ein geringeres Ri-
siko mit sich* (GroR3klaus 2014: 1). Auch Haller (2003: 70) betont, dass die Steuer- und
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Planbarkeit von Innovationen mit zunehmendem Neuigkeitsgrad schwieriger wird. Auf-
grund des hohen Risikos flie3t laut Schutkin (2015: 19) nur ca. zwélf Prozent des Bud-
gets fUr Forschung und Entwicklung in radikale, also echte Neuerungen. Wie der Inno-
vationsgrad empirisch gemessen werden kann, bleibt in der bestehenden Literatur zum
Thema weitestgehend offen (vgl. Steinhoff 2006: 32).

Die Markt-Zweck-Dimensionen aus Abbildung 8 sind auch entscheidend, wenn man sich
die Grinde fur eine Innovation betrachtet. Hierbei kann zwischen ,demand pull“ und
sLechnology push* unterschieden werden. Beim ,demand pull“ reagiert ein Unternehmen
auf die Probleme und Bedurfnisse der Kunden im Markt und entwickelt eine neue L6-
sung. Ein Bedirfnis kann bereits seit langerem am Markt bestehen oder ganz neu auf-
treten. Beim ,technology push* hingegen wird erst eine neue Technologie entwickelt, die
fur den Kunden in ein fur ihn relevantes Produkt tberfihrt werden muss (vgl. Tromms-
dorff / Steinhoff 2013: 27; Hauschildt / Salomo 2007: 7; Simon 2007: 166; Meffert 2006:
252). Auch dabei kann es sich um eine vollig neue Technologie handeln oder aber um

bereits bestehende Anwendungen, die neu eingesetzt werden kdnnen.

3) Subjektive Dimension

»,Neuartigkeit ist subjektiv‘ (Steinhoff / Trommsdorff 2007: 8). Um eine Innovation als
solche zu erkennen, kommt es stets auf die Betrachtungsperspektive an; die Zielgruppe
einer Innovation spielt also eine entscheidende Rolle (vgl. Hauschildt / Salomo 2007: 24;
Haller 2003: 66). Lediglich bei radikalen Innovationen oder absoluten Weltneuheiten
kann davon ausgegangen werden, dass die Neuartigkeit einer Innovation von jedem
gleichermalf3en erkannt wird (vgl. Steinhoff 2006: 17). Es wird beispielsweise eine Unter-
scheidung getroffen, ob eine Innovation neu fur das spezifische Unternehmen ist oder
tatsachlich auch auf dem Markt bislang nicht existierte. Je nachdem wie stark der Neu-
igkeitsgrad fur die einzelnen Akteure ausgepragt ist, kann eine Einordnung in die Inten-
sitatsmatrix (Abb. 9) erfolgen. Handelt es sich beispielsweise um neue Ideen fir das
Unternehmen und fir den Markt, so sind diese Ideen flr beide Akteure radikale Innova-
tionen. Die Intensitatsmatrix wird somit um eine subjektive Komponente erganzt (vgl.
Abb. 9).



20

Iweck!
Bediirfnis
demand pull
A
Sweckinduzierte Radikale
mew . )
Innovationen Innovationen
(neu/bekannt fr (neu/bekannt for
welche Zielgruppe?) welche Zielgruppe?) .
Mittel/
>  Technologie
technology push
Inkrementelle Mittelinduzierte
vorhandern ; .
Innovationen [nnovationen
(neuw/bekannt far (neu/bekannt for
welche Zielgruppe?) welche Zielgruppe?)

vorhanden

rneu

Abbildung 9: Intensitatsmatrix mit subjektiver Dimension (eigene Darstellung in Anlehnung an Hauschildt
1993: 7 ff. zitiert in Mitritzikis 2004: 24).

4) Prozessuale Dimension

Die prozessuale Dimension beschéftigt sich mit der Entwicklung einer Neuerung (vgl.
Mast 2015a: 966). Wie bereits erlautert, fassen verschiedene Autoren den Inventions-
und Innovationsbegriff unterschiedlich auf: Sie differenzieren zwischen der Erfindung ei-
ner Neuerung, ihrer Markteinfihrung und einer anschlieBenden sozialen Nutzung. Dies
impliziert bereits, dass Neuerungen und somit auch Innovationen nicht statisch sind,
sondern sich in verschiedenen Phasen entwickeln. Die prozessuale Dimension fasst
dies auf und beschreibt, wie eine Invention zu einer Innovation wird und wie sich die

Innovation im Markt durchsetzt.

.Phasenmodelle sind idealisierte Abbildungen der Realitat, die zur Komplexitatsreduk-
tion beitragen® (Steinhoff 2006: 18). Eine Phasenunterteilung findet zumeist nach einer
zeitlichen Dimension statt, es wird also beobachtet, wie sich Neuerungen Uber die Zeit
hinweg veréandern, wie sie entwickelt, ausgewahlt oder schlie3lich in den Markt einge-
fuhrt werden (vgl. Steinhoff / Trommsdorff 2007: 8). Bereits eine Vielzahl von Wissen-

schaftlern und Praktikern insbesondere aus der Betriebswirtschaftslehre haben sich mit
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der Frage beschéftigt, wie ein idealtypischer Phasenverlauf einer Neuerung von der In-
vention zur Innovation aussehen kénnte. Eine prozessuale Entwicklung konnten so gut
wie alle in ihren jeweiligen Untersuchungen feststellen. Die konkrete Ausgestaltung ein-
zelner Phasen unterschied sich jedoch haufig, was auf die unterschiedlichen Innovati-
onsarten, Unternehmen und spezifischen Untersuchungssituationen zuriickgefiihrt wer-
den kann (vgl. Zerfal3 / Moslein 2009: 418). So gibt es beispielsweise Unterschiede im
Hinblick auf Detaillierungsgrad und die Bezeichnungen der einzelnen Phasen sowie die
Anzahl der Phasen insgesamt (vgl. Corsten / Gdssinger / Schneider 2006: 33). Zwei
Grinde erschweren es, ein solches Ideal-Modell des Innovationsprozesses zu entwi-
ckeln: Es ist eine Herausforderung, eine exakte Abgrenzung der einzelnen Phasen vor-
zunehmen. Viele Phasen iiberschneiden sich oder ihr Ubergang ist flieRend (vgl. Thom
1980: 45). Hinzu kommt, dass ein Innovationsprozess fir jede Neuerung erstmalig
durchlaufen wird, es kann also nicht auf Erfahrungen zuriickgegriffen werden, jedes Un-
ternehmen in seiner spezifischen Entwicklungssituation unterscheidet sich von seinen
Wettbewerbern (vgl. Haller 2003: 81). Kunert (2014a: 45 ff.) geht sogar so weit zu be-
haupten, ein idealtypisches Phasenmodell zu entwerfen, sei unméglich. Er stitzt sich
dabei auf verschiedene Studien, die grof3e Anstrengungen unternahmen, ein typisches
Modell darzustellen, um so Innovationsprojekte zu standardisieren, was Ressourcen
sparen und Kontrolle Uber die Prozesse verstarken sollte (vgl. Kunert 2014a: 45 ff.). Trotz
der Kritik an der Existenz eines allgemeingultigen Modelles kann festgestellt werden,
dass viele existierende Phasenmodelle Gemeinsamkeiten aufweisen, die darauf schlie-
Ren lassen, dass Innovationsprozesse zwar nicht exakt identisch verlaufen, jedoch in
ihren grundsatzlichen Entwicklungen vergleichbare Kernstufen passieren (vgl. Kap.
2.3.1).

5) Normative Dimension

Die normative Dimension beschéftigt sich mit der Wertung einer Innovation: Wie erfolg-
reich sind Neuerungen? Kann nur von einer Innovation gesprochen werden, wenn eine
Neuerung auch die vorhandene Realitét verbessert (vgl. Mast 2015a: 966)? Diese Di-
mension wird jedoch in der aktuellen Literatur weitestgehend vernachlassigt und soll

auch in der vorliegenden Arbeit keine weitere Rolle spielen.

Innovation — Préazisierung der Definition fir die vorliegende Arbeit

Da sich die vorliegende Arbeit mit der Digitalisierung der Wertschépfungskette beschéf-

tigt, sollen vorwiegend Produkt-, Prozess- und Dienstleistungsinnovationen in den Fokus
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der Betrachtung riicken. Die fur die vorliegende Arbeit geltende Definition einer Innova-
tion kann somit im Hinblick auf die unterschiedlichen Dimensionen wie folgt formuliert

werden;

Innovation sind Neuerungen von Produkten, Prozessen oder Dienstleistungen,
die sowohl Verbesserungen des bereits Bestehenden betreffen, als auch radikale
Veranderungen mit sich bringen, und die von der breiten Offentlichkeit als neu
empfunden werden. Innovationen erstrecken sich tiber mehrere Phasen, die von
der Entwicklung einer reinen Invention bis zu ihrer Markteinfihrung und wirt-
schaftlichen Nutzung reichen sowie eine soziale massenhafte Nutzung und Etab-

lierung in der Gesellschaft beinhalten.

Da fur die Innovationskommunikation nur solche Neuerungen relevant sind, die auch in
den Markt eingefuhrt und somit weiterverbreitet und zur Innovation werden, wird fir die
vorliegende Arbeit keine strikte Trennung zwischen den Begriffen Invention und Innova-
tion vorgenommen. Wird eine Neuerung thematisiert, so ist davon auszugehen, dass

diese auch in den Markt eingefiihrt und somit zur Innovation wird.

2.1.2. Merkmale und Chancen durch Innovationen

Unabhéangig davon, wie eine Innovation hinsichtlich ihrer Dimensionen definiert ist,
zeichnen sich typische Merkmale ab, die nachfolgend kurz vorgestellt werden (vgl. Ebner
/ Geil3 2007: 28; Zerfald / Sandhu / Huck 2004a: 6):

¢ Innovationen sind neuartig. Dies bedeutet, es handelt sich um etwas vdllig Un-
bekanntes. Mangelnde Erfahrungen seitens der Nutzer oder Entwickler erzeugen
sowohl Angst und Unsicherheit als auch Neugierde (vgl. ZerfalR / Sandhu / Huck
2004a: 6 f. und 12 f.; Haller 2003: 67). Individuelle Erfahrungen zur Verarbeitung
von Neuerungen fehlen (vgl. Zerfal3 2005c: 29 ff.).

e Zudem zeichnen sich Innovationen oft durch einen hohen Grad an Komplexitat
aus. Insbesondere technische Innovationen sind haufig fur Laien nur schwer ver-
standlich. Lange Erlauterungen werden benétigt, um neue Funktionsweisen zu
verdeutlichen und Kunden mit der Innovation vertraut zu machen (vgl. Zerfal3 /
Sandhu / Huck 2004a: 6 f. und 12). Dies fuhrt haufig dazu, dass sich potenzielle
Nutzer in einem ersten Schritt eher abgeschreckt fuhlen.

¢ Innovationen sind aulerdem haufig sehr abstrakt. Fehlende Beispiele erschwe-
ren ihre Vermittlung (vgl. Zerfal® / Sandhu / Huck 2004a: 6 f. und 13).
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¢ Eng damit zusammen héangt das Merkmal der unsicheren Nutzenstiftung. Durch
die hohe Komplexitat und die Neuartigkeit einer Innovation, ist es dem Nutzer
haufig nicht auf den ersten Blick klar, welche Verbesserungen eine Innovation
mit sich bringt (vgl. ZerfaR / Sandhu / Huck 2004a: 6 f. und 14). Gerade dieser
Kundennutzen sollte jedoch vermittelt werden, um einen Wettbewerbsvorteil dar-
zustellen und der Innovation entsprechenden Erfolg zu bringen (vgl. Steinhoff /
Trommsdorff 2007: 14).

e Weiterhin weisen Innovationen ein hohes Verénderungspotenzial auf und haben
dabei nur eine sehr geringe Anschlussfahigkeit an bereits bekannte Themen. Sie
liefern somit haufig keinen bestehenden Kontextrahmen, der den Nutzern hilft,
die Neuerungen einzuordnen und einzuschétzen (vgl. Zerfal / Sandhu / Huck
2004a: 6 f. und 13 f.).

Diese Merkmale stellen viele Journalisten vor die schwer tUberwindbare Herausforde-
rung, Innovationen an die breite Offentlichkeit zu kommunizieren, und erschweren somit
haufig eine Verbreitung und anschlieRende Durchsetzung der Innovationen in der brei-
ten Offentlichkeit. Hohe Flopraten sind die Folge von Widerstanden, die sich aufgrund
der spezifischen Merkmale einer Innovation wie beispielsweise ihre Komplexitat oder
Abstraktheit ergeben. Das Risiko, das ein Unternehmen mit einer Innovation eingeht, ist

aufgrund dieser hohen Flopraten entsprechend grof3.

Gerade wenn ein Unternehmen aktuell Erfolge verzeichnet, besteht die Gefahr, die Zu-
kunftsfahigkeit zu gefahrden, wenn auf risikoreiche Innovationsaktivitaten verzichtet
wird. Schutkin (2015: 11) bezeichnet dies als ,Dornréschen-Effekt: ,Analog zur Mar-
chenerzahlung besagt dieser, dass gerade erfolgreiche Unternehmen (und Teams) es
sich gerne in ihrer komfortablen Umgebung gemiitlich machen und aufgrund ihrer Er-
folge ihre Wohlfuhlsituation geniel3en. Veranderungen im Umfeld werden als stérend
wahrgenommen, notwendige Anpassungen werden spat oder gar nicht vorgenommen.
Das Neue ,schlaft’, das Unternehmen konzentriert sich auf Routinetétigkeiten. Ge-
schéaftsmodelle und Strategien werden zu wenig hinterfragt. In einem dynamischen Wett-

bewerbsumfeld kann es so schnell zu einem bdsen Erwachen kommen.*

Denn nur ein Unternehmen, das durch Innovationsaktivitaten frihzeitig auf mogliche Ent-
wicklungen reagiert, kann auch zukuinftig den Unternehmenserfolg sicherstellen (vgl.
Grol3klaus 2014: 7). Wie bereits erlautert wurde, haben Produkte heute eine kirzere
Lebensdauer als dies noch vor einigen Jahren der Fall war. Wiinsche der Kunden wer-
den individueller, das Marktumfeld &ndert sich immer rasanter, der Wettbewerbsdruck

steigt (vgl. GroRRklaus 2014: 10 f.). Entwickelt sich der Umsatz langsam riicklaufig anstatt
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weiterhin anzusteigen und den Soll-Zustand zu erreichen, spricht man von einer strate-
gischen Liicke zwischen Soll- und Ist-Zustand, die durch Korrekturmaf3nahmen wie Pro-
duktweiterentwicklungen, also Inventionen und Innovationen, geschlossen werden kann
(vgl. Abb. 10).
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Abbildung 10: Strategische Licke (eigene Darstellung in Anlehnung an Grol3klaus 2014: 12).

Ziel der Innovationsaktivitaten ist es, sich vom Wettbewerb abzugrenzen und auf das
Image des Unternehmens einzuzahlen, um schlief3lich zum Unternehmenserfolg beizu-
tragen (vgl. GroRRklaus 2014: 10). Innovationen spielen heute wie friiher eine entschei-
dende Rolle (vgl. Ringel / Taylor / Zablit 2015; Wagner et al. 2014: 3; Andrew et al. 2008:
6) und weisen somit auch das Merkmal auf, Unternehmen den langfristigen Erfolg si-
chern zu kénnen. Aus diesem Grund Ubernimmt der CEO oder Manager in Fiihrungspo-
sition haufig die Rolle des ausschlaggebenden Initiators fur die Entwicklung von Innova-
tionen im Rahmen des Innovationsmanagements (vgl. Scheuernstuhl / Theumer /
Schmid 2013: 19; Andrew et al. 2008: 13).

2.1.3. Innovationsmanagement

Das Innovationsmanagement, das der Betriebswirtschaftslehre zugeordnet werden
kann, ist verantwortlich fir die Gestaltung und Steuerung der Innovationsprozesse (vgl.
Zerfald 2009: 33; Hauschildt / Salomo 2007: 32; ZerfaR 2005c: 20; Zerfal? / Sandhu /
Huck 2004a: 7). Dies beinhaltet alle Ablaufe und Prozesse in der Wertschdpfungskette

eines Unternehmens (vgl. Mirow / Linz 2000: 250). Der Innovationsmanager ist daftr
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verantwortlich, die Innovationsfahigkeit eines Unternehmens zu férdern, in die Prozesse
eingebundene Personen zu informieren und zielgerecht zu koordinieren, Informations-
und Kommunikationsprozesse zu gestalten und schlielich Rahmenbedingungen fir in-
novatives Gestalten wie beispielsweise eine entsprechende Innovationskultur im Unter-
nehmen zu schaffen (vgl. Wieland 2016: 15; Haller 2003: 106). Die Erfolgsfaktorenfor-
schung im Innovationsmanagement hilft ihm dabei, diese Aufgaben mdoglichst optimal
umzusetzen (vgl. Trommsdorff / Steinhoff 2013: 43 ff.; Hofbauer et al. 2009: 55 f.; Dyer
/ Gregersen / Christensen 2009; Hauschildt / Salomo 2007: 38; Steinhoff / Trommsdorff
2007: 12 f.; Steinhoff 2006: 21 f.; Ernst 2002).

Originér ist das Thema Innovation in den Forschungs- und Entwicklungsabteilungen gro-
Ber Unternehmen angesiedelt (vgl. Franzke / Neumitz / Schuster 2013: 42). Viele Kon-
zerne haben jedoch verstanden, dass Innovationen alle Bereiche und Ebenen des Un-
ternehmens betreffen und teilweise sogar Uber Unternehmensgrenzen hinausgehen
(vgl. Rammer et al. 2010: 30 und 176; Kalt / Garn 2005: 188 f.; Zahn 2000: 165). Diese
Uberlegung wird unter dem Ansatz der Open Innovation konkretisiert, der eine Ergan-
zung zum klassischen Innovationsmanagement darstellt und auf Henry William Ches-
brough zuriickgeht (vgl. Reichwald / Piller 2009: 117 f.; Chesbrough / Vanhaverbeke /
West 2006: 43). Er besagt, dass Ideen sowohl innerhalb des Unternehmens entstehen,
jedoch auch von auf3erhalb in ein Unternehmen hineingetragen werden kdnnen (vgl.
Chesbrough / Vanhaverbeke / West 2006: 43). So kann ein Maximum an Kreativitat,
Intelligenz und Arbeitszeit sichergestellt werden (vgl. Kunert 2014b: 193). Der Ansatz
brachte ein Umdenken im Innovationsmanagement mit sich. Zerfal3 (2005c: 21 f.) betont:
~Jahrzehntelang waren forschungsintensive Firmen darauf bedacht, die besten Entwick-
ler und Marketingexperten der Branche fur das eigene Unternehmen zu verpflichten.
Verfechter der Open Innovation gehen dagegen davon aus, dass es niemals gelingen
wird, alle exzellenten Krafte zu bindeln. Deshalb muss man grundsatzlich sowohl mit

eigenen als auch mit fremden Experten zusammenarbeiten.”

Zusammengefasst geht es somit beim Innovationsmanagement darum, alle internen und
externen Bezugsgruppen eines Unternehmens systematisch in den Innovationsprozess
einzubinden und Kooperationen beispielsweise mit Universitaten, Lieferanten, Start-Ups
oder Wettbewerbern zu schaffen (vgl. Ernst / Zerfal3 2009: 62 f.; Waldmann 2009: 336).
Insbesondere die Kunden der kiinftigen Produkte spielen durch das Einbringen der ei-
genen Ideen und Vorstellungen eine entscheidende Rolle fur den Erfolg einer Innovation
(vgl. Schutkin 2015: 81; Grof3klaus 2014: 8; Littgens / Gross 2008: 30; Reichwald 2007:
19; Helm 2000: 337).
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Kunert (2014b: 193) fasst die vier Prinzipien, auf denen das Konzept der Open Innova-

tion beruht, wie folgt zusammen:

1) Offnung der Organisation flr externe Personen

2) Problemfokussierung, beispielsweise durch den Einsatz handlungsleitender Fra-
gen, die die Problemstellung konkretisieren

3) Freiwilligkeit der Teilnahme am Open Innovation-Prozess

4) Soziale Einbettung, die den Prozess der Open Innovation als Gemeinschaftsauf-

gabe beschreibt

Fur das Konzept kdnnen eine Vielzahl unterschiedlicher Instrumente angewandt werden.
Zu nennen sind beispielsweise Kooperationsformen wie festformulierte Vertrage, denen
die losen Kooperationen gegenuber stehen (vgl. u.a. Hahn 2013: 31; Enkel 2009: 178).
Zudem spielen digitale Kanale eine immer entscheidendere Rolle. Insbesondere Web
2.0-Anwendungen wie Communities, soziale Netzwerke, Wikis oder Blogs haben fir
Open Innovation an Bedeutung gewonnen und werden von einer Vielzahl von Autoren
im Rahmen von Fallstudien behandelt (vgl. Franzke / Neumitz / Schuster 2013: 44 f.;
Best et al. 2013a: 59; Reiber / Marwitz / Zotz 2013: 26 und 29 f.; Koch / Bullinger / M6slein
2009: 168; Roschek 2009; Zboralski / Geminden 2009: 291; Erler / Rieger / Filler 2009;
Schlaffer 2009: 405; Franke / Shah 2003). Diese Plattformen ermdéglichen und vereinfa-
chen die Vernetzung der Partner sowie den Austausch und die Bewertung unterschied-
licher Ideen (vgl. Koch / Bullinger / Méslein 2009: 168). Eine weitere Methode, die der
Motivation externer Partner dienen kann, stellen Ideenwettbewerbe dar (vgl. Walcher
2009: 141; Moslein / Neyer 2009: 94).

Viele Manager stehen dem Open Innovation-Ansatz nach wie vor kritisch gegeniber.
Sie sehen Uberwiegend Gefahren im Teilen ihres internen Wissens wie beispielsweise
den Verlust von geistigem Eigentum oder aber die fehlende Differenzierung zu Konkur-
renten (vgl. Enkel 2009: 187 f.). AuRerdem flrchten sie das Not-Invented-Here-Syn-
drom, bei dem Innovationen, die nicht im eigenen Haus entstanden sind, von der Beleg-
schaft abgelehnt werden (vgl. Walcher 2009: 150). Dennoch ist das Konzept seit seiner
Erfindung kontinuierlich angewachsen und wird von einer Vielzahl von Unternehmen er-
folgreich angewandt (vgl. Chesbrough / Bogers 2014: 3 f.). Damit auch Mitarbeiter und
externe Stakeholder die Innovationsaktivitaten eines Unternehmens akzeptieren und for-

dern, sollte eine begleitende Kommunikation ins Leben gerufen werden.
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2.2. Innovationskommunikation

Eine umfassende Integration der Kommunikationswissenschaft als Baustein des Inno-
vationsmanagements wurde bislang jedoch weitestgehend vernachlassigt oder wird fri-
hestens in der Phase der Markteinfihrung als ein operatives Hilfsinstrument betrachtet
(vgl. Zerfal3 2009: 24; Roel3le 2007: 11; Zerfald 2005c¢: 20; Haller 2003: 106). Haufig wird
gerade diese mangelnde Kommunikationsarbeit fir ein Scheitern von Produkt-, Prozess-
oder Dienstleistungsinnovationen verantwortlich gemacht (vgl. Zerfald 2005b: 4; Mast
2005: 49 f.). Denn damit eine Innovation von einer breiten Zielgruppe wahrgenommen
und akzeptiert werden kann, benétigt es der offiziellen Kommunikation Uber entspre-
chende Kanéle (vgl. Huck-Sandhu 2009: 195). Die Vision, die Problemlésung, der Nut-
zen, den eine Innovation bietet, muss schlief3lich von den Kunden erst einmal entdeckt
werden (vgl. Nordfors 2009: 12; Heger / Schmeisser 2007: 1 f.; Nordfors 2006: 8). Einige
Manager haben dies erkannt und etablieren nun neue Bereiche in ihren Unternehmen,
die sich mit dem spezifischen Feld der Innovationskommunikation beschéaftigen (vgl.
Mast / Huck / Zerfal3 2006: 11).

Zerfal3, Huck und Sandhu (2004a: 4; vgl. auch Zerfald / Huck 2007b: 848) definieren

Innovationskommunikation wie folgt:

»Als Innovationskommunikation bezeichnen wir die systematisch geplante,
durchgefiihrte und evaluierte Kommunikation von Innovationen mit dem Ziel, Ver-
sténdnis fir und Vertrauen in die Innovation zu entwickeln sowie die dahinter

stehende Organisation als Innovator zu positionieren.*

Bereits aus der Definition geht deutlich hervor, dass die Innovationskommunikation dem
Kommunikationsmanagement zugeordnet werden kann und einen strategischen
Schwerpunkt haben muss (vgl. Trommsdorff / Steinhoff 2013: 21; Huck-Sandhu 2009:
196; Mast 2005: 47). Wie bei allen Kommunikationsthemen gilt, dass ein strategisches
Vorgehen in der Unternehmenskommunikation nach aktuellen Ansichten der einzige
Weg ist, sowohl Effektivitat (,die richtigen Dinge tun“) als auch Effizienz (,die Dinge rich-
tig tun“) der Unternehmenskommunikation sicherzustellen (vgl. Vetter 2007 50; Zerfafl3
2005b: 16). Wichtig ist dabei, dass sich die Kommunikationsziele an den tibergeordneten
Unternehmenszielen orientieren und entsprechend in den verschiedenen Abteilungen
auf immer konkretere Ziele heruntergebrochen werden. Ein entsprechendes Kommuni-

kations-Controlling sollte etabliert und angewandt werden, das den Kommunikationspro-
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zess von Analyse Uber Planung der Kommunikation und Durchflihrung einzelner Malf3-
nahmen bis hin zu einer abschlieRenden Erfolgskontrolle begleitet (vgl. Fink 2009: 224;
Roelle 2007: 20; Zerfal? 2006: 19; Zerfald 2005c: 31; Morwind / Koppenhdfer Jorg P. /
NuRler Peter 2005: 92 f.; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 23).

Innovationskommunikation kann dabei auf unterschiedlichen Ebenen betrachtet werden:
Auf der Makroebene steht der Innovationsjournalismus und seine Verbreitung in der Ge-
sellschaft im Vordergrund. Die Mesoebene beschaftigt sich mit der organisationalen In-
novationskommunikation beispielsweise in Unternehmen, wahrend auf Mikroebene die
individuelle Fuhrungskraftekommunikation innerhalb eines Unternehmens fokussiert
wird (vgl. Zerfal3 / Huck 2007a: 111; Blumenfeld / Gillenberg 2007: 19; Mast / Huck /
Zerfald 2006: 11; Zerfal3 2005b: 11). Ebenfalls auf der Mikroebene zu bericksichtigen ist
die Kommunikation, die zwischen Kooperationspartnern intern oder extern ausgetauscht
werden muss und haufig informell ausgerichtet ist (vgl. Zerfald / Mdslein 2009: 417; Kalt
/ Garn 2005: 191). Hier kbnnen seitens der organisationalen Innovationskommunikato-
ren geeignete Instrumente und Plattformen entwickelt und zur Verfigung gestellt wer-
den, die diesen Austausch erleichtern. Wie strategische Innovationskommunikation auf
den unterschiedlichen Ebenen konkret ausgestaltet werden kann, wurde von einer tber-
schaubaren Zahl an Kommunikationswissenschaftlern diskutiert und soll nachfolgend

beleuchtet werden.

2.2.1. Forschungsstand

Schwerpunkt der bestehenden Forschung zum Thema Innovationskommunikation war
bislang das Verhaltnis zwischen organisationaler Innovationskommunikation und dem
Journalismus (vgl. Mast 2015a: 968; Ernst / Zerfald 2009: 58). Als eine der ersten be-
deutenden Untersuchungen in diesem Bereich gilt die Forschung von Mast, Huck und
Zerfal}, welche bereits im Jahr 2004 eine deutschlandweite Trendstudie zur Innovations-
kommunikation durchfihrten und diese zwei Jahre spater wiederholten (vgl. Mast / Huck
/ ZerfalR 2005c: 58; Mast / Huck / ZerfalR 2006: 12). Insbesondere die Pressearbeit riickte
in den beiden Studien mit dem Titel ,INNOVATE" in den Vordergrund der Betrachtung.
.Beide INNOVATE-Studien legten einen Schwerpunkt auf die Frage, wie Innovationen
aus Unternehmen, Organisationen oder Forschungseinrichtungen tber die Massenme-
dien in die Offentlichkeit getragen werden kénnen“ (Huck 2007d: 5 f.). Dabei wurden
sowohl Kommunikationsfachleute als auch Journalisten mithilfe von Online-Fragebdgen
schriftlich befragt (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2004: 4 f.). Am ersten Durchgang, ,INNO-
VATE 2004, beteiligten sich insgesamt 376 Kommunikationsfachleute aus Unterneh-

men, Agenturen, Forschungseinrichtungen, Hochschulen, Politik und Verwaltung sowie
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84 Journalisten aller Mediengattungen. In der zweiten Umfrage 2006 nahmen insgesamt
266 Kommunikationsfachleute und 80 Journalisten teil (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2006:
15 f.). Die Befragungen waren trotz der umfangreichen Teilnahme nicht reprasentativ,
lieferten jedoch erste Einblicke in das Themenfeld (vgl. Zerfald 2005a: 234; Mast / Huck
| Zerfal3 2004: 4 f.; Mast / Huck / Zerfal3 2006: 15 f.). Im Folgenden soll eine Auswahl

der fur die vorliegende Arbeit relevanten Ergebnisse beider Studien prasentiert werden.

Durch die INNOVATE-Studien konnten erste Erkenntnisse zur Bedeutung der Innovati-
onskommunikation fir Unternehmen gesammelt werden. Bereits 2004 waren sich Kom-
munikatoren und Journalisten darin einig, dass Innovationen kiinftig fir die Unterneh-
menskommunikation an Bedeutung gewinnen werden (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2004
15). 2006 bestétigte sich dies. Die Befragten gaben an, dass das Thema prasenter sei,
als noch zwei Jahre zuvor, Kommunikationsfachleute waren dabei sogar optimistischer
als Journalisten (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2006: 20 f.) (vgl. Abb. 11).
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2004: Die Innovationskommunikation wird an 2006: Das Thema ist bei uns prasenter
Bedeutung gewinnen.
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Abbildung 11: Prognostizierte Entwicklung der Innovationskommunikation — Personen, die 2004 auf die
Frage ,Wie schéatzen Sie die Entwicklung der Innovationskommunikation ein?* mit ,an Bedeutung gewinnen*
(n_Kommunikationsfachleute=376 und n_Journalisten=84; Angaben in Prozent) und 2006 auf die Frage
.Wie haben sich die Rahmenbedingungen fir Innovationskommunikation in den letzten ein bis zwei Jahren
verandert?" mit einer steigenden Prasenz (n_Kommunikationsfachleute=267 und n_Journalisten=80; Anga-
ben in Prozent) geantwortet haben.

Sowohl Kommunikatoren als auch Journalisten stimmten der Aussage zu, dass Innova-
tionen eine gute Mdéglichkeit fir Unternehmen und Medien seien, sich 6ffentlichkeitswirk-

sam zu positionieren (vgl. Mast / Huck / Zerfald 2006: 22; Mast / Huck / Zerfald 2004: 6)

(vgl. Abb. 12). Aus diesem Grund stellte ihre Vermittlung in den relevanten Medien fur
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die Unternehmenskommunikation auch ein wichtiges Kommunikationsziel dar — dies
konnte insbesondere 2006 bestétigt werden (vgl. Mast / Huck / ZerfalR 2006: 31 f.).
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2004: Unternehmen nutzen Innovationen, um 2006: Uber Innovationen zu berichten, ist fiir ein
sich zu positionieren. Medium ein geeignetes Profilierungsmerkmal
gegenuber Konkurrenten.
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Abbildung 12: Positionierung durch Innovationen — Personen, die 2004 auf die Frage ,Innovationen sind ein
Thema in der 6ffentlichen Diskussion. Warum wird lhrer Meinung nach tber Innovationen gesprochen?* mit
.unternehmen nutzen Innovationen, um sich zu positionieren“ (n_Kommunikationsfachleute=376 und
n_Journalisten=84; Angaben in Prozent) und 2006 auf die Frage ,Wie schatzen Sie den aktuellen Entwick-
lungsstand des Journalismus bei der Innovationsberichterstattung ein?“ mit ,Uber Innovationen zu berichten,
ist fir ein Medium ein geeignetes Profilierungsmerkmal gegeniiber Konkurrenten® (n_Kommunikationsfach-
leute=264 und n_Journalisten=80; Angaben in Prozent) geantwortet haben.

Dass Innovationen seitens der Unternehmen dennoch héaufig bewusst zurtickhaltend
kommuniziert wurden, wurde 2004 festgestellt (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2004: 10). Diese
Tatsache konnte in den beiden INNOVATE-Studien als Problem identifiziert werden, ga-
ben doch die meisten der befragten Journalisten an, sich haufig mit Hilfe der offiziellen
Unternehmenskommunikation tber Innovationen zu informieren (vgl. Mast / Huck / Zer-
fal 2006: 36 ff.; Mast / Huck / Zerfal3 2004: 13). Insbesondere Gesprachspartner in Un-
ternehmen sowie Forschung und Ausbildung bildeten zum Zeitpunkt der Untersuchun-
gen wichtige Quellen fur Journalisten (vgl. Abb. 13). Dies zeigte sich auch 2006 (vgl.
Abb. 14).
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Uber die Halfte der Kommunikatoren waren damals der Meinung, dass sich das Thema

noch nicht nachhaltig in der Medienagenda verankern konnte (vgl. Mast / Huck / Zerfal3
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2006: 18): ,Zwei Drittel der Kommunikationsfachleute, aber auch zwei Drittel der Jour-
nalisten glaubten, dass eine ausfihrlichere Innovationsberichterstattung am mangein-
den Fachwissen in den Redaktionen scheitert. Weiterhin waren mehr als 40 Prozent der
Kommunikationsfachleute und die Halfte der Journalisten der Meinung, dass es an von
Unternehmen bereitgestellten Informationen Gber Innovationen mangelt* (Mast / Huck /
Zerfal3 2004: 8; vgl. auch Mast / Huck / Zerfal3 2006: 23 ff.). Die Autoren schrieben wei-
terhin (Mast / Huck / Zerfal3 2004: 15): ,Deutliche Unterschiede zwischen Journalisten
und Kommunikationsfachleuten ergeben sich fir den Einsatz von PR-Instrumenten:
Wahrend jeder zweite Kommunikationsexperte den Einsatz abdruck- bzw. sendefahiger
Beitrage fur sehr gut geeignet halt, stimmt dem nur etwa jeder zehnte Journalist zu.” Die
Studien konnten somit belegen, dass eine fehlende oder falsch angewandte Kommuni-
kationsarbeit, die weder auf Bedurfnisse noch Anforderungen der Journalisten eingeht,

ein Grund fur die fehlende Berichterstattung Gber Innovationen darstellen kann.

Die explizite Frage nach der Gestaltung eines Innovationsjournalismus beschéftigte in
den folgenden Jahren weitere Wissenschaftler. Auch Nordfors untersuchte in seiner For-
schung vermehrt das Verhéltnis zwischen Journalisten und dem Thema Innovation. Er
begriindete das Konzept des Innovation Journalism, das ein neues Innovationsressort
in Zeitungen mit dazugehdrigen spezialisierten Innovationsjournalisten fordert (vgl. Kai-
ser 2007: 12 ff.). Nordfors verfolgte das Thema im Rahmen verschiedener Aktivitaten.
So fanden regelmafig Konferenzen zum Innovation Journalism statt, Forschungsbei-
trage wurden in einer eigenen Publikation mit gleichem Namen veréffentlicht. Neben ei-
nem spezifischen Programm, das den Austausch verschiedener Innovationsjournalisten
untereinander fordert, entwickelte er einen so genannten Innovation Journalism Index,
der unter anderem die Integration von Wirtschaft- und Technik-Berichterstattung im Rah-
men der Innovationsberichterstattung misst (vgl. Nordfors / Kreiss / Sandred 2005: 86).
Er begriindete dadurch ein neues Forschungsfeld, das das Verhéltnis zwischen Innova-

tionen und dem Journalismus zum Gegenstand hat (vgl. Luoma-aho / Nordfors 2009: 5).

Neben den Anséatzen zum Innovationsjournalismus und seinem Verhaltnis zur organisa-
tionalen Innovationskommunikation gibt es zudem eine Vielzahl klein angelegter Stu-
dien, die sich mit Methoden und Instrumenten der Innovationskommunikation beschéaf-
tigten und Uberwiegend in Form studentischer Arbeiten durchgefihrt wurden (vgl. Huck
2007a; Huck 2007b; Huck 2007c; Mast / Huck / Zerfal3 2006; Mast / Zerfal3 2005). Die
Autoren befassten sich unter anderem mit dem Konzept des Framing in Verbindung mit
Innovationen (vgl. Vetter 2007) sowie der Methode der Personalisierung (vgl. Klass
2007) oder des Storytellings (vgl. Simtion 2007). Zudem untersuchten sie, wie Innovati-

onen in unterschiedlichen Medien dargestellt werden (vgl. Kéhler 2007; Ebner / Geil3
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2007) oder — Uberwiegend in Form von Fallstudien — welche Strategien verschiedene
Einrichtungen und Unternehmen hinsichtlich der Innovationskommunikation tber unter-
schiedliche Kandle verfolgen (vgl. Ebner / Leutenecker / Wabnik 2013; Maisch 2012;
Maisch / Tobies 2010; Maisch et al. 2011; Bungart / Kéhler 2009; Helfrich 2009; Schewe
/ Nienaber 2009; Waldmann 2009; Blumenfeld / Gillenberg 2007; Gliese 2007; Kluwe /
Smodej 2007; Stumpf / Waasen 2007; Miller 2005). Welche Instrumente als besonders
geeignet fir die Innovationskommunikation herausgearbeitet werden konnten, soll in Ka-

pitel 2.2.5 dargestellt werden.

Zudem gibt es einige Untersuchungen, die sich mit der Akzeptanz fur und der Resistenz
gegeniber Innovationen beschéftigen. Haber und Bauer (2008) entwickelten beispiels-
weise ein Modell zur Erklarung der aktiven Reaktanz gegentber Innovationen. Binsack
(2003) beschaftigte sich dagegen spezifisch mit der Akzeptanz fur Innovationen insbe-
sondere in den frihen Phasen des Innovationsprozesses. Dabei untersuchte sie, wie
sich Schemata auf die Produktbeurteilung und Schemawissen auf die Akzeptanz aus-
wirken in Abhéngigkeit vom jeweiligen Neuigkeitsgrad der Innovationen (vgl. Binsack
2003: 3). In der vorliegenden Arbeit werden auch diese Forschungen bericksichtigt (s.
Kap. 2.3.).

Strategischer Ansatz der Innovationskommunikation: Innovation Readiness

Die bestehenden Untersuchungen konnten zwar erste Eindriicke vermitteln, welche
Rolle das Thema Innovationskommunikation insbesondere fiir Journalisten spielt und
welche Methoden auf operativer Ebene zur Anwendung kommen kénnen, ein umfassen-
des Konzept mit einer starken strategischen Theoriebildung lieen sie jedoch offen (vgl.
Huck 2007d: 5). Einen ersten Ansatz, diese Liicke zu schlieRBen, lieferte Zerfald mit sei-
nem Modell der Innovation Readiness. Hierbei integrierte er drei theoretische Konzepte
(Open Innovation, Innovation Systems und Networks of Innovation) zu einem Uberge-
ordneten Bezugsrahmen (vgl. Zerfald 2005c: 24 f.) (vgl. Abb. 15):
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Abbildung 15: Innovation Readiness (eigene Darstellung in Anlehnung an Zerfal3 2005c: 25).

Im Zentrum des Modells steht die Innovationsfahigkeit eines Unternehmens. ZerfalR geht
davon aus, dass diese Fahigkeit eines Unternehmens sowohl von sozialen (gesamtge-
sellschaftlichen) als auch von organisatorischen (betriebswirtschaftlichen) Faktoren ab-
hangt (vgl. RoelR3le 2007: 11 ff.; ZerfaR 2005b: 10; ZerfalR 2005c: 24 f.). Dementspre-

chend unterscheidet er zwei Perspektiven, in die die drei Konzepte eingeordnet werden.

Aus einer volkswirtschaftlichen Sicht gelten so genannte Cluster als entscheidender Er-
folgsfaktor fur die Innovationsféahigkeit. Diese Cluster werden zwischen Wirtschaft, Wis-
senschaft, Politik und intermedidren Systemen gebildet und zeichnen sich durch einen
Mix aus Kooperation und Konkurrenz untereinander aus (vgl. Zerfald 2005b: 9; Zerfaf3
2005c: 24 1.). Neue Ideen, Produkte und Dienstleistungen entstehen insbesondere dann,
wenn sich die verschiedenen Institutionen in so genannten Innovation Systems zusam-
menfinden (vgl. Zerfal3 2005c: 22 f.).

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ist eine konsequente Stakeholderorientierung ein aus-
schlaggebender Erfolgsfaktor (vgl. Zerfald 2005b: 10; Zerfal3 2005c: 24 f.). Hier integriert
Zerfal3 (2005c: 22) zum einen das Konzept der Open Innovation, das externe Bezugs-
gruppen in den Innovationsprozess einbindet. Auf der anderen Seite stehen die so ge-
nannten Networks of Innovation, die die Annahme widerspiegeln, dass Innovationen erst
durch ihre gesellschaftliche Anwendung durch Stakeholder Bedeutung und Nutzen er-
halten (vgl. RoeRle 2007: 11 ff.; ZerfalR 2005c: 24 f.).
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Somit ordnet Zerfal3 (2005c: 24 f.) die Innovationsfahigkeit gleich doppelt in den sozialen
Kontext ein, wodurch auch die Kommunikation ,als Mittel der Koordination von Handlun-
gen und des Interessenabgleichs einen ganz neuen Stellenwert erhalt* (Zerfal3 2005c:
25). Zerfal3 (2005c: 25) schreibt: ,Viele Beziehungen zu Stakeholdern und Cluster-Mit-
gliedern lassen sich nicht Gber den Markt, durch Machtbeziehungen oder mithilfe von
administrativ-rechtlichen Regeln gestalten. Gefragt ist vielmehr eine Bedeutungsvermitt-
lung und Beeinflussung qua Kommunikation, durch persénliches und medial vermitteltes

symbolisches Handeln."

Die Innovationskommunikation findet in diesem Ansatz auf drei unterschiedlichen Ebe-
nen statt und wirkt dabei als Katalysator und Treiber der Innovationsfahigkeit (vgl. Zerfal3
/ Huck 2007a: 111; Blumenfeld / Gillenberg 2007: 19; Mast / Huck / Zerfal3 2006: 11;
Zerfald 2005b: 11; Zerfald 2005c: 25 f.). Auf der Makroebene spielt der Journalismus eine
entscheidende Rolle und tbernimmt eine wichtige Selektions- und Bekanntmachungs-
funktion fur Innovationen (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2006: 11). Durch die Massenmedien
kann die Informationsubertragung in Innovationssystemen sichergestellt, Gefahren und
Risiken von Innovationen diskutiert oder Wissenschaftserkenntnisse verbreitet werden
(vgl. Roel3le 2007: 14). Zudem kann Kommunikation verschiedene Gesellschaftsberei-
che miteinander vernetzen und motivierend auf die Zusammenarbeit der verschiedenen
Akteure im Innovationsprozess einwirken (vgl. Mast 2015a: 967). Auf der Mesoebene
wird die Organisationskommunikation fokussiert, die Innovationen an ausgewahlte Sta-
keholder vermitteln soll (vgl. Mast / Huck / Zerfald 2006: 11). Die organisationale Innova-
tionskommunikation sollte nach Zerfald insbesondere drei Aufgabenbereiche umfassen:
Die interne Innovationskommunikation beinhaltet eine Handlungskoordination und Inte-
ressenklarung mit den internen Bezugsgruppen, die das Unternehmen gestalten und an
der arbeitsteiligen Formulierung und Umsetzung seiner Ziele mitwirken. Das Innovati-
onsmarketing richtet sich dagegen an alle, mit denen Austausch- und Konkurrenzbezie-
hungen bestehen. Dies erfolgt beispielsweise lber Pilotkunden-Werbung, Handlerpro-
motions oder gar die gezielte Verunsicherung von Wettbewerbern durch die Ankindi-
gung neuer Technologiestandards. Zuletzt fokussiert die Innovations-PR die Gruppen,
die in keinem Organisations- oder Marktverhéltnis stehen. lhr Ziel ist es, konkrete Hand-
lungsabstimmungen durchzufiihren, Vertrauen aufzubauen, Glaubwurdigkeit zu vermit-
teln und das Unternehmen als Innovationstrager zu positionieren (vgl. Zerfald / Sandhu
/ Huck 2004a: 15 f.). Wie dies operativ umgesetzt werden soll, lasst das Konzept jedoch

offen.

Auf der Mikroebene sollen die Neuerungen schlief3lich im Rahmen des betrieblichen All-

tags insbesondere durch Fihrungskrafte an die Mitarbeiter vermittelt werden (vgl. Mast
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/ Huck / ZerfalR 2006: 11). Es geht darum, dass die Menschen die Innovationen akzep-
tieren und nutzen (vgl. Mast 2015a: 967).

ZerfalR und Ernst (2009) griffen das Thema der Innovationskommunikation in einer klei-
neren Studie im Jahr 2009 noch einmal auf, sein Konzept blieb jedoch bestehen. Der
Ansatz der Innovation Readiness liefert somit ein erstes umfassendes Modell der Inno-
vationskommunikation, das verschiedene Perspektiven und Ebenen integriert, jedoch
auf die Zielsetzung der Innovationsfahigkeit eines Unternehmens fixiert ist und somit
speziell auf eine Innenperspektive des Unternehmens, also auf Aktivitaten, die zu einer
Veranderung im Unternehmen fiihren, abzielt. Die vorliegende Arbeit soll mit dem Ziel-
konstrukt Akzeptanz fir eine Innovation vermehrt die AuR3enperspektive betrachten. Es
geht demnach darum, wie Innovationen bei externen Zielgruppen ankommen, um somit
den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens zu erhéhen. Innovationsfahigkeit ist der

erste Schritt, eine Verbreitung der Innovation in der Offentlichkeit der néchste.

Auch Zerfald erwahnt diesen Aspekt bereits. Leider bleibt sein Ansatz im Hinblick auf die
Innovationskommunikation recht abstrakt. Zerfal3 beschreibt, dass Innovationskommu-
nikation ein mogliches Instrument sein kann, Menschen in ihrer Entscheidungsfindung
fur eine Innovation aktiv zu unterstitzen, geht jedoch nicht genauer darauf ein, in welcher
Art und Weise dies geschehen kann — eine operative Anwendung mit Handlungsemp-
fehlungen fehlt.

Auf der Mikroebene konzentriert sich der Ansatz weiterhin lediglich auf die Fihrungs-
kraftekommunikation, bertcksichtigt jedoch nicht die informelle Kommunikation zwi-
schen Individuen innerhalb und aufRerhalb des Unternehmens. Die Makro-Ebene sieht
Innovationsjournalismus lediglich als Katalysator fir die Kommunikation zwischen ver-
schiedenen sozialen Systemen, die Innovationen gemeinsam entwickeln sollen. Dass
Journalisten jedoch auch die Meinung der breiten Offentlichkeit und somit des normalen
Kunden beeinflussen kdnnen, thematisiert Zerfal nicht direkt. Zudem fehlen aufgrund
der Abstraktheit des Modells die Auswirkungen innovationsmanagement-theoretischer
Erkenntnisse auf die organisationale Innovationskommunikation, wie die unterschiedli-
chen Innovationstypen und die Frage nach der Allgemeingultigkeit des Modells in Bezug
auf Dienstleistungs-, Produkt- und Prozessinnovationen. Zuletzt geht Zerfal3 in seinem
Konzept nicht auf die prozessuale Dimension von Innovationen ein. Er beriicksichtigt in
seinem Ansatz nicht, dass sich Innovationen Uber die Zeit hinweg entwickeln und auch
ihre Verbreitung bis hin zur Akzeptanz prozessual verlauft, was wiederum Auswirkungen

auf die Gestaltung der organisationalen Innovationskommunikation hat.
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Nach 2009 gab es kaum noch Forschung zum Thema, obwohl viele Autoren auf die nach
wie vor bestehende Forschungsliicke eines umfassenden Innovationskommunikations-
ansatzes hinwiesen. Auch wenn Zerfald mit seinem Ansatz der Innovation Readiness
bereits eine bedeutende theoretische Einordnung der Innovationskommunikation defi-
niert hat, lasst er einige Forschungsliicken offen. Die vorliegende Arbeit soll diese Lu-
cken aufgreifen. Es wird daher aufbauend auf den Uberlegungen von ZerfaR insbeson-
dere die betriebswirtschaftliche Sicht der Innovationskommunikation eines Unterneh-
mens fokussiert. Die vorliegende Untersuchung beschaftigt sich mit der Verarbeitung
von Innovationen in der breiten Offentlichkeit von der Entwicklung einer Innovation bis
hin zu ihrer massenhaften Nutzung in Abhangigkeit innovationsmanagement-theoreti-
scher Erkenntnisse. Daraus werden konkrete Ableitungen fir eine strategische Innova-
tionskommunikation herausgearbeitet, die letztlich auch Auswirkungen fur die Pressear-
beit im Rahmen eines Innovationsjournalismus haben soll. Dabei sollen umfassende Er-
kenntnisse bestehender Forschung wie beispielsweise Herausforderungen fir die Inno-
vationskommunikation, Ziele und Aufgaben, Akteure sowie Methoden genutzt und wei-

terentwickelt werden.

2.2.2. Herausforderungen und Voraussetzungen erfolgreicher Innovationskommunika-

tion

Jedes Merkmal der Innovationen, das in Kapitel 2.1.2 bereits vorgestellt wurde, stellt
eine Herausforderung fir die Innovationskommunikation dar (vgl. Roel3le 2007: 16; Zer-
fall 2005c: 29):

o Komplexitat: Die hohe Komplexitat vieler, insbesondere technischer Neuerungen
fuhrt zu hohen Anforderungen an die inhaltliche Darstellung der Innovation im
Rahmen der strategischen Innovationskommunikation. Neben der eigentlichen
Neuerung muss haufig auch der Anwendungskontext als ein Bewertungsrahmen
und zur Einordnung der Innovation vermittelt werden (vgl. Kupczyk 2007: 91; Zer-
fald 2005b: 15; Zerfald 2005c: 29). Die Kommunikation muss daher versuchen,
durch Beispiele die Komplexitat zu verringern (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1288).
Dabei stehen auch die Kommunikatoren selbst erst einmal vor der Herausforde-
rung die Funktionsweise und Anwendungsmoglichkeiten der Innovation zu ver-
stehen, bevor sie diese allgemeinverstandlich aufbereiten und weitervermitteln
konnen (vgl. Nordfors 2006: 5).

e Abstraktionsgrad: Innovationen sind haufig sehr abstrakt, konkrete Anwendungs-

Beispiele fehlen oft. Dies erschwert die Kommunikation und insbesondere die
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Visualisierung der Innovation (vgl. Zerfal3 2005b: 15; Zerfal3 2005c: 30; Zerfald /
Sandhu / Huck 2004b: 56).

e Geringe Anschlussfahigkeit an bekannte Themen: Die geringe Anschlussfahig-
keit an Vorhandenes fuhrt dazu, dass fur die Kommunikation der Innovation kein
Kontextrahmen bei den Rezipienten genutzt werden kann, in den diese die Inno-
vation einordnen und somit besser verstehen kdénnen. Ein Bezug zu bekannten
Themen und Denkweisen ist somit kein Mittel der Innovationskommunikation,
das ohne Schwierigkeiten und Hilfsstellungen angewandt werden kann (vgl. Fink
/ Mackrodt 2014: 1288; Zerfald 2005b: 15 f.; Zerfal3 2005c: 30).

e Veranderungspotenzial innerhalb der Organisation: Auch die interne Kommuni-
kation ist im Rahmen der Innovationskommunikation ein unverzichtbarer Be-
standteil. Innovationen bringen nicht nur fir Kunden oder die Gesellschaft Ver-
anderungen mit sich, sondern auch innerhalb des Unternehmens, insbesondere
wenn es sich um Prozessinnovationen handelt (vgl. Zerfal? 2005b: 156; Zerfal3
2005c: 30).

e Unsicherer Nutzen: Dieses Merkmal der Innovationen kann die Unternehmens-
kommunikation in eine Glaubwirdigkeitskrise stirzen. So missen zwar frihzeitig
die potenziellen Vorteile der Neuerungen lberzeugend kommuniziert werden,
damit mogliche Rezipienten vom Nutzen einer Innovation tGberzeugt werden und
die Fantasie der Nutzer angeregt wird, andererseits besteht bei Innovationen
stets das Risiko, dass diese scheitern (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1288). GroRRe
Vorankindigungen und Versprechen kénnen in diesem Fall somit unglaubwirdig
erscheinen (vgl. Nordfors 2006: 5; Zerfald 2005b: 156; Zerfal3 2005c: 31).

¢ Neuartigkeit: Durch die mangelnde Erfahrung, die die Nutzer mit einer Innovation
verbinden, sieht sich die Unternehmenskommunikation haufig gezwungen, erst
einmal negative Geflihle wie Angst und Vorurteile aus dem Weg zu r&umen (vgl.
Nordfors 2006: 4; ZerfalR 2005b: 15; Zerfall 2005c: 29 f.). Sie muss Neugierde
wecken und Angste relativieren (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1288). Doch die Neu-
artigkeit der Innovation hat auch Auswirkungen auf die Kommunikatoren selbst.
Innovationskommunikation lasst sich nur schwer vorab planen oder vorbereiten,
da nicht Kklar ist, wann eine Innovation entsteht und wie diese aussieht, bis sie
schlieBlich fertig entwickelt ist (vgl. Ebner / Gei 2007: 34 f.).

Insbesondere der letzte Aspekt stellt eine grof3e Herausforderung in Konzernen dar. Wie

bereits mit Hilfe der INNOVATE-Studien herausgearbeitet werden konnte, gibt es héaufig
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Probleme im Informationsfluss von der Fachabteilung zur Unternehmenskommunikati-
onsabteilung, weshalb Kommunikatoren von der Existenz einer Innovation oft zu spéat
erfahren (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2006: 25 ff.; Mast / Huck / ZerfalR 2004: 9 f.). Hinter-
grund ist haufig die Angst der Fachbereiche, Innovationen zu friih publik zu machen und
somit der Konkurrenz in die Hande zu spielen (vgl. Mast / Huck / ZerfaR 2004: 9 f.).
Kommunikatoren werden oft nicht ausreichend und friihzeitig genug mit den entspre-
chenden Informationen versorgt und kénnen somit nur sehr spat in den Innovationspro-
zess einsteigen (vgl. Gerber / Miller 2012; Ebner / Geil3 2007: 33; Roel3le 2007: 19).
Haufig werden Informationen sogar aus den Fachabteilungen zuerst nach aul3en getra-
gen, bevor die Unternehmenskommunikation dartber informiert wird (vgl. Roel3le 2007:
20). Inshbesondere in Zeiten einer zunehmenden Informationsflut, die auf Rezipienten
einflie3t, kann die Unternehmenskommunikation jedoch bereits eine wichtige Vorabaus-
wahl relevanter Neuerungen treffen und diese auf Kanédlen mit grof3er Reichweite plat-
zieren (vgl. Hofbauer et al. 2009: 241). Daher ist es no6tig, den organisationalen Aufbau
und Ablauf in Unternehmen so zu gestalten, dass die Kommunikationsabteilungen in
Innovationsprozesse eingebunden und somit in ihrer Arbeit unterstuitzt werden; die or-
ganisationale Struktur hat demnach Einfluss auf den Innovationserfolg und stellt Unter-
nehmen ebenfalls vor entsprechende Herausforderungen (vgl. Vahs / Schmitt 2010: 9;
Fink 2009: 213; Kupczyk 2007: 103).

2.2.3. Ziele und Aufgaben der Innovationskommunikation

Die vielféltigen Herausforderungen der Innovationskommunikation, insbesondere die
Merkmale, die Innovationen mit sich bringen, wie Komplexitat oder unsicherer Nutzen,
fuhren in der Praxis haufig zu Widerstanden bei den Zielgruppen (vgl. Schutkin 2015: 5;
Lindlar 2005: 114). Menschen bauen Barrieren gegenliber einer Innovation auf, die nur
schwer Uberwunden werden kénnen (vgl. Witte 1999: 15). Allgemein lasst sich zwischen
so genannten Wissens- und Wollensbarrieren unterscheiden (vgl. Best et al. 2013a: 63
f.; Ebner / Leutenecker / Wabnik 2013: 7; Simon 2007: 167 f.; Witte 1999: 13 f.). Bei den
Wissensbarrieren fehlen dem Individuum Informationen und Qualifikationen. Durch ein-
fache Schulungen lassen sich diese unkompliziert Gberwinden (vgl. Simon 2007: 168).
Die Wollensbarrieren beziehen sich dagegen auf den Willen der Beteiligten, der Innova-
tion eine Chance zu geben; der Wunsch, am Bestehenden festzuhalten, ist vorrangig
(vgl. Simon 2007: 167 f.; Witte 1999: 13 f.). Es ist also wichtig, frihzeitig Menschen mit
Informationen zu versorgen, um so Akzeptanz fur Innovationen zu schaffen und die Wol-
lensbarrieren zu Uberwinden (vgl. Lindlar 2005: 114 f.), oder wie Renn (1986: 44) betont:

.Die Veradnderungen in Technik und Produktion missen auf Akzeptanz stofRen.” Das
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Schaffen von Vertrauen und Akzeptanz fur eine Innovation gehdrt somit zu den wesent-
lichen Zielen der Innovationskommunikation (vgl. Blumenfeld / Gillenberg 2007: 19;
Claassen 2005: 122 f.).

~Akzeptanz ist[...] das Ergebnis eines komplexen Informations- und Emotionsprozesses
im Kopf der Zielkunden* (Trommsdorff / Steinhoff 2013: 3). Lindlar (2005: 114) definiert
Akzeptanz als ,positive Annahme oder Ubernahme einer Idee, einer Sache, einer Per-

son, eines Unternehmens*.

Renn (1986: 44), der sich intensiv mit Technikakzeptanz beschéftigt, fasst zusammen:

»Vielmehr soll hier unter Akzeptanz die positive Aufnahme einer Veranderung der
physischen Umwelt verstanden werden, nachdem eine bewusste Auseinander-

setzung mit dem Gegenstand der Verdnderung stattgefunden hat.”

Es reicht also nicht, eine Innovation einfach nur anzunehmen. Erst durch eine Annahme
als Folge eines intensiven Prozesses der Auseinandersetzung mit einer Innovation, bei-
spielsweise in Folge eines Phasenmodells der Innovationsverarbeitung, kann vollum-
fangliche Akzeptanz entstehen, da ein potenzieller Ubernehmer erst dann eine Innova-
tion in ihrer Ganze einschatzen kann. Diese Definition fiir Akzeptanz sowie die Akzep-
tanzbildung als Zielkonstrukt der Innovationskommunikation sollen auch der vorliegen-

den Arbeit zu Grunde gelegt werden.

Fiur den Erfolg einer Innovation ist das Entstehen von Akzeptanz bei den Zielgruppen
entscheidend. Ein Einflussfaktor auf die Akzeptanz eines potenziellen Kunden fir eine
Innovation ist das Image eines Unternehmens. ,Ein Unternehmensimage ist eine indivi-
duelle Gedachtnisstruktur, in der das Wissen einer Person Uber ein Unternehmen in
Form von Attributen, die dem Unternehmen zugeschrieben werden, reprasentiert ist. Ein
Image kann beflirwortend, ablehnend, ambivalent oder auch neutral sein“ (Einwiller
2014: 377). Das Unternehmensimage hat einen grof3en Einfluss auf Einstellungen, Pra-
ferenzen und Kaufverhalten von Individuen (vgl. Trommsdorff / Steinhoff 2013: 116). In
Zeiten zunehmender Homogenitdt von Produkten und Dienstleistungen und immer
schnellerem Wandel kann das Image als Innovator dazu beitragen, ein Gefluhl von Ver-
trauen zu schaffen; als Kunde mdéchte man von einem Unternehmen kaufen, das auch
morgen noch in der Lage ist, tolle Produkte herzustellen (vgl. Nordfors 2006: 3). Das
individuelle Image, das eine Person von einem Unternehmen hat, hat also auch Auswir-
kungen auf die subjektive Auseinandersetzung des Individuums mit der Innovation, die

ein Unternehmen vermarkten mochte, und somit auch auf die Akzeptanzbildung. Hat ein
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Unternehmen schlief3lich vollstandige Akzeptanz fur eine Innovation bei den Kunden er-

langt, so zahlt dies wiederum auf das Unternehmensimage ein.

Eine wichtige Aufgabe der Innovationskommunikation vor dem Hintergrund des Zielkon-
strukts der Akzeptanzbildung fur ein Unternehmen, die zugleich auch ein selbststandiges
Ziel der Innovationskommunikation darstellen kann, besteht somit darin, das Unterneh-
men als Innovator zu positionieren und eine Grundlage dafiir zu schaffen, dass sich bei
der Zielgruppe ein positives Unternehmensimage entwickelt, das schlieZlich auf die Ak-
zeptanzbildung einzahlen kann (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1286; Gerber / Muller 2012;
Maisch 2012: 19 f.; Huck-Sandhu 2009: 200; Gliese 2007: 55; Kupczyk 2007: 110 f.;
Mast / Huck / Zerfal3 2005: 59; Zerfald / Sandhu / Huck 2004a: 16 f.; Haller 2003: 30).
Zudem sollte interne Innovationskommunikation, die sich nach innen an die Mitarbeiter
und Flahrungskrafte richtet, dazu beitragen, die Innovationsfahigkeit im Unternehmen zu
steigern und in der Belegschaft eines Unternehmens eine Innovationskultur zu etablieren
(vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1285; Gerber / Muller 2012; Huck-Sandhu 2009: 196; Rade-
macher 2005: 148). Diese ist Grundvoraussetzung fur Kreativitét, durch die neue Ideen
und Losungen entwickelt werden kdnnen. Eine Innovationskultur beinhaltet eine positive
Arbeitsatmosphare und Zusammenarbeit, die Bereitschaft zu Open Innovation, die Zu-
stimmung des Top-Managements, die interne Etablierung der Innovationsinstrumente
und eine spezifische Unternehmensstruktur, die Innovationen fordert (vgl. Reiber / Mar-
witz / Zotz 2013: 36; Rademacher 2005: 141). Die Kultur hat somit einen grofRen Einfluss
auf Innovationsprozesse (vgl. GroRRklaus 2014: 21; Scholl 2014: 89). Kommunikation
muss im Zusammenhang mit einer Innovationskultur nicht nur Wissen vermitteln, son-
dern auch alle Akteure motivieren, sich an der Ideenfindung zu beteiligen und die Aus-
wirkungen der Innovationen kognitiv und emotional zu bewaltigen (vgl. Mast 2015a: 973).
Sie muss ehrlich und authentisch sein und sowohl direkt als auch tber Breitenmedien
mit Mitarbeitern und weiteren Stakeholdern in Kontakt treten (vgl. Kupczyk 2007: 108;
Gerdemann 2005: 165).

Eine ausfiihrliche und informationsvermittelnde Kommunikation sowohl nach innen als
auch nach auf3en, die sensibel und sorgféltig auf die Bedurfnisse der Zielgruppe eingeht
und ihnen den Mehrwert und Nutzen der Innovation erklart, sowie darin unterstitzt, sich
mit der Innovation auseinander zu setzen, ist somit ein wichtiger Stellhebel fir ein posi-
tives Unternehmensimage innerhalb und auerhalb eines Unternehmens und schlief3lich
auch fur das Schaffen von Akzeptanz fur Innovationen (vgl. Gerber / Miller 2012; Lindlar
2005: 114 f.; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 11). Gute Beziehungen zur Zielgruppe auf-
zubauen, sind fur die verantwortlichen Kommunikatoren dabei von Bedeutung (vgl. Ernst
| Zerfal3 2009: 69; Kupczyk 2007: 110; Zerfal3 2006: 19). Alle relevanten Bezugsgruppen
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sollten eingebunden werden und konkrete Vorstellungen tber den Nutzen und die An-
wendungsmaoglichkeiten einer Innovation verinnerlichen, um so die Ziele der Innovati-

onskommunikation zu erreichen (vgl. Zerfall 2006: 18).

2.2.4. Akteure und Zielgruppen der Innovationskommunikation

Eine konsequente Stakeholderorientierung spielt eine wichtige Rolle fur die Erreichung
der Ziele, die sich die Innovationskommunikation gesetzt hat (vgl. Roe3le 2007: 15; Zer-
fall 2005b: 12). Insbesondere im Hinblick auf das Konzept der Open Innovation wird
dieser Anspruch noch verstarkt (vgl. Zerfafld 2005c: 27 f.). Denn jede Zielgruppe hat einen
eigenen Blick auf Innovationen und nimmt auch eine spezifische Rolle ein (vgl. Luoma-
aho / Nordfors 2009: 11; Spachmann 2006: 5; Haas / Haas 2005: 147). Zum einen kén-
nen verschiedene Akteure Empfanger von Innovationsbotschaften sein, die von den
Kommunikatoren gesendet werden, zum anderen kénnen sie vor dem Hintergrund der
Open Innovation auch Trager von Wissen und Erfahrung sein, die in den Innovations-
prozess aktiv eingebunden werden kénnen (vgl. Mast 2015a: 973). Eine aktive Rolle
auch in Bezug auf die Innovationskommunikation selbst kénnen Stakeholder, die viel-
leicht in einem ersten Schritt eine Zielgruppe der Innovationskommunikation darstellen,
einnehmen, beispielsweise indem sie in einem zweiten Schritt selbst zu Multiplikatoren
werden, die sich fur die Verbreitung und Akzeptanzbildung bei anderen einsetzen. Zu
den Multiplikatoren auf professioneller Ebene z&hlen auch die Massenmedien und Jour-

nalisten.

Je nachdem welche Stakeholder angesprochen werden sollen und was von ihnen er-
wartet wird (passive Bildung von Akzeptanz fir die Innovation oder sogar aktive Beteili-
gung im Innovationsprozess oder in der Verbreitung der Innovationskommunikationsbot-
schaften), gilt es, unterschiedliche Strategien und Aspekte fir die Gestaltung der Inno-
vationskommunikation zu beriicksichtigen. Akteure, die hierbei eine entscheidende Rolle

spielen, lassen sich innerhalb wie auRerhalb von Unternehmen finden (vgl. Tabelle 2).
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Unternehmensinterne Akteure Unternehmensexterne Akteure
e Kommunikatoren e Kunden
e Mitarbeiter und Entwickler e Geschaftspartner
e Flhrungskrafte o Kapitalgeber
e Promotoren e Politiker
e Experten

Weitere Multiplikatoren

(unternehmensextern insb. Journalisten/Massenmedien)

Tabelle 2: Akteure und Zielgruppen der Innovationskommunikation.

2.2.4.1. Unternehmensinterne Akteure und Zielgruppen

Kommunikatoren

Ausgangspunkt der Innovationskommunikation bilden die Kommunikatoren (vgl. Nord-
fors 2006: 8 f.; Rademacher 2005: 148; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004b: 58). ,Sie agieren
als ,Expert Publisher’, der Neuheiten professionell an Zielgruppen weitergibt, als ,Idea
Generator*, der vorhandenes Wissen biindelt mit dem Ziel, Impulse zu generieren, als
,Communication Enabler’, der kognitive Denkmuster bei Stakeholdern verandern will
oder letztlich als ,Devil's Advocate’, der etablierte Denkmuster und Handlungsweisen
aufbricht” (Mast 2015a: 972).

Zerfald und Ernst (2009: 75 ff.) konnten in einer Befragung, die sich an Kommunikations-
und Innovationsmanager aus der Entscheidungsebene von 100 Unternehmen in Zu-
kunftstechnologie-Branchen richtete (Response 70 — nicht reprasentativ (vgl. Ernst/ Zer-
fal3 2009: 61)), funf verschiedene Kommunikatortypen in Bezug auf die Innovationskom-
munikation identifizieren: Die Traditionalisten setzen auf persuasive Kommunikation,
sind jedoch haufig nicht in den Innovationsprozess und das Innovationsmanagement
eingebunden und glauben oft auch selbst nicht an den Erfolg der Innovationskommuni-

kation. Die Strategen halten am Konzept der Closed Innovation fest. Sie verfolgen zum
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Teil bereits Kommunikationsstrategien fur Innovationen insbesondere jedoch fur interne
Zielgruppen wie die Mitarbeiter. Die Taktiker unterstiitzen offene Innovationsmodelle,
glauben aber parallel an persuasive und kontrollierte Kommunikation. Sie sind haufig in
die Innovationsprozesse eingebunden und verfolgen eine klare Innovationskommunika-
tionsstrategie. Die Spielmacher dagegen setzen auf eine offene Innovationskultur und
interpretieren Kommunikation als Dialog. Sie sind von der Wirkung der Kommunikation
fur den Innovationserfolg fest Giberzeugt. Zuletzt gibt es die Allrounder, die keine typische
Innovationskommunikationsstrategie verfolgen (vgl. Ernst / Zerfa 2009: 75 ff.). Die
Bandbreite reicht somit von Kommunikatoren, die den Wert der Innovationskommunika-
tion bereits erkannt haben und auf eine offene Innovationskultur bauen, bis hin zu denen,
die traditionelle Strukturen beflirworten, in denen Innovationen innerhalb des Unterneh-

mens entstehen und die Kommunikation davon unberihrt bleibt.

Dass Innovationskommunikation in Zeiten zunehmender Innovationsfreudigkeit von Un-
ternehmen entscheidend ist, um Akzeptanz fur Innovationen zu schaffen, wurde bereits
diskutiert (vgl. Kap. 2.2.3). Kommunikatoren nehmen dabei eine Schlisselfunktion ein,
ihr traditionelles Rollenbild muss sich daher wandeln: Kommunikatoren stehen stets an
der Schnittstelle eines Unternehmens zu seiner Umwelt. Sie tragen Innovationen vom
Unternehmen in die Gesellschaft und leisten dabei eine Ubersetzungsfunktion, damit
Nutzen und Anwendungsmdglichkeiten der Innovation direkt verstanden werden. Sie
sind zudem Sprachrohr fir die Bedurfnisse der Stakeholder, die Gber die Kommunikato-
ren ins Unternehmen hineingetragen werden und h&aufig Grundlage fiir neue Inventionen
sind (vgl. Zerfald 2005c: 39).

Wichtig ist daher, dass die Innovationskommunikatoren ihre Rolle im Unternehmen ent-
sprechend wahrnehmen, friihzeitig in Innovationsprozesse eingebunden werden und so-
wohl von innen nach auf3en, als auch von auf3en nach innen einen Dialog zwischen den
beteiligten Stakeholdern des Innovationsmanagements ermdglichen. Zu den wichtigsten
Zielgruppen der Kommunikatoren zahlen daher aktuell Kunden und Mitarbeiter, Kapital-
geber, Kooperations- und Entwicklungspartner sowie die Medien als Multiplikatoren.
Dies konnte bereits in den INNOVATE-Studien belegt werden (vgl. Blumenfeld / Gillen-
berg 2007: 12; Zerfall 2005c: 27 f.). Ein individuelles Stakeholdermapping kann Unter-
nehmen helfen, die wichtigsten Zielgruppen, ihre Interessen und Bedirfnisse tbersicht-
lich darzustellen (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1287 f1.).
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Mitarbeiter, insb. Entwickler und Fuhrungskrafte

Eine der wichtigsten internen Zielgruppen stellen die Mitarbeiter dar. Sie sind relevant,
weil sie moglichst schnell mit neuen Prozessinnovationen zurechtkommen mussen und
bei Veranderungen und Neuerungen stets der Angst vor einem moglichen Arbeitsplatz-
verlust ausgesetzt sind (vgl. Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 9 f.). Sie kénnen in beson-

derem Mafl3e mit Widerstanden reagieren.

Zudem Ubernehmen Mitarbeiter haufig die Rolle von Unternehmensreprasentanten,
weshalb es unabdingbar ist, ihnen ein grundlegendes Verstandnis von und Begeisterung
fur die Innovationen des Unternehmens zu vermitteln (vgl. Hofbauer et al. 2009: 287;
Kupczyk 2007: 104; Hambicher 2005: 105; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004b: 57). Sind
Mitarbeiter tberzeugt, so tragen diese glaubwdurdiger zur Diffusion von und Akzeptanz
fur Innovationen bei, als dies die offizielle Unternehmenskommunikation kénnte (vgl.
Schweinbenz 2005: 85). Daher ist es haufig auch lohnenswert, die Mitarbeiter, die eine
Innovation entwickelt haben, zum Sprachrohr der Innovation zu machen (vgl. Kupczyk
2007: 107). Denn sie geben der Innovation ein Gesicht und kénnen die zugrunde lie-
gende Geschichte mit allen Vorteilen der Innovation authentisch erlautern. In ihren Wor-
ten schwingt Stolz mit — sie sind vollstandig von der selbstentwickelten Technologie
Uberzeugt. Diese Begeisterung kann die Rezipienten anstecken.

Fuhrungskrafte sind in diesem Zusammenhang eine spezifische Zielgruppe der internen
Innovationskommunikation, da sie sich fur Innovationen stark machen, gleichermaf3en
auch zu Kommunikatoren werden und auf ihre Mitarbeiter sowie externe Zielgruppen
einwirken konnen (vgl. Grol3klaus 2014: 19; Bedenk 2014a: 25; Anderson / Engelhardt /
Huls 2013: 82; Mast 2009: 276; ZerfalR 2005a: 235 f.). Sie vermitteln Wissen tber Inno-
vationen, mativieren ihre Mitarbeiter, ihre Vorstellungen von Innovationen zu teilen und
am Innovationsprozess teilzuhaben (vgl. Zerfal3 / Huck 2007a: 118). So tragen sie zu
einem férderlichen Innovationsklima bei (vgl. Fink 2009: 217). Und auch in der externen
Kommunikation kénnen insbesondere hochrangige Fuhrungskréfte fir eine weitere Ver-
breitung der Innovationskommunikationsbotschaften sorgen, wenn sie diese in Reden

und Interviews integrieren.

Promotorenkonzept nach Witte

Ein wichtiges theoretisches Konzept in Bezug auf interne Innovationskommunikation ist

das Promotorenmodell von Witte (1999), das der Betriebswirtschaftslehre entstammt.
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Das Modell beschreibt keine spezifische Gruppe im Unternehmen, sondern geht viel-
mehr auf unterschiedliche Rollen ein, die interne Stakeholder im Rahmen des Innovati-
onsprozesses einnehmen, wodurch sie wiederum die Innovationskommunikation in der
Erreichung ihrer Ziele unterstiitzen kénnen. Das Konzept besagt, dass sich Barrieren,
die sich im Unternehmen gegen Innovationen entwickelt haben und das Bilden von Ak-
zeptanz fir Innovationen erschweren, am besten durch so genannte unternehmensin-

terne Promotoren Uberwinden lassen (vgl. Witte 1999: 15; vgl. auch Zerfal3 2005a: 236).

Promotoren sind besonders engagierte Personen im Unternehmen (vgl. Bedenk 2014a:
25; Hittner / Pullen 2014: 225; Witte 1999: 15). Unterschieden wurde originar zwischen
den Fachpromotoren, die inhaltliche Kenntnisse zur Innovation mitbringen und ein Ex-
pertenwissen vorweisen konnen, wodurch die Barriere des Nicht-Kénnens bzw. Nicht-
Wissens Uberwunden werden kann, und den Machtpromotoren, die Gber eine hohe hie-
rarchische Position verfigen und somit Entscheidungsmacht und Ressourcen mitbrin-
gen, wodurch Mitarbeiter motiviert werden und die Barriere des Nicht-Wollens tiberwin-
den (vgl. Witte 1999: 16 ff.; vgl. auch Huttner / Pullen 2014: 226; Zerfal3 2005a: 236).
Machtpromotoren lassen sich somit insbesondere unter den Fuhrungskréften eines Un-

ternehmens finden.

In Weiterentwicklungen des Ansatzes wurde zudem ein Prozesspromotor identifiziert,
der eine besondere Organisationskenntnis mitbringt und somit die Zusammenarbeit zwi-
schen verschiedenen Beteiligten koordinieren kann, zudem gibt es einen Beziehungs-
promotor, der die Zusammenarbeit mit externen Partnern ermdéglichen soll (vgl. Hau-
schildt / Kirchmann 1999: 93; Gemunden / Walter: 114; Zerfal3 2005a: 236). In verschie-
denen Studien konnte die Existenz dieser Promotoren-Typen bereits empirisch bewie-
sen werden (vgl. Best et al. 2013a: 57 ff.; Best et al. 2013b: 66 ff.; Hauschildt / Kirchmann
1999: 97 ff.). ZerfalR (2005a: 236) geht sogar noch einen Schritt weiter und schlagt vor,
einen Kommunikationspromotor einzufiihren, der tber die persdnliche und mediale Ver-
mittlungskompetenz verfiigt und auf das Image einer Innovation fokussiert ist. Ein Inno-
vationskommunikator sollte stets als Kommunikationspromotor auftreten. Bierbichler und
Scholl (2014: 260 ff.) schlagen schliel3lich einen Innovationspromotor vor, der verschie-
dene fUr Innovationen notwendige Eigenschaften wie Kommunikationsféahigkeit, Initia-

tive, Innovationsfreudigkeit oder analytische Fahigkeiten mitbringt.

Die Promotoren nehmen also im Bereich des Innovationsmanagements eine wichtige
Rolle ein und helfen, Innovationen innerhalb und auR3erhalb von Unternehmen zu ver-

breiten und somit auch fir ihre Akzeptanz zu sorgen. Multiplikatoren im Unternehmen
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wie Kommunikatoren nehmen dabei eine spezifische Promotor-Funktion ein, egal ob sie

aus der Unternehmenskommunikation oder einem Fachbereich stammen.

2.2.4.2. Unternehmensexterne Akteure und Zielgruppen

Kunden

Kunden spielen fur Innovationen eine sehr wichtige, wenn nicht sogar die wichtigste
Rolle (vgl. Ernst / ZerfaR 2009: 71). ,Denn nur Innovationen, fir die Kunden bereit sind,
Geld auszugeben, sind gute und wichtige Innovationen. Und nur mit Kunden lassen sich
Innovationen glaubhaft und nachhaltig kommunizieren“ (Schweinbenz 2005: 82). Ent-
scheidend ist, Kunden von einer Innovation zu iberzeugen (vgl. Morwind / Koppenhofer
/ NuRler 2005: 86; Zahn 2000: 162). Selbst fiir Prozessinnovationen, auf die die Kunden
keinen direkten Einfluss austiben, spielt ihre Wahrnehmung eine Rolle: Ihre Reaktionen
zeigen, ob Prozessinnovationen unproblematisch und gerduschlos, und somit erfolg-
reich eingefiihrt wurden (vgl. Bedenk 2014a: 35). FUr produzierende Unternehmen ist
die Zufriedenheit des Endkunden in Hinblick auf Produkt- und Dienstleistungsinnovatio-
nen ausschlaggebend fir den Erfolg — Gber die Kunden verdient das Unternehmen Geld
und bleibt somit auch in Zukunft wettbewerbsféhig.

Ein Problem bilden jedoch die Herausforderungen, die Innovationen mit sich bringen:
Kunden kennen héaufig den Nutzen einer Neuerung nicht und missen somit flrchten,
durch hochpreisige Ausgaben Verluste zu machen (vgl. Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a:
10). Eine Strategie, dem entgegenzuwirken, liegt in der Open Innovation. So kdnnen
Kunden frihzeitig in den Prozess der Ideengenerierung eingebunden werden und ent-
wickeln gleichermalR3en eher eine Akzeptanz fur die Innovation (vgl. Ernst / Zerfal3 2009:
71; Enkel 2009: 185; Schildhauer / Voss 2009: 261; Mirow / Linz 2000: 251). Diese lasst
sich durch Weiterempfehlungen auch an kiinftige Kunden weiterverbreiten. Die Kunden

bilden daher eine der wichtigsten Zielgruppen der Innovationskommunikation.

Geschaftspartner, Kapitalgeber, Politiker und Experten

Zudem lassen sich verschiedene externe Zielgruppen biindeln, die ebenfalls eine we-
sentliche Rolle im Innovationsprozess spielen. Geschéftspartner und Kapitalgeber sind
eine entscheidende Zielgruppe, weil sie bei der Einfiihrung von Innovationen Angst vor
dem Verlust ihrer Marktposition und somit ihrer Einnahmen entwickeln kénnten (vgl. Zer-

fald / Sandhu / Huck 2004a: 10). Sie mussen frihzeitig informiert werden und kénnen
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ebenfalls im Rahmen der Open Innovation bereits in den Innovationsentstehungspro-
zess eingebunden werden. So kénnen sich auch neue Formen der Zusammenarbeit mit

neuen Geschéaftspartnern ergeben.

NGOs und Politik spielen ebenfalls als Zielgruppen der Innovationskommunikation eine
nicht zu unterschéatzende Rolle. Sie Uben Einfluss auf mogliche Protestbewegungen aus
und kénnen Innovationen durch Regelungen und Gesetzgebung verhindern (vgl. Mast /
Huck / Zerfald 2005: 59; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 10). Diese Gruppen friihzeitig
einzubinden und mit ausreichend Informationen zu versorgen, ist eine wichtige Aufgabe

der Innovationskommunikation.

Zuletzt sind auch externe Fachexperten als Akteure relevant, denn ihre Bewertung einer
Innovation entscheidet haufig tber Akzeptanz oder Widerstand bei der breiten Bevdlke-
rung (vgl. Rademacher 2005: 148). Sie gelten als neutrale Beurteiler einer Innovation

und genielRen daher eine hohe Glaubwurdigkeit.

2.2.4.3. Multiplikatoren und Meinungsfuhrer

Eine Querschnittsfunktion interner und externer Akteure bilden Multiplikatoren und Mei-
nungsfuhrer. Sowohl Mitarbeiter als auch externe Zielgruppen wie beispielsweise Kun-
den kdnnen eine Multiplikatoren-Rolle einnehmen. Insbesondere durch Web 2.0-Anwen-
dungen wie Weblogs oder Communities kdnnen Multiplikatoren und Meinungsfihrer in
direkter Ansprache mit den brigen Zielgruppen der Innovationskommunikation, wie bei-
spielsweise Kunden oder der interessierten Offentlichkeit, in Kontakt treten (vgl. Schlaf-
fer 2009: 407; Franke / Shah 2003: 173). Influencer in sozialen Medien, die als normale
Personen ohne Prominentenstatus auftreten, spielen heute eine immer wichtigere Rolle
in der Ansprache potenzieller Nutzer einer Innovation. Sie sind haufig so wichtig, dass
sie kostenlos Produkte zum Testen zur Verfigung gestellt bekommen, um damit mog-
lichst viele Menschen zu erreichen. Persdnliche Beziehungen verstarken Glaubwirdig-
keit und Vertrauen in die Kommunikation, weshalb Multiplikatoren einen entscheidenden

Einfluss auf die Verbreitung von Innovationen ausiiben kénnen (vgl. Rost 2006: 2).

Die Theorie einer zweistufigen Kommunikation ber Multiplikatoren und Meinungsfihrer
gibt es in der Kommunikationswissenschaft schon seit den 1940er Jahren. Einer ihrer
Begriinder war Lazarsfeld. Zusammen mit Berelson und Gaudet konnte er 1944 die Rolle
von Meinungsfihrern belegen (Lazarsfeld / Berelson / Gaudet 1944). Sie fanden heraus,

dass Meinungsfiihrer in der Offentlichkeit zwei spezifische Funktionen erfillen: Zum ei-
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nen handelt es sich dabei um eine Beeinflussungsfunktion. Meinungsfiihrer kbnnen kom-
munikativ weniger aktive Personen in ihrem Umfeld beeinflussen, da sie besser infor-
miert und in ihr Umfeld besser integriert sind als andere (vgl. Schenk 2009a: 69). Zum
anderen konnte eine Informationsfunktion im Sinne des Two-Step-Flow of Communica-
tion nachgewiesen werden. Dieser besagt, dass Informationen Uber Medien an Mei-
nungsflhrer gesendet werden, die sie schliel3lich an die weniger aktiven Teile der Be-
volkerung weitertragen (vgl. Lazarsfeld / Berelson / Gaudet 1944: 50). Die Idee der Mul-
tiplikatoren war geboren. Nach 1944 wurde der Two-Step-Flow of Communication Gber
Meinungsfihrer in einigen Studien widerlegt (vgl. Schenk 2009a: 70 f.). Heute geht man
jedoch davon aus, dass insbesondere interpersonale Kommunikation einen Einfluss auf
Menschen ausiben kann, wenn es sich um herausragende Ereignisse mit hohem Nach-
richntenwert und hoher Wichtigkeit handelt, die Unsicherheiten bei den Betroffenen aus-
[6sen kdnnen (vgl. Schenk 2009a: 70 f.).

Insbesondere Meinungsfiihrer kbnnen demnach durch ihre Beeinflussungsfunktion zur
Verbreitung von Innovationen beitragen. Dabei handelt es sich nicht zwangslaufig um
Personen mit einem besonderen Sozialprestige, auch wenn haufig Fuhrungskréafte im
Unternehmen als Meinungsfihrer fungieren (vgl. Quirke 2009: 73). In der Erie-County-
Studie von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet zeigte sich, dass sich Meinungsfiihrer hau-
fig in soziobkonomischer Hinsicht kaum von anderen unterscheiden (vgl. Schenk 2009a:
68). Was sie zum Meinungsfuhrer macht, ist ihr spezifisches Wissen und ihre Kompetenz

in einem bestimmten Themenbereich (vgl. Schenk 2009a: 68).

Auch in der Innovationsforschung spielt das Konzept des Two-Step-Flow of Communi-
cation eine zentrale Rolle. Fir innovierende Unternehmen ist es wichtig, Meinungsfiihrer
zu identifizieren und zu Multiplikatoren zu machen. Sie kénnen zum Erfolg einer Neue-
rung beitragen, indem sie ihre Mitmenschen von deren Nutzung tberzeugen. Durch in-
terpersonale Kommunikation kann zudem die Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung
zur Innovation beeinflusst werden, was wiederum Auswirkungen auf ein unterstiitzendes
Handeln fir Innovationen und ihre Nutzung hat (vgl. Hofbauer et al. 2009: 289). Noelle-
Neumann (2009: 437) definiert 6ffentliche Meinung in einem moralischen Kontext als
~wertgeladene, insbesondere moralisch aufgeladene Meinungen und Verhaltensweisen
[...], die man — wo es sich um fest gewordene Ubereinstimmung handelt, zum Beispiel
Sitte, Dogma — offentlich zeigen muss, wenn man sich nicht isolieren will; oder bei im
Wandel begriffenem ,flissigem*” [...] Zustand offentlich zeigen kann, ohne sich zu isolie-
ren“. Laut der Theorie der Schweigespirale mdchten sich Menschen nicht isolieren und

beobachten daher pausenlos ihre Umwelt, um herauszufinden, welche Meinungstenden-
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zen zu- oder abnehmen. Wenn eine Person wahrnimmt, dass ihre eigene Meinung zu-
nimmt, ist sie gestarkt und redet Offentlich dartiber. Wer jedoch annimmt, dass seine
eigene Meinung nicht der 6ffentlichen Meinung entspricht, verfallt in Schweigen (vgl.
Noelle-Neumann 2009: 439). In Anlehnung an die Theorie der Schweigespirale befur-
worten Menschen eine moralisch geladene Innovation also dann, wenn sie auch davon
ausgehen, dass die Mehrheit der Personen in ihrem unmittelbaren Umfeld die Innovation
fur gut befindet. Ein Schweigen Uber eine Innovation verhindert hingegen ihre Verbrei-
tung. Die o6ffentliche Meinung ist dabei nicht unbedingt immer gleichzusetzen mit der
tatsachlichen Mehrheitsmeinung. ,Indem die einen laut reden, 6ffentlich zu sehen sind,
wirken sie starker, als sie wirklich sind, die anderen schwacher, als sie wirklich sind. Es
ergibt sich eine optische oder akustische Tauschung fur die wirklichen Mehrheits-, die
wirklichen Starkeverhéaltnisse, und so stecken die einen andere zum Reden an, die an-
deren zum Schweigen, bis schlie3lich die eine Auffassung ganz untergehen kann“
(Noelle-Neumann 2009: 439). Was als vorherrschende 6ffentliche Meinung wahrgenom-
men wird, ist somit entscheidend. Diese Wahrnehmung ergibt sich zum einen aus den
eigenen Umweltbeobachtungen, zum anderen bilden die Informationen der Massenme-
dien eine wichtige Bezugsquelle (vgl. Noelle-Neumann 2009: 439). Noelle-Neumanns
Definition I&asst sich insbesondere auf moralisch aufgeladene Innovationen beziehen. Bei
neutraleren Innovationen kénnte die Isolationsfurcht dagegen weniger stark ausgepragt
sein. Da es sich bei der vorliegenden Arbeit jedoch um Innovationen aus dem Bereich
digitale Transformation und Industrie 4.0 handeln soll, ist davon auszugehen, dass die
Theorie der Schweigespirale von Noelle-Neumann zugrunde gelegt werden kann. Inno-
vationen aus diesem Themenfeld rufen, wie bereits in der Einleitung dieser Arbeit dar-

gelegt, vermehrt Angste und moralische Zweifel in der Gesellschaft hervor.

Massenmedien und Journalismus

Insbesondere die Massenmedien und der Innovationsjournalismus kénnen neben der
direkten interpersonalen Kommunikation eine Multiplikatorenrolle fur Unternehmen ein-
nehmen. Zwar ermoéglichen Internet und das Web 2.0 heute vielfaltige Mdglichkeiten,
direkt mit den Zielgruppen in Kontakt zu treten, es ist jedoch davon auszugehen, dass
die Medien als neutrale, objektive Berichterstatter eine héhere Glaubwurdigkeit bei der
Bewertung von Neuerungen aufweisen als Unternehmen, die eine kommerzielle Absicht
mit ihrer Kommunikation verfolgen. Mast (2015b: 365) betont, dass ,Unternehmen (...)
im Kampf um 6ffentliche Aufmerksamkeit nach wie vor auf die hohe Glaubwirdigkeit des
unabhangigen Journalismus angewiesen [sind]“. Zudem Ubernehmen sie bei einer im-
mer weiter steigenden Anzahl an Kommunikationskanélen eine wichtige Selektionsfunk-

tion. Sie haben die Macht, auf der Makro-Ebene Innovationen bekannt zu machen und



51

somit auf das Image des Unternehmens und die Akzeptanz fur die Innovation einzuzah-
len (vgl. Luoma-aho / Nordfors 2009: 14; Kaiser 2007: 11; Luoma-aho 2007: 5; Mast /
Huck / ZerfalR 2006: 12). Dies trifft sowohl auf Fachmedien als auch auf Breiten- oder
General-Interest-Medien zu (vgl. Mast / Huck / Zerfal3 2006: 49; Mast 2005: 46; Weck
2005: 219). Auch Zerfal3, Sandhu und Huck (2004b: 57) betonen: ,Massenmediale In-
strumente wie die klassische Presse- und Medienarbeit oder Anzeigenschaltungen ha-
ben den Vorteil, dass sie Reichweite und Reputation von Zeitungen, Zeitschriften, Rund-
funk und Internet-Angeboten ausnutzen. Massenmedien kénnen grof3e Aufmerksamkeit
generieren und tragen deshalb wesentlich zur 6ffentlichen Akzeptanz einer Innovation
bei.” Wichtig ist also, die Massenmedien aktiv in die Innovationskommunikation einzu-
binden. Dabei sollte jedoch beachtet werden, dass sich Journalisten nicht fur die PR-
Zwecke des Unternehmens instrumentalisiert filhlen oder gar Werbung des Unterneh-
mens verbreiten, damit sie ihre Glaubwirdigkeit bewahren (vgl. Rademacher 2005: 144
ff.).

Dennoch wurde bereits mehrfach festgestellt, dass sich Innovationen in der Medien-
agenda bislang noch nicht nachhaltig verankert haben (vgl. Kap. 2.2.1.). Ebner und Geif3
(2007: 40) fanden durch Inhaltsanalysen groRer deutscher Tageszeitungen heraus, dass
sehr wenig Uber Innovationen berichtet wird — und dies obwohl das Interesse der Rezi-
pienten an Wissenschaft- und Technikthemen angestiegen ist (vgl. Claassen 2005: 129).
Ein Problem bezuglich der Innovationsberichterstattung besteht darin, dass sich Innova-
tionen, wie bereits mehrfach ausgefuhrt, nur schwer vermitteln lassen, weshalb Journa-
listen in ihrer Gatekeeperfunktion die Nachrichtenauswahl haufig auf Geschichten mit
einfachen und eingéngigen Inhalten lenken (vgl. Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004b: 57). Das
so genannte Infotainment, die Mischung aus Information und Unterhaltung, ist heute
wichtiges Auswahlkriterium fir Journalisten (vgl. Weck 2005: 216 f.). Leicht verstandli-
che Programmvermittlung steht im Vordergrund. An Medienvertreter wird daher der An-
spruch gestellt, Innovationen selbst zu verstehen und dann verstandlich an ein breites
Publikum zu vermitteln (vgl. Kaiser 2007: 9 f.). Nur wenn dies der Fall ist, sind sie als
Inhalt der Massenmedienberichterstattung geeignet. Diese Ubersetzungsleistung kom-
plexer Technologien in eine allgemein verstandliche Darstellung ist haufig mit einem gro-
Ben Zeitaufwand verbunden, der in immer schnelllebigen Redaktionen kaum mehr auf-
gebracht werden kann (vgl. Kaiser 2007: 9 f.). Innovationen stellen somit fir Redaktionen
ein groRRes Risiko dar, sie sind mit einer enormen Unsicherheit verbunden (vgl. Mast
2005: 49). Lohnt es sich, Zeit und Rechercheaufwand in eine Innovationsgeschichte zu
investieren, ohne zu wissen, ob die Neuerung tatsachlich zum Erfolg wird oder aber nach

wenigen Wochen wieder ungesehen vom Markt verschwindet?
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Zudem gibt es oft kein Innovationsressort, das einen geeigneten Rahmen fir die Inno-
vationsberichterstattung darstellt. In der heutigen Medienpraxis werden Innovationen
zwar durchaus in verschiedenen Ressorts thematisiert, jedoch immer mit einem thema-
tischen Rahmen, der dem Ressort entspricht. Im Wirtschaftsressort werden so beispiels-
weise Uberwiegend dkonomische Aspekte einer Neuerung diskutiert (vgl. Mast 2005:
49).

Neben einem geeigneten Rahmen fir die Berichterstattung fehlt es haufig auch an spe-
zifischen Innovationsjournalisten, die den Anforderungen gerecht werden und themati-
sches Fachwissen aus den Bereichen Wirtschaft, Gesellschaft und Technik mitbringen,
das fUr die Innovationsberichterstattung gefragt ist (vgl. Kupczyk 2007: 94; Nordfors
2005: 201). Nordfors (2004: 3) forderte in seinem Konzept des Innovation Journalism
daher, eine spezielle Innovationsdisziplin im Journalismus zu etablieren, indem ein
neues Innovationsressort in Zeitungen mit dazugehdrigen spezialisierten Innovations-
journalisten geschaffen wird, anstelle einer bislang vorherrschenden Zuordnung des
Themas zu verschiedenen Ressorts wie Wirtschaft oder Technik (vgl. auch Kaiser 2007:
12 ff.). Er mochte durch seinen Ansatz einen Austausch unter den Journalisten ermégli-
chen, die sich bereits in ihrer taglichen Arbeit mit Innovationen befassen (vgl. Nordfors
2004: 9). Auch Kaiser (2007: 23 f.) kommt zu dem Schluss, dass sowohl Praktiker als
auch Wissenschatftler den Schlissel zu einer verbesserten Vermittlung von Innovationen
durch die Medien in einer professionelleren Ausbildung der Journalisten sehen. Sie
schlagt ahnlich dem Ansatz von Nordfors eine spezifische Ausbildung zu speziellen In-
novationsredakteuren vor, die den Herausforderungen des Innovationsjournalismus ge-

wachsen sind und das Risiko fir die Redaktionen senken kénnen (vgl. Kaiser 2007: 23

£).

Dabei beriicksichtigen beide Forscher jedoch nicht, dass es unterschiedliche Arten von
Innovationen gibt, die auch jeweils eine unterschiedliche Wissensbasis bei den Redak-
teuren voraussetzen. Ein Journalist, der auf Innovationen aus der Automobilbranche
spezialisiert ist, wird sich mit chemischen Prozessinnovationen beispielsweise weniger
auskennen. Eine grundsatzlich neue Ausbildung und ein entsprechend neues Berufsfeld
des Innovationsjournalisten, der das nétige Fachwissen fiir jedwede Innovation mit-

bringt, sind daher kaum realisierbar.

Aus diesem Grund missen andere Wege gefunden werden, die dabei helfen, dass sich
Innovationen auch an Journalisten aus den klassischen Ressorts vermitteln lassen, und

die diese dabei unterstiitzen, Innovationen zu verstehen und einordnen zu kdnnen. ,In-
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novation Communication and Innovation Journalism are the ‘yin and yang’ of the Inno-
vation Communication System. They reinforce each other, driving attention in the sys-
tem” (Nordfors 2009: 13). Die Innovationskommunikatoren in Unternehmen sind gefragt.
Nicht der Journalist muss allumfassendes Grundwissen mitbringen, Unternehmenskom-
munikatoren sollten vielmehr versuchen, komplizierte Innovationen fiir die breite Masse
verstandlich zu machen und im Rahmen ihrer Pressearbeit Journalisten mit den nétigen
Informationen zu versorgen (vgl. Ebner / Geil3 2007: 36). Fur die Kommunikatoren ist es
daher wichtig, die Routinen der Medien zu kennen und diese in ihrer taglichen Arbeit zu
bertcksichtigen (vgl. Kupczyk 2007: 90). Sie missen Methoden entwickeln, die dazu
fuhren, dass Innovationen durch Journalisten weiterkommuniziert werden. Kommunika-
toren konnen beispielsweise eine Ubersetzungsleistung erbringen und den Nutzen, den
die Innovation der breiten Offentlichkeit bringt, vermitteln (vgl. Kupczyk 2007: 94; Mast /
Zerfald 2005b: 221). Dies stellt an Innovationskommunikatoren die Anforderung, die Dar-
stellung der Innovation méglichst zu vereinfachen und diese bestenfalls zu visualisieren
(vgl. Zerfald 2005c: 35; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004b: 57). Den Journalisten soll dadurch
nicht ihre Arbeit abgenommen werden. Eine Einordnungs- und Einschatzungsfunktion
mussen weiterhin die Medienvertreter selbst tibernehmen. Die Unternehmenskommuni-

kation sollte die Voraussetzungen schaffen, damit sie hierzu tberhaupt in der Lage sind.

2.2.5. Methoden und Instrumente der Innovationskommunikation

Fir die Innovationskommunikation in Unternehmen stehen zahlreiche Instrumente zur
Verfugung, die zum gré3ten Teil der klassischen Pressearbeit entstammen, aber speziell
fur die Innovationskommunikation sowohl intern als auch extern eine bedeutende Rolle

spielen.

Bei der Umsetzung strategischer Innovationskommunikation kann sich auf Gibergeord-
neter Ebene dem Instrument des Campaigning bedient werden (vgl. Zerfal 2005b: 19;
Zerfal3 2005c: 33; Zerfald / Sandhu / Huck 2004b: 57). Kampagnen sind ,thematisch
begrenzte, zeitlich befristete, kommunikative Strategien zur Erzeugung offentlicher Auf-
merksamkeit, die auf ein Set unterschiedlicher kommunikativer Instrumente und Techni-
ken [...] zurtickgreifen* (Rottger 2009: 9). Sie sollen die Wirklichkeit dramatisch insze-
nieren (vgl. Rottger 2009: 9). ,Kampagnen haben das Ziel, die Einstellung und das Ver-
halten des Publikums bzw. bestimmter Zielgruppen zu beeinflussen; sie sind in den Mas-
senmedien allgegenwartig” (Schenk 2009b: 443). Um also potenzielle Nutzer von einer
Innovation zu Uberzeugen und diese auch zur Nutzung anzuregen, stellen Kampagnen
eine geeignete Methode dar. In einem ersten Schritt wird Aufmerksamkeit auf ein spezi-

fisches Thema, in diesem Fall die Innovation, gelenkt, bevor schlieBlich daftir geworben
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wird (vgl. Rottger 2006: 9 f. zitiert in Huck-Sandhu 2009: 198). Kampagnen setzen ver-
starkt auf Symbole und Vereinfachungen, sie orientieren sich dabei sowohl an der Me-
dienlogik als auch an den Publikumsinteressen und erfordern regelmaiige Anpassun-
gen an externe Veranderungen der Rahmenbedingungen, in denen eine Kampagne ein-
gebettet ist (vgl. Huck-Sandhu 2009: 198 f.; Roéttger 2009: 9). Inhaltlich richtet sich der
Fokus des Campaigning auf die entsprechenden Kommunikationsbotschaften, die ver-
mittelt werden sollen. Diese missen dramaturgisch aufbereitet werden. So kann inner-
halb der Kampagne eine Geschichte erzahlt werden (vgl. Zerfal3 2005c: 33; Zerfald /
Sandhu / Huck 2004a: 17). Die Kommunikationsinhalte stehen bei der Kampagne klar
im Vordergrund (vgl. Huck-Sandhu 2009: 198 f.). Damit diese Inhalte entsprechend bei
den Rezipienten ankommen, kann sich die Innovationskommunikation verschiedener

Methoden bedienen, die in die Kampagnen eingebettet werden.

Methoden der inhaltlichen Vermittlung von Innovationen

Beispielsweise bildet die Methode der Personalisierung eine mogliche Darstellungsform
fur Innovationen, die aktiv von Innovationskommunikatoren gestaltet werden kann.
Durch die Personalisierung erhalten Innovationen und Unternehmen ein Gesicht. Sie
werden dadurch vertrauenswirdiger (vgl. Klass 2007: 38). Die Personalisierung kann
dazu beitragen, dass sich ein positiver Ruf eines Individuums auch auf das Unternehmen
Ubertragt (vgl. Klass 2007: 38). Mogliche Reprasentanten einer Innovation kénnen bei-
spielsweise Prominente oder Experten sein; wichtig ist, dass sie nicht nur intern eine
Rolle spielen, sondern auch mit den Medien umgehen kdnnen und ihr Ruf zur Innovation
passt (vgl. Klass 2007: 40 und 43 f.; Blumenfeld / Gillenberg 2007: 17 f.; Morwind / Kop-
penhdfer / NURler 2005: 93). Auch der CEO selbst oder die Entwickler einer Innovation
kénnen der Neuerung ihr Gesicht geben (vgl. Blumenfeld / Gillenberg 2007: 17 f.). Wie
Tabelle 3 zeigt, kann der Einsatz von Personalisierungsstrategien sowohl Vorteile als
auch Nachteile mit sich bringen. Ein Beispiel fir die negative Wirkung der Personalisie-
rung bildet die so genannte Hyperpersonalisierung, bei der ein Unternehmen nur noch
Uber eine bestimmte Person wahrgenommen wird. Auf3erdem kann es flir die Reputation
einer Innovation riskant sein, wenn sich der Reprasentant in einen Skandal verwickelt
oder das Unternehmen verlasst (vgl. Klass 2007: 35). Eine entsprechende Anwendung

der Methode der Personalisierung muss daher situationsspezifisch beschlossen werden.
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CEO Prominente Experten Erfinder
Wann ist Eigenschaften und  Keine ,besonderen* Bei technisch Wenn Storytelling
der Einsatz Medientauglichkeit  Einsatzmdoglichkei- komplexen Inno- moglich ist
. ten vationen
sinnvoll?
Besonder- Verkdrpert ganzes  Testimonials und In-  Experten sollen Story sollte wahr-
heiten Unternehmen, Ba-  novationen missen  neutral wirken, um  heitsgemaR passiert
sisinnovationen harmonieren glaubwurdig zu sein
sein
Vorteile Besonders gewich-  Bekanntheitsgrad Seriositat, Fach- Sympathie, Komple-
tige Personalisie- von Prominenten wissen, bei Jour- xitatsreduktion, Ver-
rungsform kann genutzt wer- nalisten gefragt menschlichung
den
Nachteile Besonders hohes .Kontrolle* und Ver-  Fachjargon kann Story kann nur be-
Risiko halten des Testimo-  problematisch grenzt wiederholt
nials sein werden

Tabelle 3: Personalisierung (eigene Darstellung in Anlehnung an Klass 2007: 46).

Eng zusammen mit der Personalisierungsstrategie hangt das Storytelling, das sich bei
der kommunikativen Vermittlung von Innovationen bereits vielfach bewahrt hat. Beim
Storytelling soll eine bestimmte Botschaft, die die Innovation abbildet, durch eine Ge-
schichte vermittelt werden (vgl. Simtion 2007: 76). Durch das Storytelling wird somit die
Geschichte erzahlt, die einer Kampagne zugrunde liegt. In Verbindung mit dem Element
der Personalisierung steht dabei eine Person im Mittelpunkt, die als Protagonist der Ge-
schichte fungiert (vgl. Simtion 2007: 76). Wer als Protagonist auftritt, bleibt dem Unter-
nehmen Uberlassen, haufig werden aber Mitarbeiter beziehungsweise die Entwickler der
Innovation in den Vordergrund gestellt (vgl. Huck-Sandhu 2009: 204). Wie jede Ge-
schichte muss beim Storytelling eine Dreiteilung in Einleitung, Hauptteil mit den Erleb-
nissen des Hauptdarstellers und Abschluss erfolgen (vgl. Simtion 2007: 76). Der Vorteil
des Storytellings ist die Emotionalitdt und Eingéngigkeit der Geschichten in die Gedan-
ken und Vorstellungen der Menschen (vgl. Huck-Sandhu 2009: 203). Gute Geschichten

verbreiten sich von alleine, in der heutigen Zeit insbesondere Uber die sozialen Medien,
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beispielsweise in Form des viralen Marketings, bei dem seitens des Unternehmens Men-
schen als Multiplikatoren eingesetzt werden, die schnell und effizient die gewilinschten
Botschaften streuen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 146; Simtion 2007: 73). Eine besondere
Form der Geschichten bilden dabei Gertichte und Inszenierungen. Durch bewusste Ge-
heimhaltung und Ankindigungen kann eine Mystifizierung der Innovation geschaffen
werden, die die Zielgruppe neugierig machen soll (vgl. RoeR3le 2007: 23). Tatsachlich
wurden bereits von Unternehmen bewusst Geriichte gestreut und Informationen nur
stiickweise kommuniziert, um diesen Effekt hervorzurufen (vgl. Maisch / Meckel 2009:
43 f.). Die eigentliche Markteinfihrung kann dann bei geeignetem Timing eine enorm
hohe Aufmerksamkeit auf sich ziehen und in den Medien einschlagen (vgl. Maisch / Me-
ckel 2009: 44). Huck-Sandhu beschreibt (Huck-Sandhu 2009: 204): ,Ahnlich wie beim
thematischen Framing handelt es sich auch beim Storytelling um eine kognitive, d.h. auf
die Ebene der Information ausgerichtete Vermittlungstechnik. Wahrend thematische Fra-
mes eine Information in Kontexte einbetten und damit v.a. sachliche bzw. faktische Be-
zuge herausarbeiten, dient das Geschichtenerzéhlen aber der Veranschaulichung der

Innovation an sich.”

Auf Seiten der Medien stellt das Framing als Pendant zum Storytelling somit eine weitere
strategische Vorgehensweise der Innovationskommunikation dar. Dahinden (2006: 14)
definiert Frames als Deutungsmuster. Scheufele (2003: 14) bezeichnet sie als Interpre-
tationsmuster, die dabei unterstiitzen, neu gewonnene Informationen sinnvoll einzuord-
nen und effizient zu verarbeiten. Das Konzept besagt, dass eine Innovation von den
Medien in ein Bedeutungsumfeld eingeordnet werden kann, das sowohl Chancen als
auch Nutzen der Innovation betont und Assoziationen, Vorwissen und Erfahrungen bei
den Zielgruppen hervorruft (vgl. Huck-Sandhu 2009: 201; Vetter 2007: 57). Hintergrund
des Framings ist die Annahme, dass die Medien die Realitat nicht ganzlich objektiv dar-
stellen kbnnen, sondern eine eigene Medienrealitat durch ihre Selektion und Darstellung
von Informationen konstruieren (vgl. Vetter 2007: 51). Durch eine Verbindung zu be-
kannten Deutungsmustern und Inhalten kann die Komplexitat einer Innovation reduziert
werden, durch Framing werden so bestimmte Aspekte betont, andere riicken in den Hin-
tergrund (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1289; Scheufele 2003: 14). So werden Bewertungen
oder Entscheidungen nahegelegt (vgl. Scheufele 2003: 14). Aufgabe der Innovations-
kommunikation ist es, negatives Framing seitens der Journalisten zu vermeiden und
durch geeignete Pressearbeit bereits ein entsprechend positives Framing nahezulegen,
das von den Journalisten tbernommen wird (vgl. Vetter 2007: 56 ff.). Das journalistische
Ressort, in dem tber Innovationen berichtet wird, kann selbst schon als ein erster Frame
gesehen werden, in den die Neuerung eingeordnet wird (vgl. Spachmann 2006: 4). Auch

im Hinblick auf die Verstandlichkeit der Innovationen fiir den Journalisten selbst, nicht
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nur fir seine Zielgruppe, kdnnen Frames eine grofRe Rolle spielen und dazu beitragen,

dass Innovationen als Nachrichten ausgewahlt werden (vgl. Vetter 2007: 56 ff.).

Framing und Storytelling ergénzen sich somit. Durch das Stilmittel der Personalisierung
im Rahmen des Storytellings entsteht eine geeignete Geschichte, die im Rahmen des
Campaignings vermittelt werden kann. Wichtig ist, dass bei allen Geschichten oder Fra-
mes stets der Nutzwert einer Innovation sowie ihre Bedeutung im Vordergrund stehen
sollen (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1287; Mast / Huck / Zerfal3 2006: 46; Hoij 2004: 6 ff.).
Durch Anwendungsmdglichkeiten und einfach verstandliche oder plastische Beispiele
kann dieser Nutzwert vermittelt und Vorbehalte der Zielgruppe kénnen entkraftet werden
(vgl. Maisch / Meckel 2009: 45; Roel3le 2007: 18; Hambiicher 2005: 108; Eberl 2005:
132 f.; Rauter 2005: 70; Mast 2005: 53 ff.). Dies konnte bereits in der INNOVATE-Studie
2004 gezeigt (vgl. Mast / Huck / ZerfalR 2004: 14) und im Rahmen verschiedener Fall-
studien belegt werden (vgl. Maisch / Meckel 2009: 44; Ott 2005: 100 f.). Innovationskom-
munikation sollte zudem emotional und verstandlich, jedoch nicht zu werblich sein, die
Visualisierung und auch das Design geeigneter Beispiele kdnnen dazu beitragen (vgl.
Trommsdorff / Steinhoff 2013: 125; Eberl 2009: 324; Hofbauer et al. 2009: 66; Frontzek
2005: 75). Durch Bilder oder Infographiken, die Journalisten verwenden dirfen, kann die
Nachrichtenauswahl zugunsten der Innovation geférdert werden (vgl. Mast / Huck / Zer-
fal 2006: 32 f.; Zerfal3 2005b: 23).

Bieller (2018) fand in lhrer Masterthesis im Rahmen einer Input-Output-Analyse von
Presseinformationen und Reden der Daimler AG und der dazugehdorigen Berichterstat-
tung zudem heraus, dass insbesondere die Integration von wirtschaftlichen Zahlen wie
Kosteneinsparungen oder Produktionszeiten dazu flhren, dass Botschaften in der Be-
richterstattung Ubernommen werden. Auch die Beschreibung der Auswirkungen einer
Innovation auf die Menschen hatte diesen Effekt. Es werden insbesondere solche Bot-
schaften Ubernommen, die den Nutzen einer Innovation auf den Punkt bringen (vgl. Bi-
eller 2018: 48 ff. und 74).

Um die entsprechenden Inhalte an ein méglichst breites Publikum zu vermitteln, steht
der Innovationskommunikation eine Vielzahl an Kommunikationskanélen und -formaten

zur Verfagung.
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Operative Kommunikationskanale der Innovationskommunikation

Grundsatzlich lasst sich zwischen Kommunikationskanédlen der Massenkommunikation
sowie der Individual- oder interpersonellen Kommunikation differenzieren. Auf3erdem
kann zwischen direkten Kommunikationskanélen, die Unternehmen nutzen, um die
breite Offentlichkeit zu erreichen, und mehrstufigen, die sich in erster Linie an die Multi-
plikatoren wie die Massenmedien richten, unterschiedenen werden (vgl. Hofbauer et al.
2009: 289 f.; ZerfalR / Sandhu / Huck 2004b: 57). Aus Sicht der Unternehmenskommu-
nikatoren bietet sich zudem eine Differenzierung in Instrumente der internen und der

externen Kommunikation an.

Im Rahmen der internen Innovationskommunikation kbnnen beispielsweise Mitarbeiter-
zeitungen oder das Intranet sowie die Kaskadenkommunikation genutzt werden, bei der
eine Information von der Fuhrungskraft hierarchisch bis zum Sachbearbeiter weiterge-
tragen wird (vgl. Bedenk 2014b: 16; Ernst / Zerfal3 2009: 72; Mast / Huck / Zerfal3 2006:
29 f.). Zur externen Innovationskommunikation kdnnen unter anderem Corporate Publi-
shing-Instrumente wie Broschiren eingesetzt werden. Aber auch Sponsoring, Unterneh-
menswebsites, Werbemittel wie Anzeigenkampagnen, Newsletter, Messen, Veranstal-
tungen und Auftritte auf Fachkongressen sowie die klassische Pressearbeit wie Pres-
seinformationen, Pressekonferenzen oder Pressereisen haben eine wichtige Bedeutung
(vgl. Gotz / Linder / Wallner 2013: 89 ff.; Hofbauer et al. 2009: 287; Lindlar 2005: 118 f.;
Hambucher 2005: 108 f.; Zerfald / Sandhu / Huck 2004b: 57). Insbesondere das Web 2.0
hat sich fir die Vermittlung von Innovationen bewahrt. Taglich entstehen so beispiels-
weise ca. 175.000 neue Blogs und Millionen Menschen teilen Nachrichten tber soziale
Netzwerke (vgl. Maisch 2012: 28; Schlaffer 2009: 407; Luoma-aho / Nordfors 2009: 16).
Das Web 2.0 bringt den Vorteil, eine grol3e Masse an Menschen Uber eine sehr person-
liche Ansprache zu erreichen (vgl. Maisch 2012: 28). Unternehmen haben die Méglich-
keit, die klassischen Gatekeeper zu umgehen und mit der Zielgruppe direkt in Kontakt
zu treten (vgl. Karnowski 2011: 31). Eine multimediale Darstellung der Innovation mit
sich ergdnzenden Informationen hat dabei den gréf3ten Effekt (vgl. Fink / Mackrodt 2014
1296). Wichtig ist, dass die Instrumente und Methoden im Sinne einer integrierten Kom-
munikation aufeinander abgestimmt sind und sich gegenseitig unterstttzen (vgl. Hof-
bauer et al. 2009: 291; Kupczyk 2007: 109; ZerfalR 2005c¢: 30). Eine strategische Planung

ist anzustreben. Wie dies umgesetzt werden kann, soll im Folgenden erlautert werden.
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2.3. Konzept strategischer Innovationskommunikation

Um einen entsprechenden Ansatz strategischer Innovationskommunikation entwickeln
zu kdnnen, der darauf einzahlt, dass sich Akzeptanz fir eine Innovation bei den Men-
schen bildet, ist es nétig, in einem ersten Schritt zu analysieren, ob und an welchen
Stellen des Innovationsprozesses Industrieunternehmen tberhaupt Einfluss auf diesen
Prozess nehmen kénnen. Daraus kdnnen schlie3lich Handlungsempfehlungen fir die
Gestaltung der Innovationskommunikation verfasst werden. Es stellt sich daher die

Frage:

Wie kann ein grof3es Industrieunternehmen Akzeptanz
fur eine Innovation

bei der breiten Offentlichkeit schaffen?

Akzeptanz entsteht, wenn sich ein Individuum ausfihrlich mit einer Innovation beschaf-
tigt und diese als Ergebnis der Auseinandersetzung mit der Neuerung schlief3lich an-
nimmt (vgl. Kap. 2.2.3). Bereits in Kapitel 2.1.1. wurde erlautert, dass sich Innovationen
uber mehrere Phasen erstrecken. In Form eines Phasenmodells kann diese ausfuhrliche
Auseinandersetzung mit der Innovation dargestellt werden. Akzeptanz kann dabei als
Zielkonstrukt des Phasenmodells stehen.? Ein erster Schritt zur Gestaltung eines ent-
sprechenden Konzepts muss also in der Identifikation verschiedener Phasen bestehen,
die die Innovationsentwicklung von der Invention bis zur Innovation und ihrer Verbreitung

in der Offentlichkeit darstellen.

F1: Welche Phasen durchlaufen die unterschiedlichen Innovationsarten von ihrer
Erfindung bis sie von der breiten Offentlichkeit wahrgenommen und positiv ange-

nommen werden?

2 Es gibt jedoch auch Untersuchungen, die Akzeptanz als Voraussetzung der Adoption sehen und diese als Ziel der
Persuasionsphase definieren (vgl. Binsack 2003: 3; Haber / Bauer 2008).
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Da Kommunikation als wichtiger Stellhebel zur Schaffung von Akzeptanz fur Innovatio-
nen identifiziert wurde, kann im Anschluss an eine Definition des Phasenmodells auf die
Gestaltung der Innovationskommunikation in den einzelnen Phasen eingegangen wer-
den. Hierzu werden zunachst die Kommunikationsziele der Innovationskommunikation
in den einzelnen Phasen definiert: Was muss die Kommunikation in den jeweiligen Pha-
sen bewirken, damit die darauffolgende Phase erreicht und schliel3lich Akzeptanz fur die
Innovation geschaffen werden kann? Ein mdgliches Ziel kénnte sein, dass der Rezipient
eine positive Einstellung gegeniber der Innovation entwickelt. In Anlehnung an die Ziel-
konstrukte der einzelnen Phasen wird daraufhin ein Modell der Innovationsverarbeitung
erstellt, das beschreibt, durch welche kognitiven Prozesse diese Ziele erreicht werden
kénnen, beispielsweise wie Uberhaupt Menschen positive Einstellungen entwickeln. In
einem nachsten Schritt werden dann Ansatzpunkte identifiziert, an denen die Kommuni-
kation diese kognitiven Prozesse gestalterisch beeinflussen kann, um das Schaffen von
Akzeptanz positiv zu fordern. Auf dieser Basis kann ein Konzept strategischer Innovati-
onskommunikation entwickelt werden. Die zugrunde liegenden Fragen lauten demnach:

F2: Wie muss die Unternehmenskommunikation in der jeweiligen Phase gestaltet

werden?

a) Welche Kommunikationsziele muss die Innovationskommunikation fiir Prozess-,

Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in den einzelnen Phasen fokussieren?

b) Welche Prozesse laufen beim Rezipienten in den verschiedenen Phasen ab, bis
eine Innovation akzeptiert oder verworfen wird (Modelle, die Zielerreichung erkla-

ren)?

¢) Wie missen Prozess-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen intern und ex-

tern operativ kommuniziert werden, um die Kommunikationsziele zu erreichen?

2.3.1. Definition der Grobstruktur des Phasenmodells der Innovationskommunikation

Wie bereits erlautert, weisen viele existierende Phasenmodelle Gemeinsamkeiten auf,
die darauf schlieRen lassen, dass Innovationsprozesse zwar nicht exakt identisch ver-

laufen, jedoch in ihrer grundsatzlichen Entwicklung vergleichbare Kernstufen aufweisen.
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Im Folgenden sollen daher verschiedene bestehende Phasenmodelle vor- und gegen-
ubergestellt werden, um Gemeinsamkeiten zu identifizieren und ein Grobkonzept eines
Phasenmodells fur Entwicklung und Verbreitung von Innovationen zu definieren. Auf die-

ser Grundlage entsteht das Konzept strategischer Innovationskommunikation.

Viele Autoren stellen in ihren Ubersichtswerken zum Innovationsmanagement unter-
schiedliche Phasenmodelle vor und vergleichen diese. Fir ihre Ausfihrungen stitzt sich
dabei ein groR3er Teil auf bereits existierende Modelle (vgl. u.a. Oeschger 2015: 15; Best
et al. 2013a: 60; Hahn 2013: 35; Mdslein 2009: 6; Zotter 2007: 50 f.; Morwind / Koppen-
hofer / NUBler 2005: 87; Thom 1980: 46). Bei der Innovationsentwicklung unterscheiden
viele Autoren grob zwischen drei Phasen: Zu Beginn steht die Forschung und Entwick-
lung einer Neuerung, gefolgt von der Markteinfihrung und schlie3lich der Marktdurch-
setzung oder -verbreitung. Die Forschungs- und Entwicklungsphase hat als Ergebnis die
eigentliche Invention, also die reine Erfindung. Durch die Markteinfihrung wird diese zur
Innovation, eine Marktdurchsetzung fuihrt schlie3lich zur massenhaften Verbreitung, die
als Diffusion bezeichnet werden kann (vgl. Hofbauer et al. 2009: 38). Ob die Diffusion
von Neuerungen noch in den Innovationsprozess hineinfallt, oder aber ob bei der
Markteinfihrung bereits das Ende des Prozesses erreicht ist, wird unterschiedlich dis-
kutiert (vgl. Hauschildt / Salomo 2007: 27). Herstatt und Verworn (2003: 6) fokussieren
in ihrer Abhandlung insbesondere die frihen Phasen des Innovationsprozesses und be-
tonen ihre Bedeutung fiir den Innovationserfolg. Andere Autoren, wie Rogers (2003: 204
ff.), untersuchen Uberwiegend die Diffusion einer Innovation. Je nach Definition kann der
Innovationsprozess somit Ubergeordnet drei zeitliche Entwicklungsstadien aufweisen,
wobei die Markteinfiihrung eher als einmaliger Zeitpunkt und weniger als Phase definiert
werden sollte (vgl. Thom 1980: 51 f.) (vgl. Abb. 16).
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Markteinfihrung

Forschung und Entwicklung Diffusion

(Kap. 2.3.1.1) (Kap. 2.3.1.2))

Abbildung 16: Verlauf des Innovationsprozesses (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009:
38).

2.3.1.1. Prozessmodelle der Forschung und Entwicklung

In einem ersten Schritt soll in der vorliegenden Arbeit der Prozess aus den Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen im Fokus stehen. Als die Innovationsforschung ihren An-
fang nahm, wurde in diesem Stadium insbesondere von einem linearen Phasenmodell
ausgegangen, bei dem eine Phase auf die vorhergehende folgt. Das lineare Phasenmo-
dell beschreibt einen klar definierten Ablauf der einzelnen Phasen (vgl. Mitritzikis 2004:
13). Heute steht das Modell jedoch aufgrund der angenommenen Linearitat des Innova-
tionsverlaufs zunehmend in der Kritik (vgl. Hahn 2013: 33). So geht man mittlerweile
davon aus, dass zwischen den einzelnen Phasen vielfaltige Beziehungen bestehen und
Ruckkopplungen beachtet werden missen (vgl. Zerfal? 2005c¢: 20): Neuerungen werden
nicht Gber Nacht entwickelt, sondern beruhen haufig auf einer Reihe von Fehlschlagen,
was zu Ruckspringen in der Innovationsentwicklung fuhrt. Zudem mischt eine Vielzahl
unterschiedlicher Akteure im Verlauf des Prozesses mit, was ebenfalls zu Absprachen
und Rickspriingen in den einzelnen Phasen fuhren kann (vgl. Méslein 2009: 14; Rade-
macher 2005: 141; Zerfal3 / Sandhu / Huck 2004a: 7). Beispielsweise ist das Feedback
der Kunden entscheidend fur den Phasenverlauf der Neuerungen (vgl. Mitritzikis 2004:
14). AuBerdem konnen durch zunehmende Open Innovation-Prozesse in Unternehmen
klare Abfolgen von der Ideenfindung, -auswahl und -umsetzung nicht mehr eingehalten
werden (vgl. Gerber / Muller 2012; Kupczyk 2007: 88 f.). Durch Open Innovation entwi-
ckelt eine groR3e Anzahl unterschiedlicher Stakeholder des Unternehmens Ideen, sie be-
werten sie gegenseitig. Zudem werden diese Stakeholder haufig in spatere Phasen der
Innovationsentwicklung eingebunden, um erste Bewertungen und Tests vorzunehmen.

Wie bereits erlautert lassen sich die Phasen daher nicht explizit voneinander abgrenzen.
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Eine fehlende Feedbackstruktur im Modell wird somit der Komplexitat des Prozesses

nicht gerecht.

Neben dem linearen Phasenmodell fokussieren sich heute viele Autoren daher eher auf
ein vernetztes oder interaktives Modell (vgl. Mitritzikis 2004: 15 ff.). Dieses lasst Rick-
kopplungen und Feedbackschleifen zu. Das vernetzte Modell ist somit realitatsndher,
erhdht jedoch gleichermafien auch die Komplexitat der Darstellung (vgl. Mitritzikis 2004:
18). Viele Autoren ergdnzen daher lineare Modelle um einfache Riickkopplungsmecha-
nismen, um so der anhaltenden Kritik gerecht zu werden und der Realitét ein Stick naher

zu kommen.

Da das Phasenmodell der Innovationsentwicklung und ihrer Verbreitung lediglich ein
Rahmen fur die Darstellung der Prozesse bei der Verarbeitung von Innovationen dar-
stellen soll, das eigentliche Konzept der Innovationsverarbeitung seitens der Zielgruppe
also nur in bestehende Kernprozessschritte der Innovationsentwicklung und -verbreitung
eingebettet werden soll, dient der vorliegenden Arbeit ebenfalls ein lineares Modell als
Grundlage, um so der Komplexitdt und dem Anspruch an ein Modell als vereinfachte
Darstellung der Realitat gerecht zu werden. Die einzelnen Phasen missen dennoch eine
gewisse Flexibilitat ermdglichen, damit Innovationsmanager auch kurzfristig auf mogli-
che Anderungen der Rahmenbedingungen mit Anpassungen reagieren kénnen (vgl.
Vahs / Burmester 2005: 136).

Im Folgenden sollen verschiedene Phasenmodelle gegenlbergestellt werden, um so
Gemeinsamkeiten identifizieren zu kénnen, die als Grundlage des Modells strategischer
Innovationskommunikation dienen. Tabelle 4 zeigt unterschiedliche Ansatze, die seit
1980 entwickelt wurden, im direkten Vergleich. Ahnliche oder gleiche Phasen wurden in
gleiche Spalten eingetragen, um so Parallelen und Unterschiede einfacher identifizieren

zu konnen.
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Wirtschaft-
Vermark- ichkei Markt-
Hofbauer et | Strategische Ideen- Ideen- Produkt- N— lichkeitsana- erprobung Lifecycle-
al. 2009: 53 f. | Orientierung generierung vorauswabhl konzeption g . lyse, Erodukt— und Markt- management
strategie entwicklung, N
_ einfihrung
Produktions-
und Prozess-
entwicklung
Technologie- .
Oeschger Ideen- Vorauswahl- Konzept- Entwicklungs-
] und Markt- . Test-Phase
2015: 16 generierung Phase Phase phase
beobachtung

Tabelle 4: Ubersicht verschiedener Phasenmodelle.
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Wie in Tabelle 4 zu erkennen ist, weisen die Phasenmodelle einige Gemeinsamkeiten
auf. Bei den meisten startet der Innovationsprozess mit der Problemerkennung. Darauf
folgt eine Phase der Ideengenerierung, -prifung und -auswahl. Einige Autoren schliel3en
daran die Phase der Konzept- oder Strategieentwicklung an, bevor die Idee schliellich

umgesetzt, getestet und in den Markt eingefihrt wird.
Phasenmodell der Innovationsentwicklung und Kommunikationsziele

In der vorliegenden Arbeit sollen Uberwiegend solche Phasen ausgewahlt und berick-
sichtigt werden, die von einer Vielzahl von Forschern identifiziert und bestatigt werden
konnten, um so moglichst nah an ein allgemeingiltiges Modell heranzureichen. In einem
ersten Schritt soll ein Phasenmodell der Innovationsentwicklung entstehen, das die ent-

sprechenden Phasen bis zur Markteinfihrung beschreibt (vgl. Abb. 17).

Problemerkenntnis Ideengenerierung Ideenauswahl Ideenrealisierung Markteinflhrung

Abbildung 17: Phasenmodell des Prozesses der Innovationsentwicklung (eigene Darstellung).

Zunéchst sollte die Phase der Problemerkenntnis in das fur die Arbeit vorliegende
Grobkonzept aufgenommen werden, da sie insbesondere im Hinblick auf eine strategi-
sche Innovationskommunikation von Bedeutung ist, auch wenn sie nur von einem klei-
nen Teil von Forschern als relevant bestatigt werden konnte. In dieser Phase spielt die
Kommunikationsabteilung bereits eine entscheidende Rolle, da sie die Schnittstelle zwi-
schen dem Unternehmen und seiner Umwelt bildet. Sie tragt Informationen und Bot-
schaften vom Unternehmen nach aul3en, beobachtet gleichzeitig jedoch auch die Trends
und Issues der Gesellschaft und kann diese als relevant wieder an die Fihrungskrafte
eines Unternehmens zuriickspiegeln. So kénnen Probleme und Bedurfnisse in der brei-
ten Offentlichkeit identifiziert werden, die die Grundlage fiir Inventionen und Innovatio-
nen bilden (vgl. Steinhoff 2009: 346 f.). Gleichzeitig kann die externe Innovationskom-
munikation dazu beitragen, ein Problem in der Bevolkerung als solches zu identifizieren
und der Zielgruppe ihr latent vorhandenes Bedirfnis nach einer Innovation zur Lésung

dieses Problems bewusst machen (vgl. Schutkin 2015: 82).

Im Anschluss an die Problemerkenntnis folgt die Phase der Ideengenerierung, die von

fast allen Autoren aufgegriffen und als wichtig erachtet wird. In dieser Phase spielt das
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Konzept der Open Innovation eine entscheidende Rolle. Kunden, Lieferanten oder an-
dere wichtige Stakeholder kdnnen neben internen Kreativquellen eingebunden werden
(vgl. Gerber / Muller 2012; Steinhoff 2009: 346 f.). Ihre Erfahrungen, Bedurfnisse, Ideen
und Erkenntnisse kénnen an dieser Stelle von Unternehmen aufgegriffen und im weite-
ren Prozess verwendet werden. Die Quantitat der Ideen steht hierbei im Vordergrund
(vgl. Haller 2003: 88). Auch diese Phase sollte kommunikativ begleitet werden. Nur wenn
externe Partner wissen, an welchen Neuerungen ein Unternehmen arbeitet, kbnnen sie
sich einbringen. Zudem sollte ein Unternehmen die geeigneten Kommunikationsplattfor-
men zur Verfligung stellen, Uber die Innovierende ihre Ideen prasentieren und sich ge-
genseitig bewerten und austauschen kénnen. So kdnnen die vielversprechenden Inven-
tionen herausgefiltert und im weiteren Prozess bearbeitet werden. Die Kommunikations-
abteilung sollte sich also in dieser Phase an potenzielle Innovationspartner richten. Das
Ziel besteht darin, dass sich mdglichst viele unterschiedliche Bezugsgruppen in den Pro-
zess einbringen und ihre Lésungsideen prasentieren. Die Kommunikation kann hier ei-
nen wichtigen Beitrag leisten (vgl. Gemunden / Ritter / Heydebreck 1996: 456 f.). Zudem
kann sich die Kommunikationsabteilung um die Pflege entsprechender Plattformen wie
Communities kimmern, Gber die der Austausch zwischen bereits bestehenden Innova-
tionspartnern stattfindet. So kann die Kommunikation dazu beitragen, Chancen und Ri-
siken der Ideen aufzudecken und fir die Entscheidungsfindung sichtbar zu machen (vgl.
Mast 2015a: 971). Die Gefahr im Prozess der Open Innovation besteht jedoch darin, zu
viele Informationen in einem frihen Stadium der Innovationsgenerierung extern verflig-
bar zu machen, was vermehrt Konkurrenten aktivieren kann. Die Kommunikation muss

hierbei ein gutes Mittelmaf? zwischen ,gentigend” und ,zu viel“ Informationen finden.

Die nachste Phase, die fast alle Autoren als bedeutend im Innovationsprozess erachten,
ist die Ideenauswabhl. Hierbei steht im Vordergrund, aus der gro3en Fille an Ideen eine
Vorauswahl der vielversprechendsten Ideen zu treffen (vgl. Steinhoff 2009: 346 f.; Haller
2003: 91 ff.). So werden zum einen die Akzeptanz der Neuerung bei der Zielgruppe ab-
geschatzt sowie eine Bewertung der technischen Machbarkeit vorgenommen (vgl. Stein-
hoff / Trommsdorff 2007: 9). Fir den Erfolg einer kinftigen Innovation ist der Kompara-
tive Konkurrenzvorteil oder auch die Unique Selling Proposition mitentscheidend. Dabei
handelt es sich um ein spezifisches Merkmal, das die Innovation von Konkurrenzent-
wicklungen abhebt. Trommsdorf und Steinhoff (2013: 79) fassen die funf Merkmale, die
den Konkurrenzvorteil auszeichnen, zusammen: ,eine im Wettbewerb Uberlegene Leis-
tung, die ein fir Kunden wichtiges Nutzenmerkmal betrifft, das vom Kunden auch wahr-
genommen wird, von der Konkurrenz nicht leicht eingeholt werden kann und im Umfeld

wohl kaum auf3er Kraft gesetzt wird.“ Laut Rademacher (2005: 148) kommt es dabei
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auch darauf an, dass ,das Verhéltnis von strategischer Reprasentativitat und tatséachli-
chem Innovationscharakter gewahrt bleib[t]“, der Innovationsbegriff also nicht zum Buzz-
Word wird. Wichtig ist, moglichst viele Ideen auszuwéhlen, die zu ,echten” Innovationen
werden. Aus Perspektive der Kommunikationsabteilung spielen in dieser Phase insbe-
sondere Wissensprozesse eine wichtige Rolle (vgl. Luttgens / Gross 2008: 34). Die Kom-
munikationsabteilung muss hier vermehrt die nétigen Informationen Uber potenzielle
Zielgruppen nach intern sowie extern zur Verfligung stellen. Zuséatzlich sollten Kommu-
nikatoren ein entsprechendes Issues-Management betreiben, um daflr zu sorgen, dass
diejenigen Ideen, fur die sich in der Gesellschaft das groRtmoégliche Potenzial fur das
Unternehmen abzeichnet, ausgewahlt werden. Die richtige Ideenauswahl kann schliel3-
lich auch zu einem entsprechend positiven Klima im Unternehmen beitragen, was eben-
falls durch die Kommunikationsabteilung geférdert werden kann (vgl. Stumpf / Waasen
2007: 89).

Auf die Ideenauswahl folgt schlief3lich die Ideenrealisierung. Hierzu gehért, durch Pro-
totypen, Markttests, Pilotanwendungen oder ahnlichen Testsituationen die tatsachliche
Funktionalitat der Neuerung zu erproben und diese umzusetzen. Es geht also darum,
eine Neuerung in ein erfahrbares Produkt, einen konkreten Prozess oder eine neuartige
Dienstleistung zu konkretisieren (vgl. Haller 2003: 95 ff.). In den entsprechenden Tests
vor der Markteinfihrung wird untersucht, ob die Neuerung den Bedurfnissen der Ziel-
gruppen gerecht wird, die Eigenschaften werden zudem in Laborsituationen bewertet
(vgl. Benkenstein 2001: 697). Bereits in dieser Phase kann durch Produktvorankindi-
gungen eine gezielte externe Kommunikation gestartet werden (vgl. Steinhoff / Tromms-
dorff 2009: 253). Die Kommunikation kann hier zudem eine Rolle spielen, in dem sie die
Akzeptanz der Neuerungen testet und eventuelle Barrieren rechtzeitig bekampft (vgl.
Steinhoff / Trommsdorff 2007: 9). Das Ziel der Kommunikatoren sollte es also sein, eine
kiinftige Innovation anzuktindigen, bei den Stakeholdern nach eventuellen Widerstanden
zu suchen und schlie3lich entstehende Barrieren durch eine gezielte Informationspolitik
zu beseitigen. Innovationskommunikatoren sollten sowohl mit Mitarbeitern tber mdégli-
che Inhalte sprechen und gleichzeitig mit journalistischen Fachredaktionen in Kontakt
treten, die durch eine Vorankiindigung entsprechend Spannung aufbauen und Zweifel
beseitigen kénnen (vgl. Mast 2015a: 971; Mast / Huck / Zerfal3 2006: 28 f.).

Zuletzt folgt die Phase der Markteinfihrung. Hier wird eine Invention zur Innovation.
Wichtig ist, den richtigen Zeitpunkt fir diese Phase zu finden und den Markteintritt bei-
spielsweise durch Werbe- und Kommunikationsmaf3nahmen entsprechend vorzuberei-
ten (vgl. Trommsdorff / Steinhoff 2013: 36; Haller 2003: 97). Kommunikatoren sollten

darauf achten, die Innovationsbotschaften an eine geeignete, moglichst gro3e, externe
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Zielgruppe zu kommunizieren, um so einen maoglichst grof3en Marktanteil zu sichern und
zur Diffusion der Innovation beizutragen (vgl. Mast 2015a: 971; Hofbauer et al. 2009:
54). Im Zuge einer geeigneten Marktvorbereitung sollten Kommunikatoren ein Bewusst-
sein fur die Innovation vermitteln, Informationen zur Verfligung stellen, die den Vortell
der Innovation betonen, die Kompatibilitat der Innovation mit den Bedurfnissen der Ziel-
gruppe aufzeigen und schlieRlich das wahrgenommene Risiko senken (vgl. Steinhoff /
Trommsdorff 2009: 249). Dies kann durch die Signalisierung von Sicherheit und Kompe-
tenz erfolgen (vgl. Meffert 2006: 257).

Wie sich zeigt, sollten die Kommunikationsabteilungen also bereits mdglichst friih in den
Entwicklungsprozess einer Innovation eingebunden werden. Durch ihre Funktion als
Schnittstelle eines Unternehmens zu seiner Umwelt knnen sie zu jeder Zeit im Prozess
Themen identifizieren, die nutzbar gemacht werden oder gar zu Problemen fihren kénn-
ten, was durch eine vorsorgende Kommunikation verhindert wird (vgl. Fink / Mackrodt
2014: 1291).

Besonderheiten fur Prozess- und Dienstleistungsinnovationen

Die oben genannten Phasen bilden eine grobe Struktur, anhand derer Innovationen ein-
zuordnen sind. Sie sind bewusst offen gehalten und versuchen damit einen Anspruch
auf Allgemeingultigkeit zu erheben. Sowohl Produkt- als auch Prozess- und Dienstleis-
tungsinnovationen durchlaufen im Groben die oben genannten Phasen: Ein Problem
wird erkannt, das Unternehmen reagiert darauf mit verschiedenen Losungsvorschlagen,
der vielversprechendste davon wird ausgewahlt, umgesetzt und in den Markt eingefuhrt.
Dennoch unterscheiden sich die Innovationstypen in ihrer expliziten Ausgestaltung der

Phasen.

Wie bereits erlautert, sind Produkt- und Prozessinnovationen sehr stark miteinander ver-
woben. Der gréf3te Unterschied liegt in den zu beriicksichtigenden Zielgruppen. Bei Pro-
duktinnovationen sind Uberwiegend externe Zielgruppen wie Kunden im Fokus, Prozess-
innovationen dagegen betreffen in erster Linie die Mitarbeiter, die wiederum als Multipli-
katoren auch nach aul3en auftreten. Ansonsten &hneln die Phasen der Prozessinnovati-

onen denen der Produktinnovationen stark.

Simon (2007: 172 ff.) beschreibt ein Phasenmodell speziell fiir Dienstleistungsinnova-
tionen: Nach einer Phase der ldeengewinnung folgt die ldeenauswahl, die Design-

Phase, Entwicklung, Implementierung und Test sowie schlie3lich die Markteinfihrung.
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Dies zeigt, dass die Phasen im Groben mit den Phasen von Produkt- und Prozessinno-
vationen Ubereinstimmen und lediglich spezifiziert werden. Dennoch: ,Eine reine Trans-
formation des Innovationsmarketing [fur Produktinnovationen (Ergdnzung der Autorin)]
auf Dienstleistungsinnovationen wird [...] den Spezifika innovativer Dienstleistungen
nicht vollstandig gerecht* (Meffert 2006: 254). Dies bedeutet, dass insbesondere bei
Dienstleistungsinnovationen in der Kommunikation und besonders auch im Marketing
eine Anpassung erfolgen muss. Folgende Ursachen begriinden diese Notwendigkeit: Es
handelt sich bei Dienstleistungen um immaterielle Guter, sie sind daher leichter von
Wettbewerbern nachzuahmen und kénnen nur schwer oder oftmals gar nicht mit Paten-
ten versehen werden (vgl. Meffert 2006: 253). Die Dauer der Phasen ist zudem im Durch-
schnitt langer als bei Produktinnovationen, beispielsweise in den ersten Testphasen mit
realen Kunden: Kunden miissen eine Dienstleistung erst einmal individuell erfahren, be-
vor sie davon uberzeugt sind und die Innovation den Wettbewerbsangeboten vorziehen
(vgl. Meffert 2006: 258). Aul3erdem unterscheiden sich Dienstleistungsinnovationen von
Produkt- und Prozessinnovationen im Hinblick auf die Investitionen. Letztere bendétigen
haufig bereits in der Forschung und Entwicklung, also in der Ideengenerierungsphase,
ein hohes Budget. Bei Dienstleistungsinnovationen ist dies auf Grund ihrer Immaterialitat
erst bei Markteinfuhrung der Fall. In der Phase der Ideenauswahl kdnnen viel mehr Neu-
erungen berlcksichtigt und getestet werden, da der Investitionsbedarf erst bei der tat-
sachlichen Umsetzung und Einfuhrung in der Markt konkret wird (vgl. Benkenstein 2001:
698) (vgl. Abb. 18).

Produktinnovationen Dienstleistungsinnovationen

Ideengewinnung Ideengewinnung

F&E/Konzeption Konzeption

Abbildung 18: Trichtermodell der Ideenauswahl (eigene Darstellung in Anlehnung an Benkenstein 2001:
699).
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Fir die Kommunikation bedeutet dies auch ein hohes Maf? an Unsicherheit. Produktvor-
ankundigungen kdnnen nur schwer getroffen werden, da haufig lange nicht feststeht,
welche Ideen sich letztlich durchsetzen und in den Markt eingefihrt werden. Aufgrund
der Notwendigkeit der individuellen Erfahrung eines Kunden mit der Dienstleistung muss
die Kommunikation jedoch friihzeitig fir eine Bekanntheit in der Bevoélkerung sorgen.

Das spezifische Timing einer Verotffentlichung spielt somit eine wichtige Rolle.

2.3.1.2. Diffusions-Modell

Das entwickelte Modell endet wie auch bei den meisten Autoren der Betriebswirtschafts-
lehre in der Phase der Markteinfiihrung, wenn aus der Invention schlielich eine Innova-
tion wird. Wie sich eine Innovation jedoch nach ihrer Bekanntmachung verhélt, wie
schlieBlich Akzeptanz fur die Innovation geschaffen wird und wie sie zu einem entspre-
chenden Image fur das Unternehmen beitragen kann, wird aus betriebswirtschaftlicher
Sicht haufig nicht thematisiert. Insbesondere diese Fragen liegen jedoch der vorliegen-
den Arbeit zugrunde. Daher sollen die bisherigen Innovationsphasenmodelle um die
Phasen der Diffusion von Innovationen erganzt werden. Dies kann aus unterschiedlichen

Perspektiven erfolgen, welche im Folgenden naher erlautert werden.

Wirtschaftswissenschaft: Innovationsphasen nach der Markteinflihrung

Vereinzelt gibt es Modelle, die sich auch aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht mit der
Weiterentwicklung der Innovationen und dabei insbesondere der Produktinnovationen in
der Gesellschaft befassen. Darunter fallen beispielsweise Konzepte wie der Produktle-

benszyklus oder Theorien zum Kaufentscheidungsprozess.

Der Produktlebenszyklus beschreibt, wie sich eine Produktinnovation nach ihrer
Markteinfihrung weiter verhalt, insbesondere welchen Umsatz oder Gewinn sie fur das
Unternehmen bringt (vgl. Hofbauer et al. 2009: 135) (vgl. Abb. 19).
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Produktlebenszyklus
Einfiihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration
Umsatz
I,” ----- o~ ~a N
I’ e .
L4 ~o
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Abbildung 19: Vereinfachter Produktlebenszyklus (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009:
135).

In der Einfihrungsphase ist der durch die Produktinnovation erzielte Umsatz noch sehr
gering, Gewinne sind meist sogar noch negativ, da die Einnahmen die Einfihrungskos-
ten noch nicht Gbersteigen. Die Preise sind noch relativ hoch, da es noch keine Wettbe-
werber auf dem Markt gibt. Wichtig ist, in dieser Phase auf Methoden der Absatzférde-
rung zuriickzugreifen, um so mdoglichst schnell Kaufer zu begeistern. Nach der Einflih-
rungsphase folgt die Wachstumsphase. Hier steigen die Kauferzahlen, die Gewinne
wachsen an, neue Wettbewerber treten in den Markt ein. Es gilt also, die Produktvorteile
deutlich zu machen, um sich so von der Konkurrenz abzuheben. In der darauffolgenden
Reifephase wachst der Umsatz weiter an. Die Innovation wird akzeptiert und genutzt,
immer mehr Wettbewerber erscheinen auf dem Markt, weshalb in dieser Phase haufig
Preiskdmpfe beginnen. Erste Produktdifferenzierungen und -verbesserungen werden
von der Konkurrenz entwickelt und eingeftihrt. In der nun folgenden Sattigungsphase
gehen Gewinne und Nachfrage erstmalig zurtick. Weitere Produktverbesserungen sind
notig, um noch mehr Kaufer zu begeistern. Diese Tendenz setzt sich in der Rlickgangs-
phase fort und endet schlief3lich beim Relaunch. Hier wird versucht, noch einmal durch
Produktaufwertungen den in dieser Phase groRtmdglichen Gewinn zu erzielen, bevor
die Produktinnovation schlie3lich wieder vom Markt genommen wird (vgl. Hofbauer et
al. 2009: 137).
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Der Kaufentscheidungsprozess unterteilt sich dagegen je nach Detaillierungsgrad in ca.
funf bis elf Phasen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 147 ff.) (vgl. Abb. 20).

Kenntnis und Bewertung und .
m Adoptlon

Abbildung 20: Kaufentscheidungsprozess (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009: 147).

In der ersten Phase geht es darum, Aufmerksamkeit fur die Innovation zu schaffen. In
Anbetracht der grol3en Informationsmenge, der sich Rezipienten durch Medien ausge-
setzt sehen, findet ihre Reizaufnahme selektiv statt. Das heif3t, nur ein kleiner Teil der
Informationsflut wird wahrgenommen. Wichtig ist also, in dieser Phase bereits Neugierde
zu wecken und die Aufmerksamkeit entsprechend auf die Innovation zu lenken. Dazu
gehort auch, ein Bewusstsein fur die Innovation zu schaffen. Ein potenzieller Kaufer
sollte bewusst Informationen tiber das neue Produkt aufnehmen, um diese entsprechend
verarbeiten zu kdnnen. In der darauf folgenden Phase geht es darum, Interesse flr die
Innovation zu wecken. Ein potenzieller Kunde pruft eine mégliche Verwendung des Pro-
dukts, ob die Nutzung also fur ihn in Frage kommt. Hier verarbeitet er die Informationen
aktiv, die er zuvor aufgenommen hat. Im nachsten Schritt geht der potenzielle Kunde
aktiv auf Informationssuche. Es geht darum, dass der Kunde den Nutzen der Innovation
erkennt. Er unterscheidet drei Arten von Informationen: Zum einen Informationen tber
die Existenz der Innovation (Awareness-Knowledge), tber ihren Nutzen (How-to-Know-
ledge) und schlieB3lich tber die Funktionsweise (Principles-Knowledge). Wichtig ist es,
sich hier bereits von Wettbewerbern abzugrenzen. Auf Basis der vorliegenden Informa-
tionen kommt es schlie3lich zu einer Bewertung der Innovation. Der Kunde verarbeitet
die Informationen und bildet eine Grundeinstellung. Ist diese negativ, bricht er den Pro-
zess ab, ist sie positiv, folgt schlief3lich die Eignungsfeststellung. Hier wird das Produkt
getestet. Zudem erfolgt eine Beeinflussung durch Freunde und Bekannte. Je nachdem,
welche Voreinstellung ein potenzieller Kunde zur Innovation hat und wie gut sein Ver-
haltnis zur beeinflussenden Person ist, fallt diese Einflussnahme starker oder schwacher
aus. In der Phase der Préaferenzbildung kommt es schlie3lich zur Entscheidung tber
Annahme oder Nicht-Annahme und schlief3lich zur Phase des Kaufvollzugs. Hier spielen
nicht nur die Phasen im Vorfeld eine Rolle, sondern unter anderem auch die Gestaltung
des Geschaftsumfelds, das Verhalten des Verkaufers oder aber die Stimmung des Kau-
fers selbst in der jeweiligen Kaufsituation. Nach dem eigentlichen Kauf kommt es

schlieRlich zur Adoption, also zur Ubernahme der Innovation in den Alltag. Zudem ist
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eine Nachkaufphase zu berticksichtigen, in der dartiber entschieden wird, ob die Inno-

vation dauerhaft genutzt und weiterempfohlen wird (vgl. Hofbauer et al. 2009: 148 ff.).

Wie bereits in den Beschreibungen beider Ansétze deutlich wird, geht es auch hier meist
um Produktinnovationen mit einem starken wirtschaftlichen Schwerpunkt. Wann erfolgt
ein Kauf? Wann bringt ein Produkt tatsdchlich Gewinn und ist rentabel fir ein Unterneh-
men? Aus kommunikationswissenschatftlicher Sicht ist vielmehr die kommunikative Ver-
breitung von Innovationen entscheidend. Beschaftigt sich der Kaufentscheidungspro-
zess ansatzweise bereits mit diesem Aspekt, so steht er in der Diffusionsforschung im

Vordergrund. Auf diese soll nun im Folgenden speziell eingegangen werden.

Sozialwissenschaft: Innovationsphasen nach der Markteinfihrung — Diffusionsforschung

Die Diffusionstheorie nach Rogers ist in der Lage, die Verbreitung unterschiedlicher In-
novationsarten zu erklaren (vgl. Karnowski 2013: 513 f.). Sie geht zurtick auf das Jahr
1962 (vgl. Ansel 2015: 10). Davor, bis in die 1960er Jahre, gab es vielfaltige parallele
Entwicklungen, Theorien und Studien in verschiedenen Fachgebieten wie beispiels-
weise der Soziologie oder der Anthropologie. Ein weit verbreitetes Beispiel bildet die
Studie von Ryan und Gross, die sich mit der Diffusion der Innovation ,Hybridmais® in
lowa beschatftigte. Die beiden Autoren konnten erste Erkenntnisse zur Diffusionsfor-
schung erlangen, die sich auch in Rogers Forschungen bestétigten (vgl. Karnowski
2011: 33 und 37; Rogers 2003: 31 ff. und 39). Ein Beispiel bildet die Definition verschie-
dener Merkmale einer Innovation, die dazu beitragen, dass die Ubernahme in der Bevol-
kerung wahrscheinlicher wird (vgl. Karnowski 2011: 33 und 37; Rogers 2003: 31 ff. und
39). Bis in die 1980er Jahre entstand aus der Vielzahl verschiedener Forschungszweige

schlie3lich das neue Forschungsfeld der Diffusionsforschung.

Ihr Ziel ist es, ,Gesetzmalligkeiten der Innovationsverbreitung zu analysieren und in Er-
klarungsmodellen abzubilden“ (Steinhoff 2006: 24). Unter Diffusion versteht Rogers
(2003: 5; s. auch Ansel 2015: 10) ,the process in which innovation is communicated
through certain channels over time among the members of a social system”. Karnowski
(2013: 513) beschreibt den Diffusionsprozess mit Hilfe der Lasswell-Formel: ,Ausgehend
von einer Quelle (Source) werden auch Innovationen (Message) Uber verschiedene
Kommunikationskandale (Channel) an die Mitglieder eines sozialen Systems (Receiver)
verbreitet und filhren zu verschiedenen Konsequenzen (Effects).” Die Diffusionsfor-
schung beinhaltet vier Kernelemente, die betrachtet werden: Neben der eigentlichen In-
novation stehen ihr zeitlicher Verlauf und die entsprechenden Kommunikationskanéle,

uber die die Innovation verbreitet wird, im Vordergrund. Zudem ist das soziale System,
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in das eine Innovation eingefihrt wird, entscheidend (vgl. Karnowski 2011: 11 ff.; Rogers
2003: 11), denn ,durch die Zugehdrigkeit zu einem sozialen System werden Einstellun-
gen, Meinungen und das Verhalten eines Individuums gepragt* (Hofbauer et al. 2009:
115).

Beschaftigt sich die Diffusionstheorie mit dem zeitlichen Verlauf einer Verbreitung von
Innovationen, so fokussiert die Adoptionsforschung als Teilgebiet der Diffusionsfor-
schung auf Ebene des Individuums dagegen die Ubernahme- und Akzeptanzbereitschaft
(vgl. Zotter 2007: 75). Rogers (2003: 21) definiert Adoption als ,a decision to make full
use of an innovation as the best course of action available“. Der Ubernahmeprozess
einer Innovation lasst sich somit auf zwei Ebenen darstellen: Zum einen kann im Bereich
der Diffusionsforschung die Ubernahme im zeitlichen Verlauf bei verschiedenen Ziel-
gruppen auf Makroebene betrachtet werden, zum anderen steht bei der Adoptionsfor-
schung die individuelle Ubernahme eines einzelnen Nutzers auf Mikroebene im Vorder-
grund (vgl. Karnowski 2013: 514). Abbildung 21 zeigt diesen Innovations-Entschei-
dungs-Prozess eines Individuums auf Mikroebene (vgl. Rogers 2003: 20). Die abgebil-
deten Phasen sind dabei eine Grobstruktur zu analytischen Zwecken, die Abfolge und
Abgrenzung der eigentlichen Phasen wurde bislang nicht systematisch tberprift (vgl.
Karnowski 2011: 13). Je nachdem, wie schnell eine Innovation adoptiert wird, spricht
man von der Adoptionsrate (vgl. Steinhoff 2006: 25).

Kommunikationskanéle

Voraussetzungen

1. Frihere
Erfahrungen

2. Probleme/ 1. Wissen 2. Persuasion
Bedirfnisse

3. Entscheidung

4. Implementierung 5. Bestatigung
1. Adoption Fortsetzung der Adopticn
Spétere Adoption
Unterbrechung
2. Ablehnung Fortsetzung Ablehnung

3. Innovativitat
4. Normen des
sozialen
Systems
Empfénger-Eigenschaften Eigenschaften der Innovation

1. Sozicdkonomische 1. Relativer Vorteil
Merkmale 2. Kompatibilitat

2. Persdnlichkeits- 3. Komplexitat
merkmale 4. Prufbarkeit

3. Kommunikations- 5. Beobachtbarkeit
verhalten

Abbildung 21: Innovations-Entscheidungs-Prozess eines Individuums (eigene Darstellung in Anlehnung an
Karnowski 2013: 515; Rogers 2003: 20).

Rogers (2003) nennt als Basis und Ausgangspunkt des Innovations-Entscheidungs-Pro-
zesses verschiedene Voraussetzungen, die jedes Individuum definieren und den folgen-
den Innovationsprozess pragen. Dazu gehdren beispielsweise friihere Erfahrungen oder
die im eigenen sozialen System vorherrschenden Normen. Der eigentliche Innovations-

Entscheidungs-Prozess setzt mit der Wissens-Phase ein. Hier erfahrt ein Individuum
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von einer Innovation. Wie bereits beim Kaufentscheidungsprozess beschrieben, werden
drei Arten von Wissen unterschieden: das Awareness-Knowledge (Wissen von der Exis-
tenz der Innovation), das How-to-Knowledge (Wissen zu ihrer Nutzungsweise) und das
Principles-Knowledge (Wissen zu den Grundlagen der Innovation) (vgl. Karnowski 2011:
14; Rogers 2003: 172 f.).

Wie ein Individuum Wissen erlangt — ob es aktiv nach Informationen sucht oder diese
nur passiv rezipiert —, ist umstritten. Wird davon ausgegangen, dass ein Rezipient sich
tatséchlich aktiv mit der Informationssuche auseinandersetzt, stellt sich weiterhin die
Frage, ob er die Informationsquellen passend zu seinen persdnlichen Voreinstellungen
selektiert oder objektiv verschiedene Informationsquellen und -inhalte nutzt (vgl. Kar-
nowski 2011: 14 ff.). Dass eine gewisse Vorauswahl bei der Fulle aller zur Verfligung
stehenden Nachrichtenquellen stattfinden muss und wie diese Vorabselektion umge-
setzt wird, wurde bereits in vielen Studien thematisiert (vgl. Kepplinger 2009: 659;
Schenk 2009b: 444 f.). Schon Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) fanden in der
Erie-County-Studie zum Préasidentschaftswahlkampf heraus, dass sich Menschen eher
den Informationen der ihnen nahe stehenden Parteien zuwenden. Beeinflusst wird die

Wissens-Phase somit von den Voreinstellungen eines Rezipienten.

Zudem stehen die Eigenschaften, die ein potenzieller Ubernehmer mit sich bringt, mit
dem Zeitpunkt des Wissens uber eine Innovation in Verbindung: ,Individuen, die friih von

einer Innovationen wissen, ...

1) ...weisen einen hoheren Bildungsstand auf...

2) ...haben einen héheren sozio-6konomischen Status...

3) ...nutzen massenmediale Kommunikationskanale starker...
4) ...nutzen interpersonale Kommunikationskanale starker...
5) ...sind sozial besser vernetzt...

6) ...sind weltoffener...

...als Menschen, die davon erst spater erfahren” (Karnowski 2011: 16, vgl. auch Rogers
2003: 172 f.). Die Empfanger-Eigenschaften eines Individuums, wie sozio6konomische
Merkmale und Personlichkeitsmerkmale, sowie sein Kommunikationsverhalten beein-

flussen die Wissens-Phase somit maf3geblich.

Aus kommunikativer Perspektive geht es in der Wissens-Phase darum, relevante Ziel-
gruppen von der Existenz einer Innovation zu unterrichten und ein konkretes Vorstel-

lungsbild zu vermitteln (vgl. Maisch / Meckel 2009: 42). Kommunikatoren missen dafur
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sorgen, dass genigend Informationen zur Verfigung stehen und aufgenommen werden,
beispielsweise Uber Werbung oder Mund-zu-Mund-Propaganda, und dass diese schliel3-
lich in bestehende Gedéachtnisstrukturen integriert werden. Hier werden sie gespeichert
und mit bestehendem Wissen und Erfahrungen in Verbindung gebracht (vgl. Binsack
2003: 13). Es muss also ein Bewusstsein fur die Innovation geschaffen werden (vgl.
Steinhoff / Trommsdorff 2009: 248).

Daran anschlie3end folgt die Phase der Persuasion. Hier priift der mdgliche Nutzer Fur
und Wider der Innovation. Er Giberdenkt bereits mégliche Konsequenzen einer Entschei-
dung. Am Ende der Phase steht schliel3lich eine positive oder negative Einstellung ge-
genuber der Innovation. Zu diesem Zeitpunkt spielen die Merkmale, die eine Innovation
vorweisen kann, eine entscheidende Rolle (vgl. Karnowski 2013: 514 ff.). Laut Rogers
(2003: 15 f.) mussen Innovationen bestimmte Eigenschaften mit sich bringen, die eine
Ubernahme wahrscheinlicher machen und somit indirekt auch die Einstellungsbildung
beeinflussen (vgl. auch Karnowski 2011: 23f. und Karnowski 2013: 517):

1) Relativer Vorteil: Darunter versteht Rogers Vorteile, die ein potenzieller Uberneh-
mer aus der Ubernahme einer Innovation bezieht. Der relative Vorteil ist abhan-
gig von der Art der Innovation und wird auch von der Personlichkeit des Uber-
nehmers beeinflusst. Ein solcher Vorteil kann beispielsweise in einem hdheren
O0konomischen Ertrag oder mehr Komfort liegen. Ein vorhandener relativer Vorteil
erhoht die Wahrscheinlichkeit der Ubernahme.

2) Kompatibilitat: Ist eine Innovation mit den bestehenden Werten und Einstellun-
gen eines Ubernehmers sowie seinen Bediirfnissen und Ideen vereinbar, so er-
hoht auch das die Ubernahmewahrscheinlichkeit.

3) Madglichkeit des Ausprobierens: Hat ein potenzieller Ubernehmer die Méglichkeit,
eine Innovation selbst zu testen, macht auch dies eine Ubernahme wahrschein-
licher. Durch das Testen kommt es haufig zur Reinvention, die Innovation wird
dabei durch den Nutzer im Zuge des Ausprobierens verandert (vgl. Karnowski
2011: 43).

4) Beobachtbarkeit: Die Ubernahmewahrscheinlichkeit einer Innovation kann sich
auch dann erhéhen, wenn ein potenzieller Ubernehmer die Resultate und den
Nutzen einer Innovation bei anderen, die die Innovation bereits Glbernommen ha-
ben, sehen kann.

5) Komplexitat: Bei der Komplexitat handelt es sich um die einzig negativ formulierte
Eigenschaft. Je komplexer eine Innovation wahrgenommen oder eingeschéatzt

wird, desto geringer ist die Ubernahmewahrscheinlichkeit.
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Die Eigenschaften einer Innovation sind nicht statisch, sondern veréandern sich im Laufe
des Diffusionsprozess auf Makroebene (vgl. Karnowski 2013: 517). Beispielsweise kann
die Eigenschaft der Beobachtbarkeit zu Beginn nur gering ausgepragt sein, da nur we-
nige Individuen eine Innovation nutzen. Ist jedoch mehr Zeit vergangen, hat sich die

Neuerung weiterverbreitet und ist somit im Alltagsgebrauch vieler Menschen prasenter.

In der Persuasions-Phase hat die Innovationskommunikation die Aufgabe, die Ziel-
gruppe rational und emotional zu Uberzeugen (vgl. Maisch / Meckel 2009: 42). Wahr-
nehmbare Eigenschaften sollten positiv beeinflusst werden, um ibernahmehemmende
Faktoren zu reduzieren (vgl. Steinhoff / Trommsdorff 2009: 248). Eine positive Einstel-
lung zu einer Innovation als Kommunikationsziel in dieser Phase lasst sich durch das
Wissen beeinflussen, das ein potenzieller Ubernehmer (iber eine Innovation erhalt. Un-
terschiedliche Wissensstande bei einer Zielgruppe oder gar Wissenslicken fihren zu
Interpretationen, die schnell in Widerstand und einer negativen Einstellung resultieren
konnen (vgl. Lindlar 2005: 117).

In der Entscheidungs-Phase wird eine Innovation schliel3lich angenommen oder abge-
lehnt, das heil3t, die zuvor gebildete Einstellung wird zu einem konkreten Verhalten. Wird
die Innovation abgelehnt, kann eine Unterscheidung zwischen passiver und aktiver Ab-
lehnung getroffen werden. Bei der aktiven Ablehnung hat sich ein Individuum im Vorfeld
ausfuhrlich Gedanken tiber die Ubernahme einer Innovation gemacht und eine daraus
resultierende Entscheidung getroffen. Bei der passiven Ablehnung dagegen hat das In-
dividuum nie erwogen, die Innovation zu nutzen. Kommunikativ muss in dieser Phase
dafur gesorgt werden, dass ein Individuum eine Entscheidung zugunsten der Innovation
trifft, also eine Annahme bzw. Adoption der Innovation durch das Individuum erfolgt (vgl.
Maisch / Meckel 2009: 42).

Die vierte Phase, die Implementierung, bildet die kontinuierliche Nutzung der Innova-
tion im Alltag des Individuums. In dieser Phase sucht ein Individuum nach Informationen
Uber die verschiedenen Nutzungsmaoglichkeiten und Probleme, die im Zusammenhang
mit der Anwendung der Innovation auftreten. Auch hierbei kann das Phanomen der Rein-
vention in Erscheinung treten (vgl. Karnowski 2011: 17 f.). In der Implementierungsphase
hat die Innovationskommunikation die Aufgabe, Informationen dartber zu vermitteln, wo
die Innovationen zu erhalten sind, wie sie optimal angewandt werden und Schwierigkei-
ten in der Nutzung aus der Welt geschafft werden kdnnen (vgl. Maisch / Meckel 2009:
42).
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Die letzte Phase, die Bestéatigung, beschreibt die Suche des Individuums nach Informa-
tionen, die seine Entscheidung zur Ubernahme der Innovation stitzen. In Anlehnung an
die Dissonanz-Theorie versucht der Rezipient, Widerspriiche in seinem Denken und
Handeln zu vermeiden, also Dissonanzen zu reduzieren (vgl. Trommsdorff / Steinhoff
2013: 127; Festinger / Irle / Montmann 1978: 16 f.). Die Meinungen und Einstellungen
eines Menschen ,haben die Tendenz, in Konstellationen zu bestehen, die in sich kon-
sistent sind“ (Festinger / Irle / Montmann 1978: 15). Unter der kognitiven Dissonanz ver-
steht man dagegen ein ,Gefuhl des Unbehagens, das durch eine Handlung verursacht
wird, die dem positiven Selbstbild eines Menschen zuwiderlauft. Das eigene positive
Selbstbild aufrechtzuerhalten, ist eine der machtigsten Determinanten des menschlichen
Verhaltens. Das positive Selbstbild eines Individuums entsteht dadurch, dass es sich
selbst als moralisch, logisch denkend und intelligent betrachtet, wie es die meisten Men-
schen von sich tun. Wird ein Mensch mit der Tatsache konfrontiert, etwas Unlogisches,
Unmoralisches oder schlicht Dummes getan zu haben, entsteht eine kognitive Disso-
nanz" (Hofbauer et al. 2009: 156).

Der Mensch versucht daher, kognitive Dissonanzen zu vermeiden: Er sucht unterbe-
wusst eher nach Informationen, die ihn in seiner Entscheidung bestatigen (vgl. Festinger
[ Irle / M6ntmann 1978: 275). Stof3t er jedoch nur auf dissonante Informationen, andert
er gegebenenfalls sein Verhalten und verwirft die Nutzung der Innovation wieder. Statt-
dessen kann der Ubernehmer eine Alternative zur Innovation nutzen oder aber er bleibt
erniichtert zurlick (vgl. Karnowski 2013: 515 f.). Seitens der Innovationskommunikation
sollten beide Alternativen vermieden werden. Daher kommt es aus kommunikativer Per-
spektive in dieser Phase vermehrt darauf an, positive Informationen zu vermitteln, die zu
einer Bestatigung der Entscheidung zur Ubernahme seitens des Individuums beitragen,

um so kognitive Dissonanzen zu unterdriicken (vgl. Maisch / Meckel 2009: 42).

Wie der Ubernahmeprozess nun aus Makro-Perspektive verlauft, stellt Rogers (2003:
23) wie in Abbildung 22 in Form der charakteristischen S-Kurve grafisch dar (vgl. auch
Karnowski 2013: 518). Die Abbildung zeigt die Gesamtzahl der Ubernehmer (also die
Summe aller Personen, die den Innovations-Entscheidungs-Prozess durchlaufen haben)
auf einer kumulierten Basis im Zeitverlauf — den so genannten Innovations-Entwick-

lungs-Prozess.
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100 Prozent

Adoptionsrate

Kritische Masse

Zeit

Abbildung 22: Innovations-Entwicklungs-Prozess mit kritischer Masse (eigene Darstellung in Anlehnung an
Karnowski 2013: 518; Rogers 2003: 23).

Tritt eine Innovation in den Markt, so hat sie zu Beginn nur wenige Ubernehmer, die
diese direkt nutzen. Ein starkerer Anstieg der Adoptionsrate erfolgt erst, nachdem eine
sogenannte kritische Masse erreicht wurde. , The critical mass occurs at that point at
which enough individuals in a system have adopted an innovation so that the innovation’s
further rate of adoption becomes self-sustaining” (Rogers 2003: 344). Man versteht da-
runter also ,denjenigen Punkt im Verlauf der Diffusion einer Innovation, ab welchem ge-
ndgend Individuen die Innovation Gbernommen haben, so dass sich die Innovation
selbsttatig weiter verbreitet. In der S-Kurve der Diffusion ist dieser Punkt durch die nach
ihm deutlich steigende Steigung der Kurve charakterisiert* (Karnowski 2011: 19). An die-
sem Punkt wurde also eine genligend grof3e Anzahl an Personen erreicht, die die Inno-
vation nutzen, darunter besonders viele Meinungsfihrer (vgl. Karnowski 2013: 518).
Durch sie wird eine Innovation weiter verbreitet, bis mdglichst viele Menschen sie nutzen.
Gegen Ende des Diffusionsprozesses flacht die Kurve langsam wieder ab, da sie sich

einer 100-prozentigen Ubernahme annahert (vgl. Karnowski 2013: 518).

Die Steigung der S-Kurve variiert bei verschiedenen Innovationsarten merklich, was auf
den Effekt der kritischen Masse zurilickzufiihren ist. Bei singuléren Gitern handelt es
sich dabei um Innovationen, die ihren Nutzen aus der Beschaffenheit der Innovation

heraus ziehen. Demgegeniber stehen sogenannte Netzeffektguter, die neben dem ori-
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ginaren Nutzen noch einen derivaten Nutzen aufweisen, der mit zunehmender Verbrei-
tung der Innovationen ansteigt (vgl. Karnowski 2011: 45 f.). Ein Beispiel hierfur sind so-
ziale Netzwerke, die fir die meisten Nutzer erst wirklich nitzlich sind, wenn das Netz-
werk bereits eine groRe Anzahl Mitglieder aufweisen kann. Ist der Punkt der kritischen

Masse erreicht, wird die Steigung der Kurve sehr stark.

Betrachtet man die Zahl der Ubernehmer pro Zeiteinheit, also auf einer nicht-kumulierten
Basis, ergibt sich eine Glockenkurve, die sich durch die Normalverteilung beschreiben
lasst. Rogers (2003: 282 ff.) unterscheidet fiinf Ubernehmertypen, die sich in der Kurve
erkennen lassen (vgl. auch Steinhoff 2006: 24 f.) (vgl. Abb. 23).

Innovatoren Fruhe Frihe Spate Nachzigler
Ubernehmer Mehrheit Mehrheit

% 13,5% 34% 34% 16%

Abbildung 23: Diffusionsprozess mit Ubernehmertypen (eigene Darstellung in Anlehnung an Karnowski
2013: 518 f.; Rogers 2003: 22 und 281 ff.).

Die Innovatoren sind diejenigen Personen, die eine Innovation als erste ibernehmen.
Sie sind besonders risikobereit, da sie Uber ausreichend finanzielle Ressourcen verfi-
gen, die auch eine Fehlinvestition, ausgeldst durch das Scheitern der Innovation, auf-
fangen. Innovatoren sind sozial gut vernetzt und haben eine Vielzahl an Kontakten tber
ihr lokales Umfeld hinaus. Die Innovatoren sind mit 2,5 Prozent die kleinste Gruppe (vgl.
Karnowski 2013: 519).

Nach den Innovatoren kommen mit 13,5 Prozent die frithen Ubernehmer. Sie sind ins-
besondere lokal gut vernetzt und spielen daher im Ubernahmeprozess auf Makro-Ebene
eine wichtige Rolle. Unter ihnen befinden sich viele Meinungsfuhrer, die von ihrem Um-
feld um Rat gefragt werden und die gleichsam als Vorbild bei der Ubernahme einer Neu-
erung dienen. Durch sie kann die kritische Masse an Ubernehmern schneller erreicht
werden (vgl. Karnowski 2013: 520).
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Die frihe Mehrheit bildet schlie3lich mit 34 Prozent eine der beiden grofiten Gruppen
im Diffusionsprozess. Personen dieser Gruppe haben eine grol3e Anzahl an sozialen
Kontakten, werden jedoch nicht zur Gruppe der Meinungsfuhrer gezahlt (vgl. Karnowski
2013: 520).

Ebenfalls 34 Prozent nimmt die Gruppe der spaten Mehrheit ein. Sie Gbernehmen eine
Innovation haufig nur als Folge sozialen Drucks, dem sie ausgesetzt sind, oder aufgrund
einer wirtschaftlichen Notwendigkeit. Nur wenn die sozialen Normen, denen sie unter-
worfen sind, sich flr eine Innovation aussprechen, Ubernimmt diese Gruppe eine Inno-
vation. Die spate Mehrheit steht Neuerungen generell eher skeptisch gegenliber (vgl.
Karnowski 2013: 520).

Die Gruppe, die Innovationen als letzte tibernehmen, werden Nachztgler genannt und
machen ca. 16 Prozent aus. Die Nachzigler orientieren sich eher an der Vergangenheit
und an bewahrten Problemlésungen. Sie misstrauen Innovationen. Da sie haufig nur
begrenzte finanzielle Ressourcen zur Verfiigung haben, sind sie stark sicherheitsfokus-
siert. Nachzugler sind im Gegensatz zu anderen Gruppen sozial eher isoliert (vgl. Kar-
nowski 2013: 520).

Beide Modelle, der Innovations-Entscheidungs-Prozess und der Innovations-Entwick-
lungsprozess, zeigen einen geeigneten Rahmen auf, der fir die Erklarung der Verbrei-
tung von Innovationen in einer Gesellschaft genutzt werden kann. Obwohl die Diffusi-
onstheorie von Rogers heute aus diesem Grund weit verbreitet ist, gibt es Kritik an dem

Ansatz:

e Zum einen wird in der Theorie ein Innovationspositivismus zugrunde gelegt (vgl.
Karnowski 2011: 69 f.). Jedoch ist nicht jede Idee als positiv zu bewerten und
sollte daher in der Bevoélkerung durchgesetzt werden.

¢ Viele sehen zudem — wie auch bereits bei den Phasenmodellen der Innovations-
entwicklung — den linearen Phasenverlauf, der der Diffusionstheorie zugrunde
gelegt wird, als skeptisch an (vgl. Karnowski 2013: 523).

e Auch die radikale Dichotomie aus Zustimmung oder Ablehnung wird haufig kriti-
siert, besteht doch beispielsweise auch die Mdglichkeit einer wahrscheinlichen
Adoption (vgl. Karnowski 2013: 523 f.).

o Zudem fehlen in der aktuellen Forschung zur Diffusionstheorie fundierte Studien
dazu, wie sich beispielsweise das Web 2.0 und neue patrtizipative Medien auf die
massenmediale und interpersonale Kommunikation auswirken (vgl. Karnowski

2013: 525 f.). Dies soll in der vorliegenden Arbeit berticksichtigt werden.
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e Wie auch andere Kommunikationsmodelle sollte das Diffusionsmodell den Nut-
zer nicht nur als passiven Empfanger wahrnehmen, sondern seine aktive Rolle
berticksichtigen. Rogers ordnet dem Individuum lediglich die aktive Handlung der
Adoption oder Ablehnung einer Innovation zu (vgl. Karnowski 2013: 523). Inshe-
sondere hier soll die vorliegende Arbeit die Grundlagen von Rogers Uberarbeiten
und detaillierter darstellen, welche kognitiven Prozesse bei Individuen zur Adop-

tion oder Ablehnung der Innovation flhren.

Positiv kann jedoch hervorgehoben werden, dass Rogers seiner Forschung tberhaupt
einen kommunikationswissenschaftlichen Hintergrund zugrunde legt. Wie bereits erlau-
tert spielt aus Praxissicht die Kommunikation haufig nur eine untergeordnete Rolle. Erst
lange nachdem der eigentliche Prozess der Forschung und Entwicklung bereits abge-
schlossen ist, beginnen Unternehmen damit, Uberlegungen zur Innovationskommunika-
tion zu initiieren. Bei vielen steht dann die reine Informationsvermittlung im Vordergrund
(vgl. Gerber / Muller 2012). Kommunikatoren sollten sich jedoch so friih wie mdglich mit
einer Innovation befassen und aktiv gestalterisch in den Diffusionsprozess eingreifen
(vgl. Gerber / Muller 2012). Rogers thematisiert die Kommunikationsabléaufe in seinem
Modell.

Der Diffusionsprozess, wie Rogers ihn beschreibt, wird maRgeblich durch massenmedi-
ale und interpersonale Kommunikationskanéle angetrieben, er zeigt somit die Rolle der
Kommunikation bei der Verbreitung von Innovationen auf: In jeder der von Rogers be-
schriebenen Phasen des Innovations-Entscheidungs-Prozesses spielt der Informations-
fluss Uber verschiedenste Kommunikationskandle eine wichtige Rolle (vgl. Karnowski
2013: 516). Je nach Phase kommt den Kanalen jedoch eine unterschiedliche Bedeutung
zu. Besonders zu Beginn des Innovationsprozesses bis in die Persuasions-Phase ste-
hen Uberregionale, massenmediale Kanéle zur breiten Informationstibermittiung an eine
groR3e Zielgruppe im Vordergrund. Die Massenmedien kennen ihre Zielgruppen und wis-
sen, welche Informationen diese bendtigen und wie diese aufbereitet werden sollten.
Weiterhin bringen sie als objektive Berichterstatter mehr Glaubwirdigkeit mit als die di-
rekte Kommunikation von Unternehmen. Nach Markteinfihrung, wenn insbesondere
Fachmedien bereits Uber Innovationen berichtet haben, sind die Breitenmedien eine ge-
eignete Wabhl, Innovationen weiter zu verbreiten (vgl. Mast 2015a: 971; Rogers 2003:
204 ff.). Aus Makro-Perspektive sind massenmediale Kanéle fur die Gruppe der frihen
Ubernehmer wichtiger, als fiir die spaten Ubernehmer, da im zeitlichen Verlauf zu Beginn
der Verbreitung einer Innovation noch kaum individuelle Erfahrungen vorliegen, eine in-

terpersonale Kommunikation also erschwert wird (vgl. Karnowski 2013: 516).
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Ab dem Punkt, an dem die kritische Masse, beziehungsweise aus Mikrosicht die Persu-
asionsphase, erreicht wurde, beginnt der Einfluss der interpersonalen Kommunikation
jedoch zu wachsen. Meinungsfiihrer sind ab diesem Zeitpunkt von einer Innovation tber-
zeugt und beginnen, dariber zu sprechen (vgl. Karnowski 2013: 521). Durch eine Aus-
einandersetzung mit relevanten Meinungsfiihrern in den Netzwerken der Zielgruppen
kann ein Unternehmen somit gezielt fir die Beschleunigung der Innovationsverbreitung
sorgen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 122; Haber / Bauer 2008: 10). Wie stark ihr Einfluss
auf die Ubrigen Mitglieder ihres sozialen Netzwerkes ist, hangt davon ab, in welcher Be-
ziehung sie zueinander stehen und wie grof3 das Vertrauen zwischen den Gesprachs-
partnern ist (vgl. Hofbauer et al. 2009: 123). Je enger ein Verhaltnis ausfallt, desto gréRer
ist auch der Einfluss, den ein Meinungsfihrer austiben kann (vgl. Hofbauer et al. 2009:
122). Neben der personlichen Kommunikation von Meinungsfuhrern mit ihren Bezugs-
personen spielt auch die interpersonale informelle Kommunikation zwischen Bekannten,
von denen keiner eine Meinungsfuhrungsfunktion innehat, eine Rolle. Diese Kommuni-
kation wird haufig auch durch die massenmediale Kommunikation beeinflusst, tatsachli-
che Einstellungsénderungen kénnen jedoch nur schwer Giber Massenmedien herbeige-
fuhrt werden (vgl. Hofbauer et al. 2009: 123). Es zeigt sich also, dass neben der formalen
Kommunikation insbesondere auch informelle Kommunikation verschiedener Personen
untereinander eine wichtige Rolle bei der Uberzeugung und Einstellungsbildung sowie

der Diffusion einer Innovation spielt (vgl. Bedenk 2014a: 31).

Wichtig ist, dass bei der interpersonalen Kommunikation wie auch bei der medial vermit-
telten Kommunikation die Mdéglichkeit besteht, ein Gesprach zu initiieren. Es sollte ge-
wabhrleistet werden, dass auch Riickkopplungen der Zielgruppe zugelassen werden und
die Kommunikation nicht nur in eine Richtung verlauft. Die urspriinglichen Sender kén-
nen Feedback aufgreifen und in die Innovationsteams hineintragen (vgl. Mast 2015a:
970 ff.). Das zugrunde gelegte Modell der verschiedenen Diffusions-Phasen muss da-
her, wie bereits bei den Phasen der Forschung und Entwicklung, um mégliche Ruickwir-

kungen erganzt werden (vgl. Abb. 24).
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Forschung und Entwicklung
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Abbildung 24: Verlauf des Innovationsprozesses mit Riickkopplungen (eigene Darstellung).

Ubertragung auf Prozess- und Dienstleistungsinnovationen

Bei Prozessinnovationen bildet die Phase der positiven Einstellungsbildung die letzte zu
erreichende ZielgroRe. Der Diffusionsprozess aus Kundenperspektive ist an dieser
Stelle beendet, da es sich um Innovationen ohne direkten Kundenkontakt handelt, die
Innovation kann also nicht kduflich erworben und in den Alltag des Kunden implementiert
werden. Bei Prozessinnovationen kommt es in der Kommunikation zudem besonders
darauf an, den Erfolg in messbaren Grof3en deutlich zu machen (vgl. Arend 2005: 173).
Nur so wird eine Prozessdimension auch fir externe Zielgruppen begreifbar.

Speziell fur Dienstleistungsinnovationen ist es im Diffusionsprozess wichtig, das Ergeb-
nis fur den Kunden sichtbar zu machen. Wie bereits erlautert, wird der Nutzen einer
Dienstleistung erst nach Ausprobieren derselben erkennbar, was schlie3lich maf3geblich
fur die Diffusion ist. Sieht man eine Produktinnovation beispielsweise héufig schon im
Alltagsgebrauch anderer Personen, so erhalt man von einer Dienstleistungsinnovation
erst durch die eigene Nutzung ein Bild. Prozesse im Hintergrund interessieren den Kun-
den nicht (vgl. Arend 2005: 172). Klare und einfache Kommunikationsbotschaften, die
die individuellen Bedirfnisse und Anforderungen des Kunden an eine Dienstleistung be-
ricksichtigen und den Menschen in den Mittelpunkt stellen, kénnen zur Diffusion der
Dienstleistungsinnovationen beitragen (vgl. Arend 2005: 177 f.). Wichtig sind somit
Transparenz, Verbindlichkeit und Verstandlichkeit in der Kommunikation, genauso wie
Personalisierung und Ergebnisorientierung, die durch die Kommunikation ausgedriickt

werden kénnen (vgl. Arend 2005: 174). Zudem ist es nétig, Mitarbeiter als Servicepartner
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des Kunden zu motivieren, da sie erster Ansprechpartner und Beriihrungspunkt eines

Kunden mit einer innovativen Dienstleistung sind (vgl. Meffert 2006: 254).

2.3.1.3. Phasenmodell als Rahmen fiir strategische Innovationskommunikation

Die Forschungsfrage F1 (Welche Phasen durchlaufen die unterschiedlichen Innovati-
onsarten von ihrer Erfindung bis sie von der breiten Offentlichkeit wahrgenommen und
positiv angenommen werden?) lasst sich somit im Folgenden beantworten. Da der Fo-
kus der Arbeit darauf ausgelegt ist, wie Akzeptanz fur Innovationen in der breiten Bevol-
kerung geschaffen werden kann, und unternehmensexterne Personen, die sich an Open
Innovation-Prozessen aktiv bereits in der Forschungs- und Entwicklungsphase einbrin-
gen, jedoch nur eine Minderheit darstellen, soll der Schwerpunkt des Modells der strate-
gischen Innovationskommunikation auf der Diffusionsphase liegen, die sich mit der Ver-
breitung der Innovationen in der Bevilkerung beschaftigt. Hat ein Individuum alle Pha-
sen erfolgreich passiert und abgeschlossen, sich also intensiv mit der Innovation ausei-
nandergesetzt (vgl. Kapitel 2.2.3), so hat es schlief3lich auch Akzeptanz fir die Innova-
tion gebildet.

Aus den Erlauterungen der einzelnen Phasen wurde bereits deutlich, dass es sich beim
Phasenmodell in der Forschung und Entwicklung und dem Diffusionsprozess um unter-
schiedliche Betrachtungsperspektiven handelt. Akteure des Inventionsprozesses sind
die Entwickler einer Innovation. Beim Diffusionsprozess stehen inshesondere unterneh-
mensexterne Nutzer der Innovation im Fokus der Innovationskommunikation. Steht also
aufgrund der Zielsetzung ,,Akzeptanz fur Innovationen in der breiten Bevolkerung“ der
Diffusionsprozess mit Zielgruppe des Kunden im Vordergrund der Betrachtung, so fallen
alle Vorphasen des Innovationsprozesses in die Phase ,Wissen“, die Rogers als Aus-
gangspunkt definiert: Es gibt zu diesem Zeitpunkt noch keine fiir den Kunden erfahrbare
Neuerung und somit auch keine Informationen tber eine Neuerung. Sie wird noch ent-
wickelt, befindet sich demnach im geschiitzten Raum des Unternehmens, also alle kom-
munikativen MalBhahmen in diesem Zeitraum wie beispielsweise Vorankiindigungen,
Gerlchte, Spekulationen, Prototypen, etc., die bereits nach auf3en getragen werden, tra-
gen lediglich dazu bei, dass der potenzielle Kunde als Teil der breiten Offentlichkeit erste

Informationen Uber die Innovation erhélt (vgl. Abb. 25).
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Abbildung 25: Phasen aus Nutzersicht (eigene Darstellung) (vgl. Abb. 19).

Da die Wissens-Phase somit sehr umfassend und lange andauert, spielt sie eine wich-
tige Rolle im Innovationsprozess. In Zeiten zunehmender Informationsflut, denen sich
potenzielle Nutzer einer Innovation ausgesetzt sehen, ist es notwendig, die Aufmerk-
samkeiten entsprechend zu bindeln und zu lenken. Hofbauer et al. (2009: 109) beschrei-
ben: ,Viele Botschaften gehen namlich im taglichen Bombardement der Werbung unter
oder werden nur beilaufig wahrgenommen. Um dies zu vermeiden, ist es nétig, soziale,
soziodkonomische und psychologische Verhaltensmerkmale der am Kommunikations-
prozess beteiligten Individuen zu berlcksichtigen.” Auf diese Merkmale soll die vorlie-
gende Arbeit eingehen. Schwerpunkt sind dabei die kognitiven Prozesse, eingebettet in
soziale, sozio-0konomische und psychologische Rahmenbedingungen bei den Indivi-
duen, die ab der Wissens-Phase bis zur Bestatigungsphase ablaufen und Einfluss auf
den Innovations-Entscheidungs-Prozess und schlief3lich die Akzeptanzbildung eines In-

dividuums tben.

Durch verschiedene Theorien, die die kognitiven Prozesse in den einzelnen Phasen ab-
bilden und Rogers Modell als Grundlage nehmen, kann schlief3lich ein Modell erarbeitet
werden, das detailliert zeigt, wie Individuen mit Innovationen umgehen, welche Prozesse
sie zur Verarbeitung von Eindricken und Informationen nutzen, bis sie schlie3lich eine
Innovation akzeptieren oder eben nicht. So kdnnen schlief3lich Ansatzpunkte fiir die stra-
tegische Innovationskommunikation identifiziert werden. Das in dieser Arbeit entwickelte
Modell ist demnach detaillierter als Rogers Ansatz und zeigt anhand bekannter kogniti-
ver Modelle auf, wie die Kommunikation in den einzelnen Phasen konkret gestaltet wer-

den sollte.

Um auswahlen zu kdénnen, welche Prozesse in den einzelnen Diffusionsphasen Einfluss
nehmen und welche Theorien, die diese Prozesse beschreiben, in das Modell integriert
werden sollen, werden fiir jede Phase Kommunikationsziele definiert, die bei Erreichung
dafur stehen, dass die Phase im Zuge einer Akzeptanzbildung positiv abgeschlossen
wurde. Diejenigen Theorien, die dazu beitragen kénnen, diese Ziele zu erreichen, wer-

den in das Modell aufgenommen. Die entsprechenden Kommunikationsziele, die als
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Grundlage dienen und in den Kapiteln 2.3.1.1. und 2.3.1.2. definiert wurden, sind in den
Abbildungen 26 und 27 zusammengefasst. Somit wird die Forschungsfrage F2a beant-

wortet.

F2a: Welche Kommunikationsziele muss die Innovationskommunikation fiir
Prozess-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in den einzelnen Phasen

fokussieren?

Problemerkenntnis Ideengenerierung Ideenauswahl Ideenrealisierung Markteinfihrung

Schnittstelle Unterstitzung Open Informationsgrundlage +  Produkt- + Begleitendes

zwischen Innovation schaffen vorankiindigungen Marketing

Unternehmen und * Bereitstellen von insb. an + Informationen

Offentlichkeit Plattformen Fachmedien zum Vortell und

« Tragt Infos nach = Info an potenzielle +  Widerstande Nutzen der
auken Innovationspartner erkennen und Innovation in

+  Issue- verhindern Bezug zu
Management Bedurfnissen der

Zielgruppe

Abbildung 26: Kommunikationsziele Inventionsphasen (eigene Darstellung).

Problemerkenntnis Ideengenerierung Markteinfiihrung ‘
S SRR e

Existenz der Positive Einstellung Annahme und Informationen zum Positive
Innovation vermitteln bei Zielgruppe Entscheidungs- Erwerb und zur Informationen, die
hervorrufen: findung unterstatzen Nutzung der Entscheidung zur
Zielgruppe rational Innovation Ubernahme
und emotional bestatigen
uberzeugen

Abbildung 27: Kommunikationsziele Diffusionsphasen (eigene Darstellung).
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2.3.2. Kommunikationskonzept fur die Akzeptanzbildung fir Innovationen

Wie bereits erlautert erstreckt sich die Innovationsforschung seit ihren Urspriingen Gber
verschiedene interdisziplinare Forschungsfelder. Die Theorien, die erklaren, wie die
Kommunikationszielsetzungen der einzelnen Diffusionsphasen erreicht werden kdnnen
und im Modell zur Innovationsverarbeitung angewandt werden sollen, entstammen da-
her ebenfalls unterschiedlichen Forschungszweigen. Dazu gehéren beispielsweise die
Betriebswirtschaftslehre, die Psychologie oder auch die Soziologie (vgl. Haller 2003: 33).
Zudem lassen sich Erkenntnisse zur Innovationskommunikation beispielsweise auch
aus den Sprachwissenschaften, der Anthropologie, der Politikwissenschaft, der Demo-
graphieforschung, der Ethnologie und Kulturwissenschaft ziehen. Mit den Wahrneh-
mungs- und Bewertungsprozessen von Individuen in Bezug auf neue Technologien hat
sich auch die Akzeptanzforschung beschéttigt (vgl. Renn 1986: 44). Insbesondere auch
im sozialen System etablierte Normen, Werte und Strukturen sind zu berticksichtigen
(vgl. Hofbauer et al. 2009: 208): Makro-0konomische, technologische, politisch-rechtli-
che und sozio-kulturelle Einflussfaktoren sind demnach im Diffusionsprozess zu beriick-
sichtigen (vgl. Trommsdorff / Steinhoff 2013: 54). Einen Uberblick tiber verschiedene
Forschungsrichtungen aus den Sozialwissenschaften, die im Innovationsverarbeitungs-

prozess bericksichtigt werden kénnten, gibt Abbildung 28.
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Abbildung 28: Uberblick iiber Forschungsfelder mit Relevanz fiir das Innovationsmanagement und die Inno-
vationskommunikation (eigene Darstellung).

Die verschiedenen Forschungsfelder zeigen, aus welch vielfaltigen Perspektiven die
Verarbeitung von Innovationen betrachtet werden kann. Entsprechend viele Einflussfak-
toren spielen im Rahmen der Adoption durch ein Individuum eine Rolle. Das in der vor-
liegenden Arbeit zu entwickelnde Modell der Innovationsverarbeitung soll mit Hinblick
auf die Zielsetzung in den einzelnen Phasen interdisziplinar verschiedene Ansétze ver-
binden, die die Innovationsverarbeitung erklaren konnen. Das Modell erhebt jedoch kei-
nen Anspruch auf Vollstandigkeit aller moglichen Perspektiven. Ein Schwerpunkt liegt
auf kommunikationswissenschaftlichen, psychologischen und wirtschaftswissenschatftli-
chen Theorien — alle Forschungszweige und Einflussfaktoren kénnen im Rahmen eines
modellhaften Ansatzes nicht beriicksichtigt werden, da die Komplexitat sonst ein ver-

standliches Mal? Uberschreiten wirde.

2.3.2.1. Phasenmodell der Innovationsverarbeitung

Innovationen missen zunachst im ,Kopf des Kunden platziert werden“, bevor Akzeptanz
und Adoption erfolgen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 255 f.). Wie dies in den einzelnen Pha-
sen aussehen kann, soll im Folgenden erlautert werden. Somit wird die Forschungsfrage

F2b im Folgenden beantwortet.
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F2b: Welche Prozesse laufen beim Rezipienten in den verschiedenen Phasen ab,
bis eine Innovation akzeptiert oder verworfen wird

(Modelle, die Zielerreichung erklaren)?

1. Phase: Wie nehmen Menschen Wissen Uber eine Innovation auf?

Zu Beginn ist es das Ziel der Kommunikation, die potenziellen Ubernehmer von der Exis-
tenz der Innovation zu unterrichten. ,Wissen entsteht aus Information. [...] [ES] ist das
Ergebnis der Verarbeitung von Information und kann als verstandene und gespeicherte
Information bezeichnet werden® (Haller 2003: 131). Da Nutzer heute haufig so viele In-
formationen erhalten, dass sie sich nicht intensiv mit allen Inhalten befassen kénnen,
kann es sein, dass sie ein Urteil zu einer Innovation bilden, ohne sich intensiv mit ihr
auseinander gesetzt zu haben (vgl. Binsack 2003: 1). Dies ist aus Kommunikatorsicht
zu vermeiden, will man doch erreichen, dass ein Nutzer die Vorteile einer Innovation
vollumfanglich verstanden hat, um langfristig Akzeptanz dafir sicherzustellen. Eine Aus-
einandersetzung mit der Innovation ist dabei in der Akzeptanzdefinition verankert (vgl.
Kap. 2.2.3.). Damit es zu einer Verarbeitung der Information kommt, muss zunachst da-
fur gesorgt werden, dass Sender und Empfanger der Informationen die gleiche Sprache
sprechen. Nur so kdnnen die gewtinschten Botschaften auch von allen Individuen einer
Zielgruppe aufgenommen und tatséchliches Wissen gewahrleistet werden (vgl. Hahn
2013: 37). Das eigentliche Wissen resultiert also nicht aus einer reinen Konfrontation mit
einer Information. Diese muss auch verarbeitet und verstanden werden (vgl. Haller 2003:
111).

Wie eine Informationsvermittlung von einem Sender bis zur Verarbeitung durch einen
Empfanger verlauft, wurde bereits in vielen Kommunikationsmodellen abgebildet.
Grundlage hierfur bildete ein lineares Modell, das von Shannon zu Uberlegungen der
mathematischen Informationstheorie entwickelt wurde (vgl. Shannon / Weaver 1949 in
Schulz 2009a: 173). Hofbauer et al. (2009: 244) beschreiben den Kommunikationspro-
zess beispielsweise in einer Weiterentwicklung als interaktives Modell (vgl. Abb. 29).
Von einem Sender ausgehend erfolgt die Kodierung einer Nachricht beispielsweise im

Rahmen von sprachlichen Ausdriicken. Die Botschaft wandert schlie3lich zum Rezipi-
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enten, der sie jedoch erst nach einer Dekodierung aufnehmen kann. Er muss also ver-
stehen, was der Kommunikator sagen wollte. Dass dies nicht immer einfach ist, zeigen
die vielfaltigen Storquellen, die im Modell abgebildet sind. Diese liegen beispielsweise in
der Umwelt eines Nutzers begriindet oder aber in den Wettbewerbern eines Senders,
die ebenfalls um die Aufmerksamkeit des Rezipienten kdmpfen. Die erfolgreiche Deko-
dierung einer Botschaft fihrt schlieZlich zu einer Wirkung und héaufig auch zu einer Rick-

meldung an den Kommunikator (vgl. Hofbauer et al. 2009: 244).

Rickmeldung Wirkung

Interaktion

Abbildung 29: Kommunikationsmodell (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009: 244).

Auch fir die Kommunikation von Innovationen lasst sich ein interaktives Sender- und
Empfangermodell zugrunde legen. Die Rolle des Senders wird dabei von drei Informati-

onsquellen eingenommen:

1) Unternehmen: Unternehmensinformationsquellen wie Corporate Publishing, An-
schreiben, Veranstaltungen, Werbung, Media Relations, etc., online und offline

2) Meinungsfihrer und Personen aus dem eigenen Umfeld: Informelle Kommunika-
tion, online und offline

3) Massenmedien: Horfunk, Fernsehen, Print, etc., online und offline

Unternehmen bilden den priméren Sender von Informationen tber Innovationen. Ohne
ihre Informationen waren weder Meinungsfihrer noch Medien in der Lage, dartber zu
berichten, da sie von der Existenz der Innovation ohne die Kommunikation des innovie-
renden Unternehmens nichts wissten. Unternehmen haben somit die Mdglichkeit, ins-

besondere Uber Multiplikatoren oder die Massenmedien ihre Informationen zu streuen.
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Hierbei haben sie jedoch nur selten Einfluss auf die tatsachlichen Inhalte, die an die
Zielgruppen verbreitet werden, und den Rahmen, in den die Berichterstattung eingebet-
tet ist. Eine Bewertung und Einordnung der Innovation nehmen Multiplikatoren und Me-
dien unabhangig von den Informationen seitens des Unternehmens vor. Auf der anderen
Seite haben Unternehmen jedoch die Mdglichkeit, im Rahmen ihrer taglichen Kommuni-
kationsarbeit und durch Marketing direkt Informationen an die Offentlichkeit zu senden.
Insbesondere durch das Internet sehen sie sich heute in der Lage, ohne den Zwischen-
schritt der Massenmedien als Gatekeeper mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten. Dies
geschieht Uber vielfaltige Kommunikationswege. Umgekehrt hat hierdurch auch der in-
teressierte Rezipient, der selbst aktiv nach Informationen suchen méchte und sich nicht
nur als passiver Empfanger wahrnimmt, die Mdglichkeit, direkt mit einem Unternehmen
in Kontakt zu treten und sich beispielsweise Uber unternehmenseigene Websites oder

Social Media zu informieren.

Als zweiter Sender spielen auch Meinungsfuhrer eine wichtige Rolle bei der Innovations-
verbreitung. Sie kdnnen aktiv Informationen zur Innovation weitertragen und andere
Menschen zur Nutzung bewegen. Auch ob sich beispielsweise Widerstéande entwickeln,
kann von Meinungsfihrern beeinflusst werden (vgl. Haber / Bauer 2008: 172). Der Grad
der Meinungsfihrerschaft einer Person ist dabei vom jeweiligen Interesse an einer Inno-
vation und ihrem Involvement abh&ngig (vgl. Reichwald / Piller 2009: 161). Nur wenn
beides entsprechend hoch ist, tritt jemand tatsachlich als Meinungsfuhrer auf und wird
auch als solcher wahrgenommen. Die Wahrscheinlichkeit der Weitergabe einer Informa-
tion vom Meinungsfihrer an eine andere Person und auch die Glaubwirdigkeit, die den
Meinungsfiihrern zugeschrieben wird, sind dabei abhangig von der Beziehung der Indi-
viduen zueinander (vgl. Hofbauer et al. 2009: 214). Je besser sich also zwei Menschen
verstehen, von denen einer in Bezug auf die Innovation eine Meinungsfiihrerrolle inne-
hat, desto wahrscheinlicher ist es, dass er die andere Person von seinen Ansichten tber-
zeugen kann (vgl. Hofbauer et al. 2009: 214). Die Einflussnahme durch Meinungsfiihrer
ist fur die Diffusion einer Innovation in der Gesellschaft besonders effektiv, wenn diese
zwischen heterogenen Gruppen Uber unterschiedliche Netzwerke hinweg ablauft (vgl.
Karnowski 2011: 30). Dies bedeutet, dass sich eine Innovation schneller verbreitet, wenn
ein Meinungsfiihrer aus einem bestimmten sozialen Netzwerk mit einer ihm nahestehen-
den Person aus einem anderen Netzwerk spricht und diese die Innovationsinformationen

in ihr Netzwerk Ubertragt und verbreitet.

Zuletzt stellen die Massenmedien einen wesentlichen Sender von Informationen tber
Innovationen in der Gesellschaft dar. Massenkommunikation hat meistens weniger Wir-

kung als eine interpersonale Kommunikation durch Freunde oder Meinungsfihrer, wenn
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es um die reine Uberzeugung von Menschen in Bezug auf eine Innovation geht (vgl.
Hofbauer et al. 2009: 176). Doch nach wie vor sind die Medien die wohl wichtigste und
glaubwuirdigste Quelle bei der Suche nach Informationen. Sowohl Uber klassische Ka-
nale wie Fernsehnachrichten, Tageszeitungen, Zeitschriften oder Horfunk kann das no-
tige Wissen zur Einschéatzung einer Innovation eingeholt werden, als auch tber die In-
ternetauftritte etablierter Medien oder neuer redaktioneller Akteure (vgl. Vertrieb Media
Perspektiven 2019: 62 ff.; Vertrieb Media Perspektiven 2015: 82 ff.).

Aus Unternehmenssicht werden im Optimalfall alle drei Quellen genutzt, um Informatio-
nen Uber eine Innovation zu verbreiten, sodass ein moglicher Nutzer tiber eine Neuerung
unterrichtet und dazu motiviert wird, sich intensiver mit ihr auseinander zu setzen. Die
Zugéanglichkeit der Informationen, die durch die Informationsquellen gewdahrleistet wird,
spielt eine entscheidende Rolle: Leicht zugangliche Informationen werden von potenzi-
ellen Ubernehmern eher rezipiert als Informationen, die einen groRen Rechercheauf-
wand nach sich ziehen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 176). Aul3erdem ist die Art der Infor-
mation wichtig. Die Informationsquellen missen sowohl das Awareness- und das How-
To-, als auch das Principles-Knowledge vermitteln. Wie Wissen aufgenommen wird,
h&angt auch von den individuellen Grundvoraussetzungen des Individuums ab (vgl. Kap.
2.3.1.2)).

Dass eine Information also von einem Sender verbreitet wird, bildet im Kommunikations-
prozess nur einen ersten Schritt. Das Wissen muss weiterhin vom Rezipienten wahr-
und aufgenommen werden. Hofbauer et al. (2009: 174) beschreiben den Wahrneh-

mungsprozess eines Individuums wie in Abbildung 30 dargestellit.

Reize:

Bilder
g::i::ﬁche Aufmerksamkeit Interpretation Wahrnehmung
Geschmack

Textur

Abbildung 30: Wahrnehmungsprozess (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009: 174).

Zu Beginn steht ein Reiz. Dieser kann neben Texten beziehungsweise dem gesproche-
nen Wort auch aus Bildern, Gerauschen, einem Geruch oder aber einem bestimmten
Geschmack bestehen. Der Reiz wird von den Sinnesorganen des Individuums registriert.

Wichtig ist, dass sich die Aufmerksamkeit schlief3lich auf den Reiz richtet. Es kommt zu
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einer Interpretation und einer Reaktion, die letztlich in der bewussten Wahrnehmung re-
sultiert. Wahrend des Prozesses ist der jeweilige persénliche Hintergrund einer Person
ausschlaggebend (vgl. Hahn 2013: 37). Je nach Umfeld und Rollenverstandnis werden

Informationen unterschiedlich wahrgenommen.

Hat ein Rezipient eine Information erst einmal wahrgenommen, hat er schlief3lich ver-
schiedene Mdglichkeiten, damit umzugehen. Er kann sie beispielsweise ignorieren, er
kann sich mit ihr auseinandersetzen und weitere Informationen einholen oder er kann
mit Hilfe seines bereits bestehenden Wissens Riickschlisse auf die Neuerung ziehen
(vgl. Binsack 2003: 1). Das menschliche Gehirn besitzt jedoch keine unbeschréankten
Kapazitaten, insbesondere komplexe Themen zu verarbeiten (vgl. Lindemann 2009: 20).
Lindemann (2009: 20) erlautert beispielsweise, dass das Kurzzeitgedachtnis nur sieben
kleine Informationseinheiten speichern kann. Erscheint eine neue, wird eine der alten
sieben Einheiten geldscht (vgl. Lindemann 2009: 20). Darlber, wie viele unterschiedli-
che Informationseinheiten gespeichert werden kénnen, gibt es unterschiedlichste Mei-
nungen in der Psychologie. Ist eine Information tiber eine Innovation fir den Moment im
Kurzzeitgedachtnis enthalten, so kann sie ihre Stellung bereits in Kurze wieder verlieren,
wenn eine neue Information aufgenommen wird — der Nutzer vergisst die Informationen
uber die Innovation dann wieder (vgl. Lindemann 2009: 20). Die Ubernahme einer Infor-
mation ins Langzeitgedéachtnis kann dieses Problem lésen (vgl. Lindemann 2009: 20).
Hier werden Informationen Uber Jahre hinweg gespeichert (vgl. Piefke / Markowitsch
2010: 11). Das Langzeitgedachtnis umfasst verschiedene Systeme, die beispielsweise
den Ablauf von motorischen Routinen beinhalten oder das unbewusste Wiedererkennen
bereits bekannter Reize (vgl. Piefke / Markowitsch 2010: 11). Wird eine Innovation im
Langzeitgedéachtnis gespeichert, so ist sie fur den potenziellen Nutzer auch langfristig

prasent.

Die Wahrnehmung der unterschiedlichen Informationsarten durch die drei Informations-
quellen in der Wissens-Phase und ihre Aufnahme zumindest ins Kurzzeitgedachtnis

stellt somit die Grundlage des weiteren Diffusionsverlaufs dar (vgl. Abb. 31).
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Wissen

‘Wahrnehmung:

Meinungsfiihrer/
Innovatoren

Massenmedien

allg. zugéngliche
Unternehmens-
informationen

Abbildung 31: Informationsquellen (eigene Darstellung).

2. Phase: Persuasion — Wie bilden Menschen eine positive Einstellung?

Hat ein Rezipient die ersten Informationen zu einer Innovation erhalten, sich also ein
erstes Wissen dazu angeeignet, verarbeitet er diese und bildet eine Einstellung. Kepp-
linger (2009: 652) definiert Einstellungen als ,relativ dauerhafte Dispositionen, die das

Verhalten steuern”.

Persuasion bedeutet schlie3lich, iberzeugt zu werden, sprich eine Einstellungsande-
rung von einer nicht vorhandenen oder negativen Einstellung hin zu einer positiven Ein-
stellung gegeniber der Innovation. Da das vorliegende Modell fiir ein international agie-
rendes Unternehmen mit entsprechend hohem Umsatz und einer grof3en Mitarbeiterzahl
aufgestellt werden soll, ist davon auszugehen, dass die potenziellen Ubernehmer bereits
eine Voreinstellung zum Unternehmen selbst sowie zu anderen Produkten resultierend
aus dem entsprechenden Image besitzen, das sich, wie in Kapitel 2.2.3. erlautert, auch
auf die Innovation Ubertragen kann. Zur Innovation selbst liegt neben dieser Ubertrage-
nen Voreinstellung jedoch noch keine konkrete Einstellung vor. Das heif3t es kommt im
Prozess der Verarbeitung zu einer Einstellungsanderung von einer nicht-vorhandenen

zu einer Einstellung, die jeweilige Voreinstellung Uibt dabei einen gewissen Einfluss aus.
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Wie Menschen Einstellungsdnderungen vornehmen, beschreiben Petty und Cacioppo
(1986) im Elaboration Likelihood Model (vgl. Abb. 32). Sie definieren eine Einstellung als
.general evaluations people hold in regard to themselves, other people, objects, and
issues. These general evaluations can be based on a variety of behavioral, affective,
and cognitive experiences, and are capable of influencing or guiding behavioral, affec-
tive, and cognitive processes” (Petty / Cacioppo 1986: 127). Die Autoren betonen somit
auch, dass bereits eine Voreinstellung basierend auf bisherigen Erfahrungen existieren
kann. In Bezug auf Innovationen werden fiir die vorliegende Arbeit daher auch die Vor-
einstellungen bertcksichtigt, die durch Image und Reputation des Unternehmens und

anderer Produkte Ubertragen werden kénnen.

Das Elaboration-Likelihood-Model beschreibt zwei Wege der Beeinflussung einer Ein-
stellung: eine zentrale Route, die zu einer dauerhaften Einstellungsanderung fuhren
kann, und eine periphere, die lediglich voribergehende oder gar keine Veranderung be-
wirkt (vgl. Hofbauer et al. 2009: 253).

Persuasive Kommunikation .
Peripherer

Einstellungswandel

Motivation zur
Informations-
verarbeitung

Periphere Reize

Fahigkeit zur
Informations-
verarbeitung

Beibehalten oder
Widerlegen der
bisherigen Einstellung

Art der Informationsverarbeitung

Zustimmung Ablehnung  Neutral

Veranderung der kognitiven Struktur

Jja (positiv)

Zentrale positive Zentrale negative
Einstellungs- Einstellungs-

Jja (negativ)

anderung anderung

Abbildung 32: Elaboration Likelihood Model (eigene Darstellung in Anlehnung an Petty / Cacioppo 1986:
126).
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Zu Beginn steht ein Kommunikator mit seiner Botschaft. Diese Botschaft wurde bereits
in der Wissens-Phase des Innovations-Verarbeitungsmodells vom Individuum wahrge-
nommen. Zwei Voraussetzungen mussen seitens des Rezipienten erflllt sein, damit es
zu einer Verarbeitung der Informationen und somit auch zu einer dauerhaften Einstel-
lungsanderung kommen kann: Zum einen muss er motiviert sein, eine Information zu
verarbeiten und sich aktiv damit auseinanderzusetzen, zum anderen muss er auch dazu
in der Lage sein. Trifft beides nicht zu, wird der periphere Weg eingeschlagen, bei dem
die bisherige Einstellung entweder be- oder widerlegt oder aber ein kurzfristiger Einstel-

lungswandel hervorgerufen wird (vgl. Petty / Cacioppo 1986: 126).

Sind beide Voraussetzungen jedoch erflllt, schlagt der Rezipient die zentrale Route ein.
Hierbei verarbeitet er die neu erlangten Informationen und verknlpft diese mit bereits
bestehendem Wissen. Wirkt sich dies positiv aus und kommt es darauf hin auch zu einer
Veranderung der kognitiven Strukturen, also einer Aufnahme der positiven Botschaften
ins Gedachtnis des Individuums, wird die Einstellung langfristig positiv veréandert — der
Rezipient ist von der Innovation Uberzeugt. Bei entsprechend negativen Einflussen fuhrt
dies zu einer langfristigen negativen Einstellungsanderung. Resultiert die Verknupfung
mit vorhandenem Wissen in einer neutralen Reaktion, endet dies im besten Fall nur in
einer kurzfristigen Anderung (vgl. Petty / Cacioppo 1986: 126). Sowohl kurzfristige als
auch langfristige positive Einstellungsanderung bewirken, dass der Innovationsverarbei-
tungsprozess fortgesetzt wird. Kommt es zu keiner Anderung der Meinung, das heift,
ein Nutzer, der bislang mit einer Innovation nicht in Kontakt gekommen ist und somit
keine Meinung dazu hatte, bleibt bei seiner nicht-vorhandenen Meinung, oder aber die
Meinung verandert sich in eine negative Richtung, wird der Innovationverarbeitungspro-

zess bereits an dieser Stelle abgebrochen (vgl. Petty / Cacioppo 1986: 126).

Das Elaboration-Likelihood-Model dient demnach als Grundlage, die Einstellungsbildung
in der Persuasions-Phase zu erklaren. Ausgangspunkt bilden die Informationen, die be-
reits in der Wissens-Phase gesammelt wurden und Grundlage fir eine Einstellungsbil-

dung sind.

Die Verarbeitung der Informationen in Bezug auf eine subjektive Einstellungsbildung sei-
tens des Individuums, wie im Elaboration-Likelihood-Modell beschrieben in Form der Fa-
higkeit und Motivation zur Verarbeitung dieser Informationen, spielt in der Persuasions-
Phase die erste wichtige Rolle. Zudem muss auch die Einschéatzung der offentlichen
Meinung an dieser Stelle berlicksichtigt werden, da der daraus resultierende Einfluss
das Verhalten einer Person verandern kann. Die in der Wissens-Phase wahrgenomme-

nen Informationen tragen dazu bei, dass die 6ffentliche Meinung zur Innovation positiv
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oder negativ wahrgenommen wird: ,Die Hohe des Adoptionspotenzials einer Innovation
bestimmt sich durch die 6ffentliche Meinung, die gegenlber einer Innovation existiert"
(Hofbauer et al. 2009: 286). Rezipienten &ndern ihre Meinung haufig nur dann, wenn sie
denken, auch der Rest ihres Umfelds vertritt diese Einstellung (vgl. GroR3klaus 2014: XV).
Ein Grund kann die Angst davor sein, sich sozial zu isolieren, wie in der Theorie der
Schweigespirale betont (vgl. Kap. 2.2.4.3.).

Beide Aspekte — die wahrgenommene 6ffentliche Meinung und die Fahigkeit und Moti-
vation zur Informationsverarbeitung — werden schlieZlich mit den bereits vorhandenen
Informationen, den bestehenden kognitiven Strukturen des Individuums und somit auch
seiner Voreinstellung in Verbindung gebracht, die aus dem Hintergrundwissen resultiert,
das in Gedachtnisstrukturen abgelegt ist. Dieses Vorwissen bildet sich beispielsweise
durch bereits bestehende Erfahrungen mit einem Unternehmen oder einer Marke, mit
Vorgangerprodukten oder Dienstleistungen oder den Informationen, die ein Rezipient
Uber Dritte bereits erhalten hat (vgl. Abb. 33).

Wissen Persuasion

Motivation/ ange-

Meinungs- Fahigkeit zur nommene
fuhrer/ Infoverar- Offentliche
Innovatoren beitung Meinung

Bestehende
Massen- IS kognitive

medien Strukturen

allg.
zugangliche
Infos

Abbildung 33: Aufbau Persuasions-Phase (eigene Darstellung).

Werden neue Informationen mit den bestehenden Informationsstrukturen und der Vor-
einstellung verknupft, spielt die Schematheorie eine wichtige Rolle im Innovationsverar-
beitungsprozess. ,Unter einem kognitiven Schema versteht man eine Organisationsein-
heit des Wissens im Gedachtnis, in der auf Erfahrungen basierende, typische Zusam-
menhange eines Realitatsbereiches reprasentiert sind. Der wahrgenommene Grad der
Neuartigkeit einer Information ergibt sich aus dem Grad der Ubereinstimmung der Infor-
mation mit gespeicherten Wissenseinheiten* (Steinhoff / Trommsdorff 2009: 245). Diese

Einheiten konnen sowohl sprachlich-begrifflich als auch hierarchisch organisiert sein
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(vgl. Haller 2003: 120). Haller (2003: 120) fasst dies treffend zusammen: ,Einerseits wird
das Wissen in einer Art vertikalen Generalisierungshierarchie geordnet, die Oberbegriffe
und untergeordnete Begriffe bzw. Kategorien kennt, in der Oberbegriffe den zugeordne-
ten Kategorien ihre Eigenschaften tUbertragen (Beispiel: Oberbegriff: Fahrzeug; zugeord-
neter Begriff: Auto, Ubertragene Eigenschaft: hat Rader). Andererseits existiert eine so
genannte Hierarchie der Teile (Beispiel: Teile von Autos wie Rader haben eigene Sche-
madefinitionen; dem Schema fir Rader ware zu entnehmen, dass sie Reifen und diese
wiederum Ventile haben.“ Durch Schemata kénnen Beziehungen zwischen den einzel-
nen Wissensbausteinen geschlossen und Schlussfolgerungen und Interpretationen zu
dem Wahrgenommenen ermdglicht werden (vgl. Haller 2003: 120). Scheufele (2003: 14)

nennt die Funktionen, die Schemata erflllen:

e ,Schemata strukturieren Erfahrung.

e Schemata helfen, Informationen effizient aufzunehmen.

e Schemata bestimmen, welche Informationen aufgenommen werden.

e Schemata sind Abstraktionen bestimmter Objektklassen.

e Schemata erlauben Interpretationen und Inferenzen.

¢ Neue Informationen werden ganz in bestehende Schemata assimiliert oder ver-

binden sich mit diesem in ein modifiziertes Schema [...]."

Wird ein Schema aktiv, so werden die damit verknipften Einstellungen aktiviert (vgl.
Scheufele 2003: 13 ff.).

Vorhandene Voreinstellungen und Wissen sind also entscheidend, wenn es um die Be-
wertung von Innovationen geht. Bestehende kognitive Strukturen kénnen diese stark be-
einflussen (vgl. Binsack 2003: 1 f.). Innovationen werden demnach mit bereits vorhan-
denen Strukturen abgeglichen und entweder in bestehende Schemata eingeordnet oder
aber es missen neue Strukturen aufgebaut werden, was jedoch mit einem enormen
Aufwand verbunden ist (vgl. Steinhoff / Trommsdorff 2009: 245) (vgl. Abb. 34).
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Wissen Persuasion

Wahrnehmung:

Motivation/ ange-

Meinungs- Fahigkeit zur nommene
fiihrer/ ~—_ Infoverar- Offentliche
Innovatoren - 7 beitung Meinung
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4 / kognitive
medien Strukturen
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allg.
zugangliche

Infos

Abbildung 34: Aufbau Persuasions-Phase mit Schemata (eigene Darstellung).

Je nachdem wie die Verknlpfung der neuen Informationen und die Wahrnehmung der
offentlichen Meinung mit bereits bestehenden Einstellungen zusammenfallt, kommt es
also zu einer Anderung oder zum Beibehalten der urspringlichen Einstellung, wenn bei-
spielsweise Voreinstellungen bereits positiv waren und auch die rezipierten Informatio-
nen Uberwiegend positive Botschaften verbreitet haben. Resultat der Persuasions-
Phase ist somit im besten Fall eine langfristige positive Einstellung. Doch auch bei einer
neutralen Voreinstellung mit positiven Informationen und einer somit nur kurzfristigen
Einstellungsanderung, wird die nachste Phase des Diffusionsprozesses erreicht. Falls
es jedoch zu einer negativen Einstellungsbildung kommt, ob lang- oder kurzfristig, wird
der Diffusionsprozess seitens des Individuums an dieser Stelle abgebrochen (vgl. Abb.
35).
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Wissen Persuasion

Motivation/ ange-
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Abbildung 35: Stufe Wissen und Persuasion (eigene Darstellung).

3. Phase: Wie treffen Menschen Entscheidungen?

In der dritten Phase, sobald ein Rezipient eine positive Einstellung gegentiber der Inno-
vation gebildet hat, geht es schlie3lich um die bewusste Entscheidung fiir eine Innova-
tion. Bei Produktinnovationen bedeutet diese Entscheidung, die Innovation zu kaufen,
bei Dienstleistungsinnovationen, die Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. Wie bereits
erlautert, ist der Diffusionsprozess fur Prozessinnovationen an dieser Stelle bereits be-
endet (s. Kap. 2.3.1.2.).

Man unterscheidet vier Arten von Kauf-Entscheidungen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 186
ff.). Diese koénnen auch auf die Nutzung einer kostenpflichtigen Dienstleistung Ubertra-
gen werden: Ist ein Kauf stark risikobehaftet und beschaftigt sich ein Kunde sehr intensiv
mit den Optionen, so spricht man von einer extensiven Kaufentscheidung. Eine verkirzte
Version des stark kognitiven Prozesses bilden limitierte Kaufentscheidungen, bei denen
ebenfalls Optionen geprift werden, jedoch in geringerem Umfang als bei der extensiven

Entscheidung. Bei habitualisierten Kaufentscheidungen handelt es sich um Routine-
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kaufe, die Ablaufe sind also beim Rezipienten bereits erprobt, er steckt kaum noch kog-
nitiven Aufwand in die Prufung. Die impulsive Kaufentscheidung erfolgt letztlich sehr

spontan aus einer emotionalen Regung heraus (vgl. Hofbauer et al. 2009: 186 ff.).

Welche Entscheidungsfindung fur einen Rezipienten in Bezug auf eine Innovation die
optimale oder wahrscheinlichste ist, kann nicht pauschal gesagt werden. Urspriinglich
wurde in der Betriebswirtschaftslehre von einem homo oeconomicus ausgegangen, der
ein rationales Kaufverhalten zeigt (vgl. Hofbauer et al. 2009: 147). Diese Vorstellung
entspricht jedoch eher der Theorie als der Realitat. Beispielsweise gibt es auch unver-
ninftige Kaufentscheidungen, wie reine Markenkaufe von Produkten, die es auch in ei-
ner No-Name-Version gunstiger und qualitativ entsprechend gabe (vgl. Hofbauer et al.
2009: 147). Schutkin (2015) beschaftigte sich mit den verschiedenen Wegen der Ent-
scheidungsfindung. Er beschreibt, dass die meisten Menschen davon ausgehen, dass
ein rationaler, kognitiv anspruchsvoller Entscheidungsprozess grundsétzlich auch zu ei-
nem besseren Ergebnis fuhren misste (vgl. Schutkin 2015: 57 f.). Dementgegen zeigt
er jedoch auf, dass rational getroffene Urteile meistens mit der spontanen Intuition Uber-
einstimmen (vgl. Schutkin 2015: 58 f.).

Insbesondere bei Entscheidungen, die beispielsweise grol3e finanzielle Folgen nach sich
ziehen und ein entsprechend grof3es Risiko verursachen, falls die Innovation floppt, be-
ziehungsweise nicht den gewilinschten Effekt beim Rezipienten erzielt, ist eine kognitiv
gefestigte, rationale Entscheidungsfindung seitens des Rezipienten wahrscheinlich,
auch wenn diese im Resultat der intuitiven ersten Einschatzung folgt. Die Risikoeinschét-
zung seitens des Individuums beeinflusst den Diffusionsprozess somit entscheidend
(vgl. Haber / Bauer 2008: 172).

»Risiko ist messbar als gefiihlte Schadenshéhe (zum Beispiel schlechte Leistung, Lern-
aufwand durch schwierige Bedienbarkeit) mal deren gefiihlte Wahrscheinlichkeit”
(Trommsdorff / Steinhoff 2013: 115). Das Risiko, das der Rezipient in Verbindung mit
der Nutzung der Innovation wahrnimmt, wird einem von ihm akzeptierten Risikoniveau
gegenibergestellt. Wenn das wahrgenommene Risiko kleiner gleich dem akzeptierten
Niveau ist, fallt die Entscheidung zugunsten der Innovation aus (vgl. Zotter 2007: 82).
Eine erste, unterbewusste Einschatzung des Risikos startet bereits, sobald ein Rezipient
von einer Innovation erfahrt, also bereits in der Wissens-Phase. Erst in der Entschei-
dungs-Phase macht es sich jedoch aktiv bemerkbar. Nach Bildung einer positiven Ein-
stellung, wenn ein erster Nutzungswunsch entstanden ist, sucht der Rezipient also er-

neut aktiv nach Informationen, die das wahrgenommene Risiko reduzieren konnen (vgl.
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Zotter 2007: 82). Sobald das Risiko so weit reduziert ist, dass es im akzeptierten Niveau

liegt, wird eine Entscheidung zugunsten der Innovation gefallt (vgl. Abb. 38).

Wie Abbildung 36 zeigt, kann das Risiko nie ganz eliminiert werden. Ein Restrisiko, von
dem der Nutzer haufig bewusst nichts wahrnimmt, bleibt bestehen (vgl. Zotter 2007: 81).
Gleichzeitig erfahrt ein Rezipient durch gezielte Informationsaufnahme von weiteren Ri-
siken, die ihm vorher nicht bewusst waren. Zotter (2007: 83) bezeichnet dies als ,Risi-
koerkennungseffekt“. In Abbildung 38 Uberwiegt jedoch der Risikoreduktionseffekt (vgl.
Zotter 2007: 83).

- Risiko

Wahr-
genommenes
Risiko

— Abgebautes Risiko

Gesamt-Risiko = Akzeptiertes

Risiko \
¢ Wahrgenommenes
Nicht wahr- \ Residual-Risiko
genommenes Verbleibendes
Risiko Nicht wahrgenommenes |  Gesami-Risiko
Residual-Risiko
>~
L -
. ! ‘ Zeit
Bewusstsein —> Meinungs- —> Entscheidung
bildungs- Uber Adoption
prozess

Abbildung 36: Wahrgenommenes Risiko (eigene Darstellung in Anlehnung an Zotter 2007: 82).

Eine bewusste, kognitiv auf Informationen fundierte Entscheidung wird also bei beson-
ders hoch eingeschatztem Risiko getroffen. Wird das durch eine Entscheidung fir die
Innovation wahrgenommene Risiko als nur gering eingeschéatzt, so kann dies kurze, ha-
bitualisierte oder impulsive Kaufe zur Folge haben. Daher sucht der Rezipient auch in
der Entscheidungsphase aktiv nach Informationen, die ihn unterstiitzen und das Risiko-
niveau entsprechend anpassen (vgl. Hofbauer et al. 2009: 114). Auch hier spielen die
drei unterschiedlichen Informationsquellen, Meinungsfiihrer und interpersonale Kommu-
nikation, die Massenmedien und direkte Informationen seitens des Unternehmens, eine
wichtige Rolle. Besonders der Einfluss der Meinungsfihrer kann in dieser Phase her-
ausgearbeitet werden. Sie sind in der Lage, die Phase erheblich zu verkirzen (vgl. Hof-
bauer et al. 2009: 303).
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Betrachtet man die Entscheidungsphase aus einem wirtschaftswissenschaftlichen und
verstarkt anthropologischen Blickwinkel, miissen zudem einige externe Einflussfaktoren
auf das entsprechende Kaufverhalten, also die Entscheidungsfindung, bertcksichtigt
werden, die jedoch nur selten aktiv beeinflusst werden konnen. Hofbauer et al. (2009:

206) fassen diese wie folgt zusammen (vgl. Abb. 37):
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Abbildung 37: Einflussfaktoren Kaufverhalten (eigene Darstellung in Anlehnung an Hofbauer et al. 2009:
206).

Wie sich zeigt, spielen an dieser Stelle persénliche und psychologische Faktoren des
Rezipienten eine Rolle wie auch das soziale System, in dem sich der Rezipient befindet.
Diese Einflussfaktoren wirken auf jeden Nutzer individuell und kénnen seine Entschei-
dungsfindung aktiv beeinflussen. Dass auch (subjektive) Normen eine Rolle spielen,
wurde bereits in der Theory of Planned Behaviour thematisiert (vgl. Ajzen 1991: 182).

Zusammenfassend lasst sich sagen: Fir die Entscheidungsfindung bilden die positive
Einstellung gegeniber der Innovation und die externen und internen Einflussfaktoren
eine Grundvoraussetzung dafur, dass ein Individuum eine Innovation kaufen oder nutzen
mdochte. Nach einer eingdngigen Risikobewertung, die auf Grundlage verschiedener In-
formationsquellen getroffen wird, fallt der Rezipient schliel3lich eine Entscheidung fiir o-

der gegen die Innovation (vgl. Abb. 38).
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Abbildung 38: Stufen Wissen, Persuasion, Entscheidungsfindung (eigene Darstellung).

4. Phase: Implementierung — Wie entwickeln sich Routinen?

In der vierten Phase steht im Vordergrund, eine getroffene Entscheidung fur eine Inno-
vation zu nutzen und die Innovation in den Alltag zu implementieren. Grundlage bildet
demnach die in der vorherigen Phase getroffene positive Entscheidung fir eine Innova-
tion.

Um eine Innovation in den Alltag zu implementieren, benétigt der Rezipient erneut spe-
zifische Informationen zur méglichen Anwendung. Darunter fallen beispielsweise Bedie-
nungsanleitungen, Ausfiihrungen von Freunden und Bekannten oder aber Erfahrungs-
berichte in den Medien. Nur wenn ein Nutzer alle Informationen dazu vorliegen hat, wie
eine Innovation angewandt werden kann, wird er sie auch vollumféanglich im alltaglichen
Gebrauch verwenden konnen. Die drei klassischen Informationsquellen liefern erneut

notige Antworten.

Im besten Fall etablieren sich in dieser Phase erste Gewohnheiten in der Nutzung der
Innovation. Routinetatigkeiten werden unbewusst durchgefiihrt und fordern keine grol3e

Aufmerksamkeit mehr. Sie sind bereits beim Individuum verankert (vgl. Lindemann 2009:
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20). Es ist somit anzustreben, im Verlauf des Diffusionsprozess eine Innovation als tag-
liche Routine im Leben des Individuums zu hinterlegen. Duhigg (2012) beschaftigt sich
in seinem Werk ,Die Macht der Gewohnheiten” damit, wie solche entstehen. Er berichtet
von den frihen Anfangen der Gewohnheitsforschung in den 1990er Jahren am MIT. Hier
wurde festgestellt, dass Gewohnheiten im Zentrum des Gehirns, in den Basalganglien,
verankert sind. Greifen Gewohnheiten im Verhalten eines Individuums, so nehmen die
eigentlichen kognitiven Prozesse stark ab, das Gehirn wird kaum mehr angestrengt. Ge-
wohnheiten entstehen also, ,weil das Gehirn standig nach Wegen sucht, um sich weni-
ger anzustrengen” (Duhigg 2012). Da das Einsparen kognitiver Aufmerksamkeit jedoch
im Uberlebenskampf der Spezies Mensch auch gefahrlich werden kann, haben die Ba-
salganglien eine Methode entwickelt, mit der das Greifen von Gewohnheiten festgelegt
werden kann. Schutkin (2015: 45) beschreibt den Prozess wie folgt: ,Zunéchst gibt es
einen Ausldsereiz, einen Ausloser, der das Gehirn auffordert, eine gewisse Gewohnheit
abzurufen. Nun beginnt die Routine, die emotionaler, mentaler oder korperlicher Natur
sein kann. Am Schluss folgt eine Belohnung, die dem Gehirn hilft, diese konkrete
Schleife als Gewohnheit abzuspeichern und bei entsprechendem Auslésereiz wieder ab-
zurufen“ (vgl. Abb. 39).

Auslésereiz < Belohnung

Abbildung 39: Entstehung von Gewohnheiten (eigene Darstellung in Anlehnung an Schutkin 2015: 45 und
Duhigg 2012).

Gewohnheiten kénnen entweder ohne Bewusstsein des Rezipienten entstehen, oder
auch bewusst konzipiert werden (vgl. Duhigg 2012). Wichtig ist es also, einen Ausl6-
sereiz zu konstruieren, der schliel3lich bei Nutzung der Innovation mit einer Belohnung

versehen wird. Dies sollte von Unternehmen aktiv gesteuert werden, insbesondere wenn
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es sich um radikale Innovationen handelt, fir die es keine vergleichbaren Vorgénger-

produkte gibt.

Duhigg (2012) betont, dass es beim Andern bestehender Routinen hilft, den alten Aus-
I6sereiz und die Belohnung zu erhalten und nur die Routine zu @ndern. Ein Unternehmen
sollte also bestehende Reize erkennen und dafiir sorgen, dass ein Individuum in der
Routinephase die Innovation nutzt. Dies muss schlief3lich zur gleichen oder verbesserten

Belohnung fuhren, wie bei Vorgéanger-Produkten oder Dienstleistungen.

Fur die Etablierung einer Innovation im Alltag sind demnach zwei Aspekte von Noéten:
Zum einen werden entsprechende Informationen zur genauen Anwendung einer Inno-
vation bendtigt, zum anderen muss sich die Innovation als Gewohnheit durchsetzen und

in Form von Routinehandlungen genutzt werden (vgl. Abb. 40).

Wissen Persuasion Entscheidung Implementierung

Wahrnehmung:

Motivation/ ange-
Meinungs- Fahigkeit zur nommene Positive Entscheidung
fuhrer/ — Infoverar- Qffentliche

Innovatoren beitung Meinung

Bestehende Infos
kognitive
Strukturen

Etablieren von
Gewohnheiten

Verkndpfung Schemata

allg.
zugangliche
Infos
Risikobewertung

Anderung oder
Beibehalten der
Voreinstellung

" . Nutzung/
Positive/negative Positive/negative Implen':jenltlig?ung in

Einstellung Entscheidung Alltag

Abbildung 40: Stufen Wissen, Persuasion, Entscheidung und Implementierung (eigene Darstellung).

5. Phase: Bestatigung — Wie wird die positive Einstellung gegeniber der Innovation bei-

behalten?

In der letzten Phase geht es dem Rezipienten darum, eine getroffene Entscheidung rick-
wirkend zu bestétigen. Auch hier soll am Ende eine positive Einstellung gegeniber der
Innovation stehen, die mit einer Bestatigung einhergeht. Ist ein Individuum auch nach
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der Implementierung in den Alltag von einer Innovation Giberzeugt und erhalt auch eine
entsprechende Bestétigung in der getroffenen Entscheidung, so wird die positive Ein-
stellung gegentber der Innovation beibehalten. Ist dies nicht der Fall, wird sich die Ein-
stellung ins Negative verandern. Aus diesem Grund kénnen auch in der Bestatigungs-
phase grundlegende Uberlegungen des Elaboration Likelihood Models angewandt wer-

den.

Der Rezipient sucht in einem ersten Schritt erneut nach Informationen. In der Bestati-
gungsphase spielt die Theorie der kognitiven Dissonanz bei der Informationsbeschaf-
fung eine wichtige Rolle (vgl. Festinger / Irle / Montmann 1978). Ein Mensch versucht
also, dissonante Informationen zu vermeiden. Er sucht eher nach solchen Nachrichten-
quellen, die ihn tatséchlich in seiner Entscheidung bestatigen, um die Rationalitét seiner

Entscheidung mdéglichst zu bestétigen.

Durch seine aktive Informationssuche nimmt er erneut eine Einschatzung der offentli-
chen Meinung vor, die mit der Fahigkeit der Informationsverarbeitung an dieser Stelle
wirkt. Die Motivation zur Verarbeitung der Informationen ist aufgrund seines Beddrfnis-
ses nach Bestatigung und der damit verbundenen aktiven Suche nach solchen bereits
erfullt. Zudem bertcksichtigt der Rezipient in seiner Einstellungsfindung anstelle einer
bestehenden Voreinstellung zusatzlich die personlichen Erfahrungen, die er mit der In-
novation gemacht hat. Die Zusammenfuhrung aller Aspekte und deren Verarbeitung fih-
ren dazu, dass er seine Einstellung, die er in der Persuasions-Phase getroffen hat, bei-
behéalt oder aber zum Negativen andert. Das Ergebnis ist schlief3lich eine Bestatigung
der positiven Einstellung oder eine Umkehr der Einstellung ins Negative, also ein Be-
reuen der Adoption der Innovation. Fihlt sich der Rezipient in seiner Entscheidung be-
statigt und ist zufrieden mit der Innovation, hat er die Idee vollstandig und langfristig an-
und Ubernommen, was in Kapitel 2.2.3 als Akzeptanz definiert wurde (vgl. Lindlar 2005:
114 1)). Er hat somit am Ende des Innovations-Verarbeitungsprozesses eine vollstandige
Akzeptanz fur die Innovation entwickelt (vgl. Abb. 41). Gegebenenfalls kann er an dieser

Stelle selbst zu einem Multiplikator fir die Innovation werden.
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Abbildung 41: Gesamtmodell der individuellen Innovations-Verarbeitung (eigene Darstellung).

2.3.2.2. Strategische Innovationskommunikation in den einzelnen Phasen

Da nun erlautert wurde, wie Menschen Innovationen verarbeiten und schliel3lich Akzep-
tanz dafir erlangen kdnnen, muss im folgenden Schritt analysiert werden, an welchen
Stellen des Modells die Unternehmenskommunikatoren beeinflussend eingreifen kon-
nen, um Forschungsfrage F2c beantworten zu kénnen. Fir jede Phase ist daher ein

individuelles Kommunikationskonzept nétig.

F2c: Wie missen Prozess-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen intern und

extern operativ kommuniziert werden, um die Kommunikationsziele zu erreichen?

Wie jedes Kommunikationskonzept sollte auch die strategische Innovationskommunika-
tion mit einer Markt- und Meinungsanalyse beginnen. Wichtig ist zudem, die Zielgruppen
der Kommunikation zu identifizieren und zu fokussieren. Eine Moglichkeit stellen dabei
Sinus-Milieus dar. ,Die Sinus-Milieus gruppieren Menschen, die sich in ihrer Lebensauf-
fassung und Lebensweise &hneln. Grundlegende Wertorientierungen gehen dabei
ebenso in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur Arbeit, zur Familie, zur Freizeit,
zu Geld und Konsum. Sie riicken also den Menschen und das gesamte Bezugssystem
seiner Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld* (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH
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2015: 3). Durch die Milieus lassen sich somit unterschiedliche Zielgruppen innerhalb der
breiten Offentlichkeit identifizieren. Diese sollten direkt angesprochen werden, wie be-
schrieben sowohl Uber Massenmedien als auch im direkten Gesprach sowie ein- oder
mehrstufig (vgl. Hofbauer et al. 2009: 133). Je nach Ubernehmertypologie kann eine
individuelle Ansprache erfolgen. Nachdem auch die Ziele klar sind, die durch die Kom-
munikation erreicht werden sollen, kénnen durch sprachliche und bildliche Mittel die In-
strumente ausgestaltet werden, Uber die die Zielgruppen erreicht werden sollen (vgl.
Haas / Haas 2005: 147). Zuletzt steht schlie3lich eine Ergebnismessung auf dem Plan.
Denn auch Innovationskommunikation muss ihren Wertschopfungsbeitrag nachweisen.
Mdogliche KerngréRen sind beispielsweise das Image als Innovator oder die Medienbe-
richterstattung bei Markteinfiihrung der Innovation (vgl. Fink / Mackrodt 2014: 1299 f.).

Im Folgenden sollen allgemeine Ansatzpunkte fir die Kommunikation in den einzelnen
Phasen vorgestellt werden. Ein konkretes Konzept kann nur im Rahmen eines bestimm-
ten Use-Cases entwickelt werden, da eine Berucksichtigung der spezifischen Unterneh-
menskultur, Innovation und Zielgruppe fiir die Ausgestaltung eines detaillierten Konzepts
notig sind. Dies soll in Kapitel 3 am Beispiel der digitalen Transformation bei einem fikti-
ven Automobilhersteller erfolgen. Was jedoch aus Kommunikationssicht in den einzel-
nen Phasen berucksichtigt werden sollte und welche inhaltlichen Darstellungsformen

sich anbieten kdnnten, wird nachfolgend bereits skizziert.

Zielgruppe soll in einer ersten Betrachtung des Modells die breite Offentlichkeit sein. Das
heil3t, es handelt sich um bereits bestehende oder potenzielle Kunden, die von einer
Innovation Uberzeugt werden sollen. Zu bertcksichtigen sind dabei die unterschiedlichen
sozialen Systeme, ihre Persodnlichkeitsmerkmale und externe Einflussfaktoren, die das

Individuum ausmachen.

1. Phase: Wissen

Das Kommunikationsziel der Wissens-Phase besteht darin, die Existenz der Innovation
an ein moglichst breites Publikum in positiver Art und Weise zu vermitteln. Es sollen also
viele Kunden beziehungsweise potenzielle Kunden erreicht werden. Die drei Informati-

onsguellen sollten positive Informationen Uber die Innovation verbreiten.

Auf die direkten Unternehmensinformationen hat die Kommunikationsabteilung den
groRRten Einfluss. Hier kénnen die entsprechenden Botschaften und Informationen ohne

Mittler platziert werden. Doch auch mogliche Multiplikatoren und die Journalisten sollten
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frihzeitig eingebunden werden. Dies kann beispielsweise durch eine exklusive Vorab-
kommunikation erfolgen, bei der eine ausgewahlte Gruppe von Journalisten und Multi-
plikatoren zu Vorfuhrungen, Tests und Veranstaltungen eingeladen und zur Innovation

in interpersonaler Kommunikation unterrichtet wird.

Wichtig ist also, mégliche Multiplikatoren und Meinungsfuhrer bereits friihzeitig zu iden-
tifizieren. Dies kbnnen beispielsweise Blogger sein oder aber Influencer mit einer hohen
Reichweite auf verschiedenen sozialen Netzwerken wie YouTube, Twitter oder Face-
book, die sich fir die spezifische Innovation interessieren kénnten. Auf Seiten der Jour-
nalisten bieten sich in einem ersten Schritt insbesondere Fachjournalisten an, die ge-
wohnt sind, Uber spezifische (Technik-)Innovationen zu berichten. Jedoch sollten bereits
in der Wissens-Phase auch die Massenmedien eingebunden werden, die eine mdglichst

breite Zielgruppe erreichen kénnen.

Inhaltlich sollte durch die Kommunikationsmafnahmen vor allem Aufmerksamkeit erzielt
werden, damit die Informationen zur Innovation in der taglichen Nachrichtenflut nicht un-
tergehen, sondern von der Zielgruppe wahrgenommen werden. Um auch den Einfluss
der Meinungsfuhrer optimal einzusetzen, sollten solche Informationen vermittelt werden,
die eine Anschlusskommunikation ermoglichen. Eine Methode, beide Aspekte zu ver-
breiten, ist beispielsweise das virale Marketing. So kdnnte zum Beispiel ein lustiger, in-
spirierender oder aul3ergewodhnlicher Kurzfilm zur Innovation produziert und tGiber die so-
zialen Medien gestreut werden. Die Innovation sollte dabei nicht zu sehr im Mittelpunkt
stehen, vielmehr sollte durch das Thema das Interesse der Nutzer geweckt werden. Eine
Maglichkeit ware, die Stilmittel der Personalisierung und des Storytelling zu nutzen und
einen Entwickler der Innovation zu Wort kommen zu lassen. Dies wurde bereits vielfach
in der Praxis erprobt. Ein Beispiel ist eine Storytelling-Kampagne zu den so genannten
TWIN-Aufzligen der Firma Thyssen Krupp (vgl. Simtion 2007). Erreicht ein solcher Clip
eine gewisse Reichweite, wird er haufig zum Selbstlaufer und verbreitet sich sehr
schnell. Viele Menschen kdénnen erreicht werden, insbesondere sehr junge Rezipienten

sprechen auch aul3erhalb der sozialen Netzwerke Uber darin enthaltene Informationen.

Bei allen MalRnhahmen in der Auftaktkommunikation sollte darauf geachtet werden, die
Informationen zu Innovationen drastisch zu vereinfachen. Wie erlautert, kann der
Mensch nur eine geringe Menge neuer komplexer Informationen speichern. Innerhalb
eines Kurzfilms oder einer Vorabinformation an Medien und Multiplikatoren sollte also
die Kernbotschaft und der essentielle Nutzen der Innovation moglichst kreativ auf den
Punkt gebracht werden. Nur wenn die Informationen auf Anhieb verstanden werden,

verankern sie sich im Bewusstsein des Rezipienten. Hierbei kann auf das Instrument
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des Framing zuriickgegriffen werden. Durch eine Einordnung in einen bereits bestehen-

den Kontext fallt die Informationsaufnahme im ersten Schritt leichter.

Auf Unternehmenswebsites oder in Form von Anzeigen und Werbung kann das Thema
erneut aufgegriffen werden. Innerhalb der Corporate Publishing-Instrumente kann es zu-
dem ausfihrlicher dargestellt werden. Die Kandle sollten praktisch miteinander verknupft
werden. Ein cross-medialer Mix ist an dieser Stelle hilfreich: Von Instrumenten, die die
reine Aufmerksamkeit erwecken, bis hin zu Kanélen, die weiterfuhrende ausfuhrliche In-
formationen fiir bereits interessierte Rezipienten liefern. Natirlich muss dabei auch die
Internationalitat der Zielgruppe berlcksichtigt werden. Gegebenenfalls missen alle

Kommunikationsinhalte mehrsprachig zur Verfliigung gestellt werden.

2. Phase: Persuasion

In der Persuasions-Phase geht es aus Kommunikationssicht darum, eine positive Ein-
stellung bei der Zielgruppe hervorzurufen. (Potenzielle) Kunden muissen rational und

emotional von einer Innovation Uberzeugt werden.

Die Informationsquellen haben im besten Fall bereits positives Wissen zur Innovation
verbreitet, das nun an dieser Stelle des Innovations-Verarbeitungsprozesses in die per-
sonlichen Einstellungsmerkmale integriert werden sollte. Da dieser Vorgang bei jedem
Individuum individuell und intrinsisch ablauft, hat die Unternehmenskommunikation

kaum Maoglichkeiten, aktiv Einfluss zu nehmen.

Ein moglicher Ansatzpunkt besteht aber in der Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung.
Diese kann von Seiten der Kommunikationsverantwortlichen zumindest zu einem Klei-
nen Teil beeinflusst werden, indem beispielsweise im Rahmen der Personalisierung be-
reits bestehende Nutzer in unternehmenseigenen Medien zu Wort kommen, die die In-
novation unterstiitzen und sich fir sie aussprechen. Auch Medien und Multiplikatoren
sollten im besten Fall, falls die Wissens-Phase aus Unternehmenssicht erfolgreich war,
positiv Uber die Innovation berichten, sodass die 6ffentliche Meinung dazu auch als po-

sitiv wahrgenommen wird.

Zudem kann die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung unterstitzt werden, indem sich
die Zielgruppe existierender Schemata bedient. So kann beispielweise eine Verknipfung
mit vergangenen Erfolgen des Unternehmens hergestellt werden, die bei der Zielgruppe

bekannt sind. Weiterhin kann der Abgleich zu bestehenden Fahigkeiten, Kenntnissen
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und Emotionen entsprechend beeinflusst werden, indem darauf geachtet wird, keine wi-
dersprichlichen Aussagen zu vergangener Kommunikation zu streuen und die notwen-
digen Fahigkeiten zur Nutzung der Innovation sowie entsprechende Méglichkeiten, wie

diese schnell und unkompliziert erlangt werden kénnen, aufzuzeigen.

3. Phase: Entscheidung

Das Kommunikationsziel in der Entscheidungsphase besteht darin, die Annahme der

Innovation und die Entscheidungsfindung bestmdglich zu unterstiitzen.

Es muss darauf geachtet werden, um welche Art von Kauf- oder Nutzungsentscheidung
es sich jeweils handelt. Der Kauf eines neuen Autos beispielsweise wird je nach Kosten
von der Mittelschicht als stark risikobehaftet und somit als extensiver Kauf gesehen, wo-
hingegen die wohlhabenden Gesellschaftsmitglieder eher limitierte oder sogar impulsive
Kaufentscheidungen treffen kénnen. Eine Zielgruppen-gerichtete Kommunikation ist in

dieser Phase also entscheidend.

Da die drei Informationsquellen in dieser Phase erneut eine wichtige Rolle in Bezug auf
die Risikominimierung spielen, hat die Unternehmenskommunikation einen gewissen
Einfluss auf die Entscheidung. Es sollte darauf geachtet werden, durch die direkten Un-
ternehmenskommunikations-Instrumente insbesondere Informationen zu verbreiten, die
die Risikowahrnehmung senken kdnnen, und solche zu vermeiden, die potenzielle neue
Risiken hervorrufen. Hierfir kann verstarkt auf interpersonelle Kommunikation gesetzt
werden, beispielsweise im Rahmen von Veranstaltungen oder Messen, auf denen die
Innovation vorgestellt wird. Hier kann im personlichen Gesprach auf mégliche Bedenken
eingegangen werden. Es ist in dieser Phase sinnvoll, auch die Mitarbeiter zu Innovati-
onsbotschaftern zu machen. Ihre Glaubwurdigkeit kann dazu genutzt werden, auch die

breite Bevolkerung von der Innovation zu Gberzeugen.

Auch Multiplikatoren und die Medien sollten entsprechend berichten. Durch spezifische
Presseveranstaltungen kénnen Informationen im persénlichen Gespréach vermittelt wer-
den, die ebenfalls dazu beitragen, die Risikowahrnehmung zu senken und Kritikern mit

entsprechenden Argumenten entgegenzutreten.

Da in dieser Phase auch die spezifischen Faktoren eines Individuums wie das soziale
System, die Personlichkeit oder das Einkommen eine Rolle spielen, muss die Unterneh-
menskommunikation weitere Instrumente nutzen. Insbesondere auf persdnliche Ein-

flussfaktoren kann die Kommunikationsabteilung kaum einwirken. Das soziale System
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kann jedoch von Grol3konzernen mitgestaltet werden: Beispielsweise konnen durch eine
ausgewogene und Uberzeugende Lobbyarbeit Politiker und NGOs von der Innovation
Uberzeugt werden, die wiederum die Rahmenbedingungen entsprechend anpassen kon-

nen.

Am eigentlichen Point of Sale der Produkt- oder Dienstleistungsinnovation kann schlief3-
lich ebenfalls durch spezifische Methoden des Marketing und durch Mitarbeiterschulun-
gen, die das Verkaufs- oder Dienstleistungspersonal optimal auf die Situation vorberei-
ten, dazu beigetragen werden, eine kurzfristige Entscheidungsfindung fur die Innovation
zu fordern (vgl. Hofbauer et al. 2009: 148 ff.).

4. Phase: Implementierung

In der Implementierungsphase geht es darum, Informationen zur Nutzung der Innovation
zu vermitteln. Auch hier spielen die drei klassischen Informationsquellen die entschei-
dende Rolle. Es sollten also neben risikominimierenden, aufmerksamkeitsheischenden
Informationen auch solche kommuniziert werden, die tiefer in die Anwendungsmaoglich-
keiten der Innovation eintauchen. Multiplikatoren und Journalisten kénnen an dieser
Stelle am besten Uberzeugt werden, indem sie die Innovationen selbst ausprobieren
konnen. Hier bieten sich beispielsweise Produkttests oder Events an, in deren Rahmen
die Innovation getestet werden kann. Sind sie tiberzeugt, werden sie diese Begeisterung
auch weitertragen. Im Rahmen der direkten Unternehmenskommunikation kénnen Nut-
zer zu Wort kommen, die selbst innovative und ausgefallene Wege der Nutzung einer
Innovation gefunden haben. So kann die Vielféaltigkeit aufgezeigt werden. Insbesondere

durch Anzeigen oder Werbung kdnnen die Informationen visuell vermittelt werden.

Zudem sollten sich in dieser Phase Gewohnheiten beim Nutzer in Bezug auf die Innova-
tion etablieren. Hierflr ist es notig, in einer umfassenden Analyse mdgliche Substitute
der Innovation zu analysieren und im direkten Vergleich, sofern rechtlich mdglich, die
Vorteile der eigenen Innovation zu betonen. Da eine bestehende Routine effektiv ersetzt
werden kann, indem Auslésereiz und Belohnung bestehen bleiben und lediglich die In-
novation als Routine eingefiihrt wird, ist es notwendig den Nutzen der Innovation im Ver-
gleich zu bestehenden Alternativen zu betonen. Es muss deutlich werden, dass die Nut-
zung der Innovation die gleiche Belohnung und noch mehr nach sich zieht, wie die bis-
herigen Angebote. Dies sollte auf subtile Weise inhaltlich in die Kommunikationsbot-

schaften integriert werden.



117

5. Phase: Bestatigung

In der Bestatigungsphase geht es erneut darum, positive Informationen zu vermitteln,
die die Entscheidung zur Ubernahme der Innovation bestatigen sollen. Dies fiihrt dazu,

dass die bereits gebildete positive Einstellung erhalten bleibt.

Erneut spielen die drei Informationsquellen eine wesentliche Rolle. Wenn positive Infor-
mationen kommuniziert werden, in denen auch andere Nutzer von ihren erfolgreichen
Erfahrungen mit der Innovation berichten, tragt dies zur Bestatigung bei. Erfahrungsbe-
richte beispielsweise in Form von Foren oder Blogs in sozialen Medien sind eine Mdg-
lichkeit, dies umzusetzen. Zudem kann dies wiederum dazu beitragen, dass auch die
offentliche Meinung als positiv wahrgenommen wird, was die Einstellungsbildung wie

bereits in der Persuasionsphase positiv beeinflusst.

Da jedoch insbesondere auch die personlichen Erfahrungen eines Individuums mit der
Innovation eine Rolle spielen, sowie die Reaktionen seines direkten Umfelds, ist auch
diese Phase nicht mehr besonders stark durch die Unternehmenskommunikation beein-

flussbar.

Integrierte strategische Innovationskommunikation

Da die Ubergange zwischen den einzelnen Phasen sehr flieRend sind und nicht jedes
Individuum diese zeitgleich durchlauft, miissen auch die einzelnen Kommunikationskon-
zepte entsprechend aufeinander abgestimmt sein. Es kann beispielsweise sein, dass
sich ein potenzieller Kunde noch in der Wissens-Phase befindet, da er der Gruppe der
spaten Mehrheit angehért, wohingegen ein Rezipient aus der Gruppe der Innovatoren
bereits die Bestatigungsphase passiert. Dies bedeutet, dass die verschiedenen Kommu-
nikationsinstrumente zeitgleich und daher aufeinander abgestimmt eingesetzt werden
missen. Neben dem Nutzen, den die verschiedenen Kommunikationskonzepte alleine
aufweisen, gibt es so einen Ubergeordneten Nutzen, der im Zusammenspiel und der
Integration der Kommunikation tber die einzelnen Phasen einer spezifischen Innovation
hinweg, aber auch lbergeordnet fir verschiedene Innovationen und Innovationsarten
entsteht (vgl. Zotter 2007: 79). Diese Erkenntnis sollte genutzt werden, in dem ein inte-
griertes Modell der Innovationskommunikation geschaffen wird. Bruhn (2006: 492) ver-

steht darunter:

.Integrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation,

Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten
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Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Ein-
heit herzustellen, um ein fir die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Er-
scheinungsbild Gber das Unternehmen bzw. ein Bezugsobjekt des Unterneh-

mens zu vermitteln.”

Ziel ist es, Wirkungssynergien zu nutzen, ein einheitliches Erscheinungsbild zu schaffen
und sich kommunikativ im Wettbewerb zu differenzieren (vgl. Bruhn 2006: 494). Durch
die steigende Informationsflut reagieren Konsumenten immer haufiger mit Widerstand.
Dieser wird haufig noch verstarkt, wenn es Widerspriiche in der Kommunikation gibt. Der
Hintergrund hierbei ist, dass ein Individuum als Bestandteil einer bestimmten Zielgruppe
heute oft unterschiedliche Rollen einnimmt: Er kann Anwohner, Kunde, Aktionar und Mit-
arbeiter des Unternehmens gleichzeitig sein, verschiedene Individuen befinden sich zu-
dem in unterschiedlichen Phasen der Innovationsverarbeitung (vgl. Bruhn 2006: 491;
Steinmann / Zerfal3 1995: 30). Eine Integration der Kommunikationsmaflinahmen ist da-

her besonders wichtig,

e e vielfaltiger die Zielgruppe

e je heterogener das Leistungsprogramm

¢ je internationaler ein Unternehmen bzw. eine Marke

e je starker das Konkurrenzumfeld

e je mehr Abteilungen sich an der Kommunikation beteiligen

e je vielfaltiger die intern und extern eingesetzten Kommunikationsinstrumente
sind” (Bruhn 2006: 492).

Bruhn (2006: 496 f.) unterscheidet drei Formen der Integration: Bei der inhaltlichen In-
tegration mussen die Kommunikationsmittel thematisch durch Verbindungslinien aufei-
nander abgestimmt werden, zum Beispiel durch einheitliche Slogans und Botschaften.
Bei der formalen Integration geht es darum, die Kommunikationsinstrumente und -mittel
durch Gestaltungsprinzipien zu verbinden, damit ein formal einheitliches, wiedererkenn-
bares Erscheinungsbild entsteht (zum Beispiel Logos, Corporate Design). Die dritte
Form, die zeitliche Integration, legt die kurz- bis mittelfristige Abstimmung der Kommu-
nikationsmafnahmen fest. Diese missen zeitlich aufeinander abgestimmt werden sowie
eine zeitliche Kontinuitat aufweisen, durch die schlie3lich auch Lerneffekte entstehen
koénnen (vgl. Bruhn 2006: 496 f.).
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Die Richtung der Integration lasst sich ebenfalls in zwei Aspekten unterscheiden (vgl.
Bruhn / Ahlers 2013: 142; Bruhn 2006: 498): Die horizontale Integration verbindet Kom-
munikationsmafinahmen auf einer Stufe (zum Beispiel in einer bestimmten Phase des
Innovations-Verarbeitungsmodells), die vertikale Integration befasst sich mit der Mehr-
stufigkeit von Markten, es wird die Durchgangigkeit der Ansprache auf verschiedenen
Stufen des Marktes sowie in diesem Fall auf verschiedenen Stufen des Modells fokus-
siert (vgl. Bruhn/ Ahlers 2013: 142; Bruhn 2006: 498).

Integrierte Kommunikation kann schliel3lich auf zwei Ebenen stattfinden (vgl. Bruhn
2006: 499 ff.). Die interinstrumentelle Integration vernetzt alle kommunikationspoliti-
schen Aktivitdten mit den MaRhahmen anderer Kommunikationsinstrumente. Die intrain-
strumentelle Integration vernetzt hingegen innerhalb der einzelnen Kommunikationsin-
strumente: Die Kommunikationsmittel und kommunikativen EinzelmafRnahmen sind auf-

einander abzustimmen (vgl. Bruhn 2006: 499 ff.).

Bruhn und Ahlers (2013: 143) untersuchten die Besonderheiten der integrierten Innova-
tionskommunikation. Auch sie bauten ihre Uberlegungen auf Basis eines Phasenmodells
auf, das sich grob in eine Innovations-Entwicklungsphase und eine Implementierungs-
Phase unterscheiden lasst und mit dem Lebenszyklus-Modell vergleichbar ist (vgl. Abb.
42).

Innovation Cycle Lifecycle
Development Process Implementation Process
Idea Idea Idea Introduction Growth Stagnation
Generation Screening Realization

Umsatz

——

x/

Zeit

Abbildung 42: Integrierte Innovationskommunikation (eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn / Ahlers
2013: 144).
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Bruhn und Ahlers (2013: 144) definieren integrierte Innovationskommunikation wie folgt:

.Integrated innovation communication is a process that aims to identify internal
and external contact points in the development and implementation process of
innovation, as well as to develop and implement communicative measures that
guarantee the alignment of these interaction points in order to achieve a maxi-
mum level of development efficiency and effectiveness internally as well as opti-

mal market saturation externally.”

Bruhn und Ahlers beschreiben, dass fir eine Strategie integrierter Innovationskommuni-
kation bestimmte Bestandteile notwendig sind (vgl. Abb. 43). Dazu gehort zum einen
eine strategische Positionierung. ,Die strategische Positionierung stellt das Soll-Bild dar,
das das Unternehmen bzw. ein Bezugsobjekt des Unternehmens (z.B. Marke) von sich
im Bewusstsein der Nachfrager verankern will und beinhaltet somit die Hauptziele der
Kommunikation* (Bruhn 2006: 511). Zudem muss die kommunikative Leitidee definiert
werden. Dazu gehdrt, dass sich die Positionierung in den Inhalten der Kommunikations-
botschaften widerspiegelt (vgl. Bruhn 2006: 511). Zuletzt missen die Leitinstrumente
spezifiziert werden, den einzelnen Instrumenten werden klare Funktionen und Aufgaben

zugewiesen (vgl. Bruhn 2006: 512).

What central
benefit and added

value does the
innovation offer
compared to competitive
products?

Strategic positioning of the innovation

Core elements of
innovation communication

What is the \l/ What

core message . - o
transmitt eda\?ia Design guidelines communication
——— for daily instruments are crucial
business to the success of innovation

commnication communication?
tools?

Leading instruments for innovation
communication

Lead idea of the innovation

Abbildung 43: Bestandteile der Strategie integrierter Innovationskommunikation (eigene Darstellung in An-
lehnung an Bruhn / Ahlers 2013: 156).
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Die Autoren definieren schlielich fur jede Phase ein eigenstandiges Kommunikations-
konzept, bestehend aus internen und externen Kommunikationszielgruppen, Kommuni-
kationszielen, internen und externen Kommunikationsinstrumenten, Kommunikationsin-
halten und den jeweiligen Anforderungen an die Integration in der jeweiligen Phase (vgl.
Bruhn / Ahlers 2013: 145 ff.).

Die Ausgangsuberlegungen von Bruhn und Ahlers sind ahnlich denen der vorliegenden
Arbeit. Sie beziehen jedoch den eigentlichen Diffusionsprozess, also insbesondere die
Nutzerseite nicht mit ein und bericksichtigen nicht die Prozesse der Innovationsverar-
beitung seitens der Rezipienten. Ihren Uberlegungen liegt somit ein Modell zugrunde,
das von einer einseitigen persuasiven Kommunikation ausgeht, jedoch nicht fokussiert,
dass der Rezipient selbst Einfluss auf den Verarbeitungsprozess austbt. Zudem flhren
Bruhn und Ahlers (2013) eine integrierte Kommunikation nur auf jeder einzelnen Stufe
durch, entwickeln somit kein integriertes Gesamtkonzept tber alle Phasen hinweg, auch
nicht Uber verschiedene Innovationen und Innovationsarten. Wie dies genau aussehen
kann, kann nur an einem spezifischen Beispiel gezeigt werden. Diese Lucken soll die
vorliegende Arbeit schlie3en.
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3. Strategische Innovationskommunikation am Beispiel der digi-

talen Transformation und Industrie 4.0

»Alle groRen Trends in der Automobilindustrie werden heute schon
durch Digitalisierung getrieben oder treiben sie selbst voran. Un-
ser Ziel ist es, auch bei digitalen Technologien der fihrende und

innovativste Automobilhersteller der Welt zu sein.”

Zetsche, CEO Daimler AG bis 2019 (Daimler AG 2015)

Die Digitalisierung ist ein Trend unserer Zeit, der alle Lebensbereiche der Gesellschaft
umfasst (vgl. Hamdian / Kraijo 2013: 9). Bereits morgens beim Aufstehen werden wir
von unserem Fitness-Tracker durch Vibrationen sanft aus dem Schlaf geweckt, selbst-
verstandlich hat das Gerat vorher identifiziert, wann unsere Tiefschlafphasen sind und
wann die beste Zeit zum Aufstehen ist. Noch im Bett werden die sozialen Medien ge-
checkt: Wer twittert, postet bei Facebook oder hat die neusten Fotos auf Instagram hoch-
geladen? Auch die aktuellen News erhalten wir heute nicht mehr per Tageszeitung im
Briefkasten — wir haben die Apps der Tagesschau oder der regionalen Tageszeitungen
langst auf dem Smartphone installiert. Im Badezimmer wartet dann die elektrische Zahn-
birste, die ebenfalls per Bluetooth mit unserem Smartphone kommunizieren kann. Zur
Arbeit geht es per Carsharing, das online bereits gebucht wurde, oder wir lassen uns
kiinftig von unserem autonomen Automobil fahren, wahrenddessen regulieren wir Hei-
zung und Stromverbrauch der elektrischen Gerate zu Hause noch schnell tber unser
Smartphone (vgl. Kollmann / Schmidt 2016: 1 f.). Auch wenn dieses Szenario auf den
ersten Blick Ubertrieben wirkt, so finden sich eine Vielzahl digitaler Elemente bereits im

taglichen Leben vieler Menschen wieder.

Genauso wie die Digitalisierung das private Leben der Menschen durchdringt, so halt sie
auch Einzug in Unternehmen (vgl. Haag / Niechoj 2016: 15). Sie steht fir die Vernetzung
aller Bereiche (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie 2015: 3). Die Rede ist
immer mehr von einer digitalen Transformation, dazu gehéren die Erneuerung ganzer

Geschéftsbereiche, das Entstehen neuer Geschaftsmodelle und Begriffe wie Industrie
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4.0 mit der Smart Factory und dem Internet of Things (Internet der Dinge). Damit ver-
bunden sind vielféltige digitale Innovationen: autonom fahrende Autos, das Connected
Car, Veranderungen in den Produktionshallen und bei etablierten Prozessen sowie ein
starkerer Fokus auf digitale Dienstleistungen und Services fir Kunden. Nicht nur fir Mit-
arbeiter bringt dies grundlegende Veranderungen im Arbeitsalltag mit sich. Auch Kun-
den, Stakeholder und die breite Offentlichkeit sind betroffen und stehen dem Trend der
Digitalisierung in Unternehmen haufig erst einmal skeptisch gegeniiber. Themen wie
Datenschutz, die Furcht vor dem glasernen Menschen, Cyberangriffen und Hackern stel-
len neue Herausforderungen dar, mit denen sich die Bevolkerung konfrontiert sieht (vgl.
Becker / Knop 2015: 7). Doch der Trend der Digitalisierung ganzer Lebensbereiche
schreitet voran. Um im internationalen Umfeld wettbewerbsfahig zu bleiben, sehen sich
Unternehmen daher heute in der Pflicht, Produkte, Prozesse und Dienstleistungen inno-

vativ und digital weiterzuentwickeln.

Gesamtgesellschaftliche Entwicklungen wie die digitale Transformation kbnnen somit ei-
nen Zwang hervorrufen, Innovationsaktivitaten voranzutreiben (vgl. Weinreich 2016: 23
f.; Bedenk 2014a: 35; Hamdian / Kraijo 2013: 12). Die digitale Transformation in deut-
schen Unternehmen bietet sich aus diesem Grund an, um das Konzept integrierter stra-
tegischer Innovationskommunikation fiir die Praxis konkreter zu erlautern. Das Phasen-
modell soll auf einen spezifischen Case angewandt werden: die digitale Transformation
und Industrie 4.0 bei der Daimler AG. Der nachste Aspekt der Forschungsfrage soll nun

im Vordergrund der Betrachtung stehen:

Wie kann ein grof3es Industrieunternehmen Akzeptanz
fur eine Innovation aus dem Themenfeld ,digitale Transformation und Industrie 4.0“

bei der breiten Offentlichkeit schaffen?

Es stellt sich dabei die untergeordnete Forschungsfrage:
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F3: Wie kann die Unternehmenskommunikation der verschiedenen Innovationsar-
ten und ihrem spezifischen Phasenverlauf zu einem Gesamtansatz strategischer In-
novationskommunikation fiir das Thema ,Digitale Transformation und Industrie 4.0“

integriert werden?

3.1. Trend der Digitalisierung und Industrie 4.0

Gesamtgesellschaftliche Trends lassen sich im Laufe der Zeit immer wieder beobachten.
Manche Forscher identifizieren insbesondere im Hinblick auf die Wirtschaft und Innova-
tionsaktivitaten einen zyklusartigen Verlauf (vgl. Gro3klaus 2014: XVII; Schutkin 2015:
66 f.). Die Rede ist von so genannten Kondratieff-Zyklen (vgl. Abb. 44).

Dampfmaschine, Eisenbahn, Elektrotechnik, Automobil, Informationstechnik ?
Textilindustrie Stahl Chemie Petrochemie
1. Kondratieff 2. Kondratieff 3. Kondratieff 4. Kondratieff 5 Kondratieff 6 Kondratieff Zeit
1780 1840-1849 1880 1940 1980

Abbildung 44: Kondratieff-Zyklen (eigene Darstellung in Anlehnung an Schutkin 2015: 67).

Wie Abbildung 44 zeigt, werden die wellenartigen Entwicklungen als Folge bedeutender
gesellschaftlicher Innovationen hervorgerufen: angefangen bei der Erfindung der Dampf-
maschine bis hin zur Informationstechnologie in den 90er Jahren, die auch den Trend
der Digitalisierung in Gang setzte. Was den sechsten Zyklus pragen koénnte, ist umstrit-
ten (vgl. Schutkin 2015: 70). Manche Autoren sehen beispielsweise den Trend zu einem
zunehmenden Gesundheitsbewusstsein als maf3gebende Entwicklung des kommenden
Zyklus, mogliche Uberlegungen waren jedoch auch, die digitale Transformation mit dem
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Internet der Dinge als Ausloser eines eigenstandigen Zyklus zu identifizieren (vgl. Hof-
bauer et al. 2009: 50). ,Die Digitalisierung der Wirtschaft und der Gesellschaft lasst sich
auch als digitale Revolution bezeichnen — mit &hnlich weitreichenden Auswirkungen wie
die industrielle Revolution im 19. Jahrhundert* (Chalons / Dufft 2016: 27). Ein Grundstein
der digitalen Transformation und somit Ausloser eines neuen Zyklus bildete bereits die
Erfindung des ersten Computers. Ein wichtiger Schritt war dabei in den 90er-Jahren die
Verbreitung des Internets, die neuartige Formen der Kommunikation, insbesondere der
Kundenkommunikation erméglichte (vgl. Chélons / Dufft 2016: 27 f.; Becker / Knop 2015:
1f£).

Bedeutung der Digitalisierung fur den Wirtschaftsstandort Deutschland

.Die Frage, wie wir in Deutschland kinftig wirtschaften, leben und arbeiten werden, wird
ganz mal3geblich vom Prozess der Digitalisierung gepragt* (Siegmar Gabriel, in Bundes-
ministerium far Wirtschaft und Energie 2015: 2). Die Bundesregierung hat Potenzial und
Risiken der aktuellen Entwicklung erkannt. Verschiedene Unternehmensberatungen ha-
ben in Studien die Folgen des Trends untersucht. Das Beratungsunternehmen Roland
Berger prognostizierte beispielsweise ein zusatzliches kumuliertes Wertschépfungspo-
tenzial von 425 Milliarden Euro fur Deutschland, wenn die Digitalisierung in der Industrie
gelingt (vgl. Abolhassan 2016a: 6). Wichtig ist dabei, dass Deutschland als Wirtschafts-
standort eine Fuhrungsrolle tbernimmt, denn ,im Netz z&hlt nur der erste Platz* (Koll-
mann / Schmidt 2016: 77). Es gilt, die digitale Konkurrenz aus den USA und Asien hinter
sich zu lassen, die bislang die Erfolgsgeschichten geschrieben haben (vgl. Abolhassan
2016a: 5), und Deutschlands Platz an der Weltspitze der Industrienationen auch kinftig
zu verteidigen (vgl. Roland Berger Strategy Consultants / Bundesverband der deutschen
Industrie e.V. 2015: 9). Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (2015: 4 f.)
beschreibt die Chancen der Digitalisierung wie folgt: ,Die Digitalisierung hilft uns dabei,
gesellschaftliche Herausforderungen wie Umweltschutz, Gesundheit und Energiewende

zu meistern. Durch die Digitalisierung

e profitiert die deutsche Wirtschaft, weil viele neue Marktchancen und Exportmdg-
lichkeiten geschaffen und genutzt werden;

e wird die deutsche Wirtschaft nachhaltiger, da sie erheblich zu Ressourcenscho-
nung und Energieeffizienz beitragt;

e entsteht gute Arbeit in Deutschland, weil neue qualitativ hochwertige Arbeits-
platze geschaffen und Arbeitsformen unter klaren Regeln und hohen Standards

zum Wohl der Beschaftigten flexibilisiert werden;
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e entwickelt sich die Gesellschaft weiter, weil neue Freirdume und Formen der so-
zialen Teilhabe entstehen;

¢ steigt die Lebensqualitat, weil die Digitalisierung zum Nutzen der Menschen ein-
gesetzt wird und sich bspw. die Gesundheitsversorgung durch starker auf den

einzelnen Menschen abgestimmte Methoden und Behandlungen verbessert.”

Dies kann jedoch nur gelingen, wenn sich die verschiedenen Akteure wie Wirtschaft,
Politik und Arbeitnehmer dazu bereit zeigen, sich den Veranderungen zu stellen und den
Wandel mitzutragen (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie 2015: 3). Ein
intensiver Austausch ist daher notwendig. In den USA hat sich aus diesem Grund bei-
spielsweise das so genannte Industrial Internet Consortium (1IC) gegriindet. Die privat-
wirtschaftlich-organisierte Initiative ist daran interessiert, unternehmensubergreifende
Kooperation zur Erforschung und Erprobung von Smart Service-Anwendungen umzu-
setzen (vgl. acatech / Arbeitskreis Smart Service Welt 2015: 21 und 49). Das deutsche
Pendant, die Plattform Industrie 4.0, wurde von den grof3en Wirtschaftsverbanden ZVElI,
BITKOM und VDMA unter dem Dach des BDI gegrindet, unter anderem um die Diskus-
sionen zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 voranzutreiben (vgl. Scheer
2016a: 35 f.).

Bedeutung der Digitalisierung fur Industrieunternehmen

Die digitale Transformation ist somit ein Trend, dem sich weder der Wirtschaftsstandort
Deutschland noch die dazugehorigen Unternehmen verschlieRen kénnen (vgl. Cole
2015). Manche sprechen sogar von einem neuen Zeitalter, das durch digitale Technolo-
gien eingeleitet werden kann (vgl. Brynjolfsson / Mcafee 2015: 19). Die digitale Trans-
formation in Unternehmen umfasst die Durchdringung von Geschéaftsmodellen, Produk-
ten und Dienstleistungen — sprich der gesamten Wertschopfungskette — mit digitalen In-
formationstechnologien (vgl. Chéalons / Dufft 2016: 27 f.; Abolhassan 2016b: 16). Vor
allem technologische Entwicklungen wie mobile Technologien, soziale Medien, Big Data,
Cloud-Technologien oder die zunehmende Vernetzung von Produkten und Services, das
so genannte Internet of Things, sind Treiber der Digitalisierung (vgl. Chéalons / Dufft 2016:
28 f.). Und die Abstande, in denen neue Trends und Ideen entstehen und sich durchset-
zen, werden dabei immer kirzer (vgl. Kaeser 2015: 24). Neue Unternehmen sprief3en
aus dem Boden, so genannte Start-Ups, die sich selbst haufig als jung, innovativ, digital
und schnell beschreiben und als neue Wettbewerber fiir etablierte Traditionsunterneh-
men auftreten (vgl. Chalons / Dufft 2016: 27 f.). Das Risiko, Kunden an internationale
Wettbewerber zu verlieren, ist prasenter denn je (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft

und Energie 2015: 3). ,Wer Kunden gewinnen, Uberzeugen und an sich binden méchte,
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muss ihnen eine einzigartige Customer Experience bieten (Abolhassan 2016b: 17). An-
gebote, die auf die Wiinsche von morgen eingehen, von denen der Kunde haufig selbst
noch nichts weil3, werden durch die Auswertung von digitalen Big Data-Losungen plotz-
lich moglich (vgl. Abolhassan 2016b: 17). Auch dem Trend der zunehmenden Individu-
alisierung von Produkten und Dienstleistungen kann durch digitale Geschaftsmodelle
gefolgt werden (vgl. Haller 2003: 24). Der Kunde wird zunehmend in den Produktions-
prozess eingebunden und erhalt Produktempfehlungen und Informationen Gber das Web
2.0 sowie andere Konsumenten, der Service-Aspekt wird ihm immer wichtiger (vgl. Wein-
reich 2016: 11; Chalons / Dufft 2016: 29). Schnell und flexibel auf unterschiedliche und
sich andernde Anforderungen reagieren zu kdnnen, ist daher eine wichtige Vorausset-
zung fir den Unternehmenserfolg im internationalen Wettbewerbsumfeld (vgl. Roth
2016: 3; Chélons / Dufft 2016: 31 ff.). Es gilt, schneller und kostengiinstiger sowie dabei
qualitativ hochwertiger zu produzieren und neuartige Produktionsverfahren zu entwi-
ckeln, um wettbewerbsfahig zu bleiben (vgl. Bundesministerium fir Bildung und For-
schung 2013: 9; Alt / Markus 2010).

Insbesondere der deutsche Mittelstand weist bei der Umsetzung haufig Defizite auf und
kann das geforderte Tempo kaum mithalten (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und
Energie 2015: 17). ,Wer in Zukunft nicht digital mitspielen kann oder will, wird friiher oder
spater aus dem Markt verdrangt* (Kollmann / Schmidt 2016: 74). Das Fallbeispiel Kodak
bezeugt dies nur allzu gut: Der Kamera- und Foto-Spezialist war friher mit rund 140.000
Mitarbeitern und einem Umsatz von ca. 28 Milliarden Dollar sehr erfolgreich. Das Unter-
nehmen verpasste jedoch den digitalen Wandel, was schlie3lich zur Insolvenz fihrte
(vgl. Abolhassan 2016a: 6). Dies zeigt, dass selbst etablierte Grol3konzerne vor den Ge-
fahren verpasster Chancen und neuer Wettbewerber nicht geschiitzt sind. Durch die di-
gitale Transformation des Geschéfts kann die Wettbewerbsposition gehalten oder ver-
bessert werden (vgl. Wildner / Koch / Weber 2016: 86).

Was jedoch haufig fehlt, ist eine tGbergeordnete Strategie fiir die digitale Transformation
des gesamten Unternehmens (vgl. Chélons / Dufft 2016: 34). Lediglich vereinzelte digi-
tale Projekte werden umgesetzt und unter dem Deckmantel der digitalen Transformation
verkauft (vgl. Chéalons / Dufft 2016: 34). In einem ersten Schritt kann dies die Digitalisie-
rung des Arbeitsplatzes bedeuten, beispielsweise den Einzug von Smartphones und mo-
biler Geréate in den Arbeitsalltag (vgl. Chélons / Dufft 2016: 30 f.). Weiterhin gehdren
digitale Kundenerfahrungen sowie digitale Geschaftsmodelle auf die Agenda, um die Di-
gitalisierung im Unternehmen umzusetzen (vgl. Chalons / Dufft 2016: 30 f.). ,Da die Di-
gitalisierung alle Produkte und Prozesse eines Unternehmens betrifft und dartiber hinaus

auch neue Produkte, Dienstleistungen und Prozesse entwickelt werden kdnnen, ist eine
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unternehmensweite Digitalisierungsstrategie ein komplexes Projekt* (Scheer 2016b: 57).
Und nicht nur Produkt-, Prozess- und Dienstleistungsinnovationen werden durch die di-
gitale Transformation gefordert, auch komplett neue Geschaftsmodelle entstehen, die in
eine entsprechende Strategie eingearbeitet werden missen (vgl. Abolhassan 2016a: 6;
Schallmo 2016). Ein Beispiel bildet die Share Economy, die sich als Trend im Rahmen
der Digitalisierung abzeichnet (vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie 2015:
19). Ein Auto wird beispielsweise nicht mehr von einer Person gekauft, vielmehr teilen

sich mehrere Individuen das Produkt.

Bei allen Entwicklungen stehen dabei Kosteneffizienz und schlanke Organisationen im
Fokus, die ebenfalls in eine entsprechende Strategie implementiert werden missen (vgl.
Weinreich 2016). Aufgrund der groRen Komplexitat konzentrieren sich viele Unterneh-
men daher weiterhin auf vereinzelte, Gberwiegend technologische Innovationen (vgl.
Fink / Mackrodt 2014: 1286). Diese finden sowohl in neuen Produkten eine Umsetzung

als auch in innovativen Produktionstechnologien (vgl. Kollmann / Schmidt 2016: 46).

Industrie 4.0

Die Digitalisierung der Fertigungsindustrien wird dabei heute unter dem Schlagwort In-
dustrie 4.0 zusammengefasst. Es handelt sich dabei um ein Zukunftsprojekt der deut-
schen Bundesregierung, das das Ziel verfolgt, die Vernetzung von Maschinen und Pro-
duktionsstatten mit Informationstechnologien voranzutreiben (vgl. Obermaier 2016: 6;
FLYACTS GmbH 2014: 4). Im dazugehorigen Zukunftsbild wird die mogliche Entwick-
lung der industriellen Produktion beschrieben (vgl. Bundesministerium fur Bildung und
Forschung 2013: 11). Das Zukunftsprojekt ist in die Hightech-Strategie 2020 der Bun-
desregierung eingebettet. Hierdurch sollen die wichtigsten Akteure des Innovationsge-
schehens zur gemeinsamen Arbeit zusammengebracht werden, um die Wettbewerbsfa-
higkeit des Standorts Deutschland zu sichern (vgl. Roth 2016: 5; Promotorengruppe
Kommunikation der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 4). Gepragt
wurde der Begriff bereits 2011 auf der Hannover-Messe, das Zukunftsprojekt wurde
2012 gestartet (vgl. Siepmann 2016: 20; FLYACTS GmbH 2014: 4). Seitdem wurden
bereits mehrere Forschungsprojekte ins Leben gerufen (vgl. Bundesministerium fur Bil-
dung und Forschung 2015). Da das Thema aktuell in aller Munde ist, existieren auch
vielfaltige Begriffsdefinitionen (vgl. Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 18). Die Plattform In-
dustrie 4.0 hat folgende Definition formuliert (Obermaier 2016: 7 f.; Ministerium fur Fi-
nanzen und Wirtschaft Baden-Wirttemberg / Fraunhofer IAO 2014: 8):



129

.Der Begriff Industrie 4.0 steht flr die vierte industrielle Revolution, einer neuen
Stufe der Organisation und Steuerung der gesamten Wertschépfungskette tber
den Lebenszyklus von Produkten. Dieser Zyklus orientiert sich an zunehmend
individualisierten Kundenwiinschen und erstreckt sich von der Idee, dem Auftrag
Uber die Entwicklung und Fertigung, die Auslieferung eines Produkts an den End-
kunden bis hin zum Recycling, einschliel3lich der damit verbundenen Dienstleis-

tungen.

Basis ist die Verfugbarkeit aller relevanten Informationen in Echtzeit durch Ver-
netzung aller an der Wertschdpfung beteiligten Instanzen sowie die Fahigkeit,
aus den Daten den zu jedem Zeitpunkt optimalen Wertschopfungsfluss abzulei-
ten. Durch die Verbindung von Menschen, Objekten und Systemen entstehen
dynamische, echtzeitoptimierte und selbst organisierende, unternehmensiber-
greifende Wertschopfungsnetzwerke, die sich nach unterschiedlichen Kriterien

wie bspw. Kosten, Verflgbarkeit und Ressourcenverbrauch optimieren lassen.”

Industrie 4.0 bezeichnet, wie aus der Definition hervorgeht, die vierte industrielle Revo-
lution (vgl. Roth 2016: 5; Scheer 2016a: 35; Obermaier 2016: 3). Nach Erfindung des
mechanischen Webstuhls 1748 wurden mechanische Produktionsanlagen eingesetzt,
die mit Hilfe von Dampf- und Wasserkraft betrieben worden sind. Die zweite industrielle
Revolution wurde durch das erste FlieRband 1870 eingeleitet. So konnte die arbeitstei-
lige Massenproduktion mit Hilfe von elektrischer Energie umgesetzt werden. 1969 fiihrte
die Erfindung der ersten speicherprogrammierbaren Steuerung zur dritten industriellen
Revolution, die durch den Einsatz von Elektronik und IT zur Automatisierung der Pro-
duktion gepragt war. Die vierte industrielle Revolution, Industrie 4.0, ist gekennzeichnet
durch Vernetzung im Rahmen von Cyberphysischen Systemen und dem Internet der
Dinge (vgl. Siepmann 2016: 19; Kollmann / Schmidt 2016: 43; Bundesministerium fir
Wirtschaft und Energie 2015: 8; Kaeser 2015: 28; Promotorengruppe Kommunikation
der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2013: 17; Promotorengruppe Kommu-
nikation der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 13) (vgl. Abb. 45).
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4. Indusirielle Revolution

3. Indusirielle Revolution

2. Indusirielle Revolution

Cyberphysische
Systeme, Intemet
1. Indusrielle Revolution Erste Speicher- der Dinge

programm lerbare
Erstes FlieRband, Steuerung (SPS)
Schlachthdfe von 1969
Erster Cincinnati
mechanischer 1870
Webstuhl
1784

Mechanische Automatizierung der
Produkfionsanlagen Maszsenprodukdion Produktion

Abbildung 45: Die vier Stufen der industriellen Revolution (eigene Darstellung in Anlehnung an Promotoren-
gruppe Kommunikation der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2013: 17).

Durch Industrie 4.0 sollen Produktindividualisierungen sowie flexible und effiziente Pro-
duktionsablaufe ermdglicht werden, zudem kdnnen Kunden und Geschéftspartner in Un-
ternehmensprozesse integriert und Produktion und Dienstleistungen gekoppelt werden
(vgl. Roth 2016: 5; Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie 2015: 6).

So werden vielfaltige Chancen wahrgenommen (vgl. Weinreich 2016: 186; Roth 2016:
7:

e Produktivitatssteigerung

e niedrige Kosten

¢ individualisierte Massenfertigung

e sich selbst optimierende und konfigurierende Prozesse

e smarte, selbstlernende Prozesse und Anlagen

¢ nahtlose Integration von Kunden und Partnern in Prozesse

e Steigerung der Einsatzfahigkeit der Mitarbeiter

e Erweiterung des Geschaftsmodells

e hohe Effizienz (Steigerungen von schatzungsweise sechs bis acht Prozent (vgl.
acatech / Arbeitskreis Smart Service Welt 2015: 14)).
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Produkte und Prozesse der Wertschopfung eines Unternehmens sollen im Rahmen von
Industrie 4.0 intelligent miteinander vernetzt werden (vgl. Bitkom / Fraunhofer IAO 2014:
6). Angestrebt wird die intelligente Produktion von individualisierten Produkten in der
sogenannten Smart Factory (vgl. FLYACTS GmbH 2014: 4). Dies bedeutet, jedes Pro-
dukt wird nach den individuellen Vorstellungen des Kunden produziert. Das Internet der
Dinge halt Einzug in die Produktionshallen (vgl. Sprenger / Engemann 2015). Virtuelle
und reale Welt verschmelzen miteinander (vgl. Promotorengruppe Kommunikation der
Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 8). ,Jede Maschine, jedes Produkt
bekommt eine Adresse im und eine Verbindung zum Internet. Maschinen kdnnen sich in
der Produktion miteinander unterhalten, Bestellungen auslésen, in Echtzeit Gber weite
Distanzen hinweg uber inren Zustand informieren” (Becker / Knop 2015: 3). Sie werden
mit Sensoren oder Mikroprozessoren ausgestattet und sind somit stets online (vgl. Koll-
mann / Schmidt 2016: 44). Die Fabrikautomatisierung wird mit Hilfe so genannter Cy-
berphysischer Systeme (Cyberphysical Systems, kurz CPS), die die Integration von In-
formationstechnologie in Gegensténde, Materialien und Umgebungen beschreiben, um-
gesetzt (vgl. Scheer 2016b: 50; Promotorengruppe Kommunikation der Forschungs-
union Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 16). CPS erfassen mittels ihrer Sensoren Daten,
bereiten diese auf und kdnnen so auf reale Vorgange einwirken oder Gber das Internet
der Dinge kommunizieren (vgl. Obermaier 2016: 8; Scheer 2016a: 38). Hinzu kommen
neue Formen der Zusammenarbeit: Maschinen und Roboter arbeiten in der Smart Fac-
tory mit Menschen zusammen. Sie werden mit Sensoren ausgestattet, die es erlauben,
im direkten Arbeitsumfeld mit Menschen zu agieren, man spricht von Mensch-Roboter-
Kooperationen (vgl. Reinking 2016: 65; Promotorengruppe Kommunikation der For-
schungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 33). Maschinen lernen vom Menschen
und kdnnen nicht-ergonomische Tatigkeiten Gbernehmen (vgl. Kollmann / Schmidt 2016:
45). In der Smart Factory kénnen sich dadurch Fertigungsanlagen und Logistiksysteme
ohne menschliches Zutun selbst organisieren und stetig mit dem Produkt kommunizieren
(vgl. Obermaier 2016: 20 f.). Produktivitat, Ressourceneffizienz und Wandlungsfahigkeit
zeichnen die Smart Factory aus (vgl. Promotorengruppe Kommunikation der For-
schungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012: 21 f.). Produktionsablaufe sind vorab si-
mulierbar, Maschinen sind untereinander und mit dem Internet vernetzt und arbeiten eng
mit den Mitarbeitern zusammen, die vermehrt steuernde Aufgaben Ubernehmen (vgl.
Roth 2016: 8; Haag / Niechoj 2016: 28; acatech / Arbeitskreis Smart Service Welt 2015:
14). Die Vernetzung schafft neue digitale Services und Geschéaftsmodelle, die auf intel-
ligenten Endgeraten und Maschinen basieren und zunehmende Individualisierung zu

Kosten der Massenproduktion ermdéglichen (vgl. Scheer 2016a: 38; Becker / Knop 2015:
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5). Prozesse werden kinftig in Echtzeit aus grof3er Entfernung steuerbar, Flexibilitat wird

erma@glicht (vgl. Bundesministerium fur Bildung und Forschung 2013: 6).

Wichtig ist auch hier, keine Insellésungen zu erzeugen, sondern eine Ubergreifende In-
dustrie 4.0-Strategie im Unternehmen im Rahmen der digitalen Transformation zu defi-
nieren (vgl. Graef 2016: 78; Scheer 2016a: 50; Merz 2016: 94). Wie Industrie 4.0 im
Unternehmen umgesetzt werden kann, muss flr jeden einzelnen Fall separat untersucht
werden. Eine einheitliche Strategie, die auf alle Unternehmen passt, gibt es nicht (vgl.
Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 37). Dennoch geben verschiedene Autoren Roadmap-
Vorschlage, wie eine solche Strategie entwickelt werden kann (vgl. Seiter et al. 2016;
Haag / Niechoj 2016: 29; Slywotzky / Morrison / Weber 2001).

Industrie 4.0 ist demnach sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft prasent.
Betrachtet man die Entwicklung der Suchergebnisse bei Google Trends von 2011 bis
Oktober 2019, so zeichnet sich seit 2013 ein stetiger Anstieg der Suchanfragen mit einer
leicht fallenden Tendenz seit 2018 ab (vgl. Abb. 46):

Abbildung 46: Interesse an Industrie 4.0 (eigene Google Trends Analyse, durchgefiihrt am 13.10.2019).

Insbesondere das Thema Arbeit 4.0 spielt fir viele Interessierte eine entscheidende
Rolle (vgl. Kollmann / Schmidt 2016: 105 ff.; Botthof / Hartmann 2015; Hirsch-Kreinsen
/ Ittermann / Niehaus 2015; Schlick 2015). Denn durch die Digitalisierung verandert sich
die Arbeitswelt entscheidend (vgl. Bundesministerium fir Bildung und Forschung 2013:
7). Dies bringt Vorteile mit sich wie Entlastungen durch Roboter hin zu einem ergonomi-
schen Arbeiten, mobiles Arbeiten von zu Hause aus oder mehr steuernde und tUberwa-
chende Fuhrungsfunktionen (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie 2015:
4; Schweer / Sahl 2016: 44; Schwarzmdller / Brosi / Welpe 2015: 156).
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Gleichzeitig ergeben sich zunehmend Angste (vgl. Schweer / Sahl 2016: 44; acatech /
Arbeitskreis Smart Service Welt 2015: 23). Es stellen sich Fragen wie: Wird die Fabrik
der Zukunft menschenleer sein? Ubernehmen Roboter meinen Arbeitsplatz? Gewinnt
die Automatisierung die Oberhand? Experten schéatzen, dass ca. 200 Berufsbilder in den
nachsten Jahren uberflissig werden kdnnten (vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und
Energie 2015: 4). Hinzu kommen Schreckensszenarien vom glasernen Menschen, Cy-
berangriffen oder Datendiebstahl (vgl. Becker / Knop 2015: 7). Insbesondere das Thema
Datenschutz spielt eine wichtige Rolle in der Diskussion um Chancen und Risiken der
digitalen Transformation (vgl. Hofmann 2016; acatech / Arbeitskreis Smart Service Welt
2015: 25; Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 38). Dass daher viele Menschen, inshesondere
alterer Generationen, mit Misstrauen und Angsten auf die fortschreitende Digitalisierung

reagieren, ist auf den ersten Blick nicht verwunderlich (vgl. Abolhassan 2016a: 7).

Vertrauen bei den Menschen zu starken, um so Akzeptanz zu schaffen, ist somit eine
der Hauptaufgaben der Unternehmenskommunikation zur digitalen Transformation (vgl.
Schweer / Sahl 2016: 42). Dies wird sowohl vonseiten der Forschung als auch der Politik
immer wieder betont (vgl. Ullrich et al. 2016: 292 Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie 2015: 3; Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 38). Bislang haben sich jedoch noch
nicht allzu viele Autoren mit den kommunikativen Folgen von Industrie 4.0 beschaftigt.
So gibt es aktuelle Literatur zur technischen Umsetzung und Implementierung digitaler
Anwendungen, jedoch noch keine Literatur zur geeigneten Unternehmenskommunika-
tion. Ein gutes Ubersichtswerk zu Industrie 4.0 hat Gliick 2016 veréffentlicht. Hier klart
er die wichtigsten Fragen rund um das Thema. Verschiedene Unternehmensberatungen
haben zudem Forschungsarbeiten zur Entwicklung der digitalen Transformation durch-
geflihrt. Zu nennen sind beispielsweise die Studien von Flyacts (2014: 9), PWC (2014:
7), KPMG (2016: 9), McKinsey (vgl. Kno.: 21), dem Fraunhofer IAO und Bitkom (2014:
6). Sie alle bezeugen die vielfaltigen Chancen, die durch die digitale Transformation flr
Unternehmen entstehen kénnen, und betonen, dass der Umsetzungsstatus jedoch noch
nicht optimal ist. Natlrlich muss die Objektivitat der Ergebnisinterpretation der Bera-
tungsfirmen in diesem Fall in Frage gestellt werden, verfolgen diese doch kommerzielle
Ziele. Eine Untersuchung der Promotorengruppe Kommunikation der Forschungsunion
Wirtschaft — Wissenschaft konnte jedoch die Trendergebnisse bestatigen. Sie fand bei
einer Befragung von 278 Unternehmen vorwiegend aus dem Maschinen- und Anlagebau
heraus, dass sich ca. die Hélfte der Unternehmen bereits mit Industrie 4.0 befassen, das
Thema bislang jedoch eher einen mittleren Stellenwert in der Wichtigkeit aufweist (vgl.
Promotorengruppe Kommunikation der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft
2013: 29).
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3.2. Die digitale Transformation und Industrie 4.0 in der Automobilbranche am Bei-

spiel der Daimler AG

Auch in der Automobilbranche spielen Industrie 4.0 und die digitale Transformation fur
die Zukunftsfahigkeit eines Unternehmens eine wichtige Rolle. Der Automobilabsatz
boomt zwar — Dieter Zetsche (2015: 64), ehemaliger CEO der Daimler AG bis 2019, geht
davon aus, dass zwischen 2015 und 2025 der globale Absatz um rund 30 Prozent stei-
gen wird —in ihrer Studie zum volkswirtschaftlichen Potenzial von Industrie 4.0 prognos-
tizieren Bitkom und das Fraunhofer IAO der Automobilbau-Branche jedoch eine zusatz-
liche Bruttowertschépfung von 1,53 Prozent pro Jahr durch die Umsetzung von Industrie
4.0 (vgl. Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 36). Von 2013 bis in das Jahr 2025 durften dies
insgesamt 14,80 Milliarden Euro ausmachen (vgl. Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 36).

Die digitale Transformation durchdringt deutsche Automobilhersteller in verschiedensten
Bereichen, vom Einkauf tiber die Produktion bis hin zum Vertrieb und Aftersales. Auch
das Produkt selbst verandert sich durch die zunehmende Digitalisierung. Das Connected
Car ist heute langst keine Zukunftsvision mehr. Das Fahrzeug ist mit dem Smartphone
und dem Internet verknipft, viele Funktionen lassen sich per App steuern, um die Ver-
kehrssicherheit und die Kommunikation mit Hersteller und Werkstatt zu erleichtern (vgl.
Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 32; Hamdian / Kraijo 2013: 10). ,Heute hat jedes Mittel-
klasseauto mehr Software an Bord als ein Airbus A 320" (Reinking 2016: 64). Autonom
fahrende Autos und E-Mobility riicken in greifbare Nahe (vgl. Schutkin 2015: 71).

Neben der Digitalisierung der klassischen Geschaftsbereiche entstehen durch die digi-
tale Transformation auch neue Méglichkeiten kinftiger Wertschdpfungsaktivitaten. Viele
Automobilhersteller entwickeln zunehmend digitale Dienstleistungen und sehen sich
mehr und mehr als gesamthafte Mobilitatsdienstleister (vgl. Reinking 2016: 63; Bundes-
ministerium flr Wirtschaft und Energie 2015: 10 f.). Es entstehen beispielsweise Car-
Sharing-Geschaftsmodelle (vgl. Reinking 2016: 63 f.).

Dies lockt entsprechend neue Zulieferer: Start-Ups flr IT-Dienstleistungen entstehen.
Es gibt Prognosen, nach denen die Zahl der weltweit in Autos verbauten Apps bis 2018
von 54 Millionen (2013) auf 270 Millionen ansteigen wird (vgl. Reinking 2016: 64 f.).
Gerade Assistenzsysteme, die die Fahrzeugsicherheit gewéhrleisten sollen, sind gefragt
(vgl. Reinking 2016: 64 f.). Die Digitalisierung des Automobils ist demzufolge ein Wachs-
tumsmarkt, der von vielen Akteuren erschlossen werden kann. Wie auch in anderen

Branchen ergeben sich daher nicht nur Chancen durch die Digitalisierung. Vermehrt
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neue Wettbewerber, insbesondere aus der IT-Branche oder auch ganzlich anderen Be-
reichen, drangen auf den Markt (vgl. Reinking 2016: 63). Beispiele sind Google oder
Tesla, die am autonom fahrenden Auto arbeiten. In einer reprasentativen Umfrage des
Fahrzeugfinanzierers Lease-Trend wurde beispielsweise herausgefunden, dass sich
heute schon jeder vierte Autokaufer vorstellen kann, ein Google-Auto zu fahren, haufig
besonders mannliche Kunden mit Gberdurchschnittlich gutem Gehalt — eine wichtige
Zielgruppe der deutschen Premium-Hersteller (vgl. Reinking 2016: 64). Diesen ist der
Trend bewusst und man versucht entsprechend gegenzusteuern (vgl. Reinking 2016:

65), indem man die Turen fiir Industrie 4.0 und die digitale Transformation 6ffnet.

Die Automobilbranche gilt als einer der Vorreiter in der digitalen Transformation und in
der Umsetzung von Industrie 4.0, insbesondere in der Produktion und Logistik, beispiels-
weise auf dem Gebiet der softwareintensiven, eingebetteten Systeme, und sie wird in
der Offentlichkeit auch als solcher wahrgenommen (vgl. Bundesministerium fir Wirt-
schaft und Energie 2015: 10 f.; Degenhart 2015; Bitkom / Fraunhofer IAO 2014: 32; Pro-
motorengruppe Kommunikation der Forschungsunion Wirtschaft — Wissenschaft 2012:
14). Dass dies jedoch nicht nur zu Begeisterung beitragt, sondern auch Misstrauen der
Bevolkerung sowie Angste und Unsicherheiten hervorrufen kann, wurde bereits vielfach
belegt; es stellen sich Fragen wie (Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie 2015:
10f.):

o ,Wer wird die digitale Kommunikationsschnittstelle mit Fahrer und Fahrzeughal-
ter besetzen?

e Wem gehdoren die Daten, die im und am Auto entstehen?

e Welche Software steuert die Kommunikation, z. B. von Sensoren?

e Wie verandern hochautomatisiert fahrende Autos unser Verstandnis von Indivi-
dualmobilitat und unser Verhalten beim Fahrzeugkauf?

e Wie lasst sich das Fahrzeug effektiv vor Cyberangriffen schiitzen?*

Eine begleitende Unternehmenskommunikation zu allen Digitalisierungsthemen ist somit
Grundvoraussetzung fur die Akzeptanz der digitalen Transformation der Automobilbran-
che in der Bevdlkerung. Wie eine entsprechende Strategie in Unternehmen aussehen
konnte, wurde bislang weder in Forschung noch Praxis untersucht. Ein Blick in die Ar-
beitspraxis eines Grol3konzerns kann erste Anhaltspunkte ergeben. Die Automobilbran-
che ist hierfur pradestiniert, da sie als ein positives Beispiel fur die Umsetzung von In-
dustrie 4.0 gilt.
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In der vorliegenden Arbeit wurde das Fallbeispiel ,digitale Transformation bei der Daim-
ler AG ausgewahlt”. Die Daimler AG steht in der Umsetzung und Anwendung von Inno-
vationen aus dem Themenbereich Industrie 4.0 in der deutschen Industrie mit an der
Spitze. Dies belegen zahlreiche Anwendungsfelder, in denen der Konzern tatig ist — an-
gefangen bei der konzerninternen Entwicklung modernster Innovationen aus dem The-
menfeld digitale Transformation und Industrie 4.0 bis zur branchenubergreifenden Zu-
sammenarbeit im Forschungscampus ARENA2036, in dem an der Zukunft des Automo-
bils und seiner Produktion geforscht wird (vgl. Zetsche 2015). Der Konzern gibt zudem
fundierte Einblicke in das Themenfeld beispielsweise durch einen detaillierten Buchbei-
trag des ehemaligen CEOs, Dieter Zetsche, (vgl. Zetsche 2015) sowie Uber die Website

des Konzerns.

Die digitale Transformation bei der Daimler AG

Die Daimler AG ist ein international aufgestellter Automobilhersteller mit den drei Toch-
tergesellschaften Mercedes-Benz AG, Daimler Trucks AG und Daimler Mobility AG. Der
Konzern zeichnet sich durch eine mehr als 130 Jahre lange traditionsreiche Konzernge-
schichte aus, die bis zur Erfindung des Automobils zurtickgeht. Knapp 300.000 Mitarbei-
ter arbeiten an Standorten auf der ganzen Welt (vgl. Daimler AG 2018a). ,Fur uns bei
Daimler steht auf3er Frage, dass der digitale Wandel unsere Branche grundlegend ver-
andern wird. Das qilt fur die Methoden, nach denen wir unsere Fahrzeuge entwickeln,
planen und bauen. Es betrifft die Art, wie wir mit unseren Kunden in Kontakt treten. Und

nicht zuletzt wird es an unseren Produkten selbst erfahrbar” (Zetsche 2015: 64).

Die Nachfrage nach Autos steigt, gleichzeitig werden auch die Anforderungen der Kun-
den immer unterschiedlicher (vgl. Zetsche 2015: 65). Dies hat zur Folge, dass nicht nur
der Absatz wachst, sondern auch das spezifische Produktportfolio, mit dem die verschie-
denen Kundenanforderungen bedient werden sollen (vgl. Zetsche 2015: 66). Zetsche
(2015: 66) beschreibt: ,Wahrend wir noch in den 70er Jahren die meisten Kundenwin-
sche mit drei Grundmodellen abgedeckt haben, sind es heute rund zehnmal so viele.
Die Konfigurationsmdoglichkeiten haben ebenfalls enorm zugenommen. So kommt es in
unserem Werk in Sindelfingen praktisch nie vor, dass zwei identische Fahrzeuge unserer

S-Klasse vom Band laufen.”

Die digitale Transformation ist bei der Daimler AG aus diesem Grund strategisch veran-
kert und gilt als ein méglicher Stellhebel, um Kundenorientierung, Flexibilitat und Effizi-
enz voranzutreiben. Die digitale Transformation des Unternehmens wurde unter ande-

rem durch die Initiative DigitalLife@Daimler 2011 erstmals umgesetzt.
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.DigitalLife@Daimler will die Chance der digitalen Transformation flr den grof3en, tradi-
tionsreichen Daimler-Konzern bestmdoglich nutzen. Dafir werden gute Ideen und neue
Formate der Zusammenarbeit bendtigt — wichtig ist also WAS und vor allem WIE es
gemacht wird. Die ,Mission* von DigitalLife@Daimler kurz zusammengefasst: DigitalLife
bringt Ideen und Menschen zusammen, macht Innovationen sichtbar und treibt ihre Um-
setzung voran. Und das international, interdisziplindr und jenseits aller Organisations-
Strukturen. Der Fokus liegt dabei auf vier Saulen: Strategie (#transform), Innovations-
kultur (#ideate), Mitarbeitervernetzung (#collaborate) und Unternehmenskultur
(#change) — stets mit dem Mensch im Mittelpunkt.”“ (Daimler AG 2018b).

Digitalisierung findet dabei jedoch nicht nur im Rahmen der DigitalLife-Initiative statt,
sondern erstreckt sich Gber die gesamte Wertschopfungskette des Unternehmens und
betrifft daher einen Teil, der von Kunden direkt wahrgenommen werden kann, wie Pro-
dukte und Dienstleistungen, aber auch Prozesse, die flr den Kunden in erster Linie nicht

ersichtlich sind, wie beispielsweise die Produktion und die dazugehdrige Smart Factory.

Die direkte Kundenwahrnehmung betrifft das Kerngeschéft des Unternehmens. Dazu
gehdren die Fahrzeuge, die die Daimler AG herstellt, und auch die Services fur Kunden.
Nach Vorstellungen der Daimler AG sollen die digitalen Innovationen schlie3lich zum
autonom fahrenden, vernetzten Auto fithren (vgl. Zetsche 2015: 72). ,Wie wird sich das
autonome Fahren auf unseren Alltag auswirken? Zunéchst ermdglicht es ein vollig neues
Komfortniveau, weil wir uns in unangenehmen Fahrsituationen entspannt zurticklehnen
kénnen. In einer Welt, die von rdumlicher Enge und Hektik gepragt ist, wird das Auto
zum privaten Ruckzugsraum. Wer mochte, kann den Weg zur Arbeit nutzen, um die Un-
terlagen fir das erste Meeting noch mal durchzusehen — und die Heimfahrt fir ein Ni-
ckerchen. Und wie ware es zum Beispiel, wenn das Auto seinen Fahrer vor dem Res-
taurant absetzt, sich eigensténdig einen Parkplatz sucht und ihn spater wieder abholt?*,
beschreibt Zetsche (2015: 72) die Vorteile des autonomen Fahrens. ,Schon heute kon-
nen Mercedes-Benz-Pkw im Stop-and-Go-Verkehr selbststandig einem vorausfahren-
den Fahrzeug folgen — lenken, bremsen und Gas geben Gbernimmt der ,virtuelle Chauf-
feur* (Zetsche 2015: 72).

Zudem setzt das Unternehmen im Bereich der direkten Kundenwahrnehmung verstarkt
auf Mobilitatsdienstleistungen wie das Car-Sharing-Unternehmen Share Now. Damit
versucht die Daimler AG den sich &ndernden Vorstellungen insbesondere junger Kun-
den zu entsprechen. Denn nicht jeder junge Mensch, gerade wenn er in einer Grof3stadt
lebt, mochte unbedingt ein eigenes Auto besitzen (vgl. Zetsche 2015: 69 f.). Alternativ

hat das Unternehmen die App moovel entwickelt, die dem Nutzer zeigen sollte, wie er
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durch die Kombination verschiedener Verkehrsmittel optimal zum Ziel gelangt (vgl. Zet-
sche 2015: 69 f.). Viele Dienstleistungen des Konzerns werden unter der Sub-Marke
Mercedes me gebiindelt. Hier finden sich zudem vielfaltige Services rund um den eige-
nen Mercedes-Benz: Kundendienst, Werkstattbesuch, Leasing — dies alles lasst sich
Uber die App steuern (vgl. Zetsche 2015: 70).

Die indirekte Kundenwahrnehmung betrifft die Digitalisierung der Wertschdpfungskette
im Sinne von Industrie 4.0. Die Daimler AG versteht darunter die Vernetzung der gesam-
ten Wertschodpfung von der ersten Design-Skizze Uber Forschung und Entwicklung bis
hin zu Produktion und Vertrieb (vgl. Zetsche 2015: 64). Wie bereits erlautert macht die
zunehmende Individualisierung die Produktion komplexer, Flexibilitéat spielt eine ent-
scheidende Rolle, um langfristig planen, aber kurzfristig auf Marktschwankungen reagie-

ren zu kénnen (vgl. Zetsche 2015: 66 f.).

Insofern spielen fur den Konzern nicht nur Produktinnovationen eine bedeutende Rolle,
um die Zukunftsfahigkeit sicherzustellen. Auch Prozessinnovationen insbesondere in der
Produktion sind entscheidend (vgl. Zetsche 2015: 66). Die Produktionshallen werden
mehr und mehr zur Smart Factory (vgl. Zetsche 2015: 66). Zetsche (2015: 67) nennt
verschiedene Potenziale durch die zunehmende Vernetzung: Probleme an Produktions-
anlagen kénnen per Ferndiagnose erkannt und geldst werden, die Prozesskette wird
durchgangig digital, das heil3t, alle Daten stehen von der Fahrzeugkonstruktion bis zum
After-Sales in Echtzeit zur Verfligung. So kdnnen die Auswirkungen neuer Produktei-
genschaften auf die Produktion virtuell erprobt werden. Augmented oder Mixed Reality
halten Einzug (vgl. Longhitano 2016: 215). Die Fabrik wird dabei wandlungsfahig: Meh-
rere Fahrzeugtypen kénnen auf derselben Linie produziert werden (vgl. Zetsche 2015:
67). Je nach Bedarf kbnnen Roboter flexibel an den Stellen eingesetzt werden, an denen
sie gerade gebraucht werden (vgl. Zetsche 2015: 67 f.). Dort arbeiten sie eng mit Men-
schen zusammen in so genannten Mensch-Roboter-Kooperationen, die die Daimler AG
als einer der ersten Automobilhersteller eingesetzt hat (vgl. Zetsche 2015: 67 f.). Zetsche
(2015: 67 f.) fasst zusammen: ,Heute wird ein Montageschritt in der Regel entweder von
Mitarbeitern oder von Robotern erledigt. Letztere befinden sich aus Sicherheitsgriinden
hinter Schutzzaunen. Durch die direkte Kooperation von Mensch und Roboter l&sst sich
die kognitive Uberlegenheit des Menschen optimal mit der Kraft, Ausdauer und Zuver-
lassigkeit der Roboter verbinden. Das erhoht nicht nur die Qualitéat, sondern fuhrt auch
zu deutlichen Produktivitatssteigerungen. Und nicht zuletzt ergeben sich ganz neue
Maoglichkeiten in Bezug auf ein ergonomisches sowie altersgerechtes Arbeiten.” Moglich

wird dies durch sensitive Leichtbauroboter, die beispielsweise im Rahmen vom Robot
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Farming flexibel in der Montage eingesetzt werden kénnen (vgl. Zetsche 2015: 67 f.).

Hierbei betreut ein Mitarbeiter einen oder mehrere mobile Roboter.

Eins macht Zetsche stellvertretend fir den Konzern deutlich: Die Fabrik der Zukunft soll
bei der Daimler AG nicht menschenleer sein. Auch heute schon sind Roboter allgegen-
wartig. Sie kdnnen den Menschen von schadlicher oder ergonomisch unpraktischer Ar-
beit entlasten (vgl. Zetsche 2015: 66). Der Konzern sieht die Losung in einer intelligenten
Zusammenarbeit von Menschen und Robotern, bei der der Mensch die volle Planungs-
verantwortung Gbernehmen wird (vgl. Zetsche 2015: 69). Das Thema Arbeit 4.0 spielt
bei der Daimler AG in Abstimmung mit dem Gesamtbetriebsrat somit eine wichtige Rolle
(vgl. Zetsche 2015: 69). Umgesetzt wird dies auch in einer neuen Fuhrungskultur, einer

Initiative mit dem Namen Leadership 2020.

Auch wenn Zetsche betont, dass die deutschen Premiumhersteller in Sachen ,Autoin-
dustrie 4.0“ den Wandel aktiv vorantreiben, ist es, wie bereits erlautert, eine Herausfor-
derung, den Anforderungen der Zukunft, egal ob sie in der direkten oder indirekten Kun-
denwahrnehmung liegen, gerecht zu werden (vgl. Zetsche 2015: 73). Aus diesem Grund
wurde 2016 in Paris eine neue Schwerpunktsetzung in der Mercedes-Benz Cars-Strate-
gie vorgestellt. Sie besteht aus vier Zukunftsfeldern, denen sich das Unternehmen kinf-
tig verstarkt widmen méchte, und die die digitale Transformation pragen: CASE steht fur
Connected (Vernetzung), Autonomous (autonomes Fahren), Shared (flexible Nutzung
beispielsweise durch Carsharing) und Electric (elektrische Antriebe) (vgl. Daimler AG
2016). Das vernetzte Fahrzeug, das autonom fahrt und elektrisch angetrieben wird, bil-
det eine wichtige Saule. Zudem ist es mit dem Unternehmen und seiner Umwelt vernetzt.
Diese strategischen Handlungsfelder sind sowohl in der direkten Kundenwahrnehmung
umsetzbar, spiegeln sich jedoch auch in vielen Bereichen der indirekten Kundenwahr-
nehmung in der Industrie 4.0 wider — von umfassend vernetzten Anlagenkomponenten
und Maschinen, Uber neue Energieeffizienz-Initiativen in der Produktion bis hin zum au-

tonomen Fahrzeug, das alleine vom Band zum Verladeplatz abfahrt.

Zudem hat sich das Unternehmen im Sinne von Open Innovation mit Kooperationspart-
nern aus Wissenschaft und Forschung zusammengetan, um die wichtigsten Trends der
Automobilbranche voranzutreiben (vgl. Zetsche 2015: 68 f.). Im Projekt ARENA2036
(Active Research Environment fur the Next Generation of Automobiles) engagieren sich
verschiedene Experten im Rahmen eines gemeinsamen Forschungscampus an der Uni-
versitat Stuttgart, um das Auto der Zukunft, genauer gesagt des Jahres 2036, dem 150.
Geburtstag des Autos, zu erforschen (vgl. Zetsche 2015: 68 f.).
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Zetsche (2015: 73) fasst die Vorteile der digitalen Transformation des Konzerns wie folgt
zusammen: ,Fur uns als Hersteller ermgglicht die Digitalisierung effizientere, flexiblere
Produktionsprozesse und einen direkteren Zugang zu unseren Kunden. Die Kunden wie-
derum erhalten maf3geschneiderte Produkte und Dienstleistungen. Das autonome Fah-
ren erdffnet ihnen vollig neue Mdglichkeiten, ihre Zeit zu gestalten. Die Gesellschaft
schlie3lich profitiert von zusatzlichen Wachstumschancen, mehr Verkehrssicherheit und

einem effizienteren Verkehrsfluss.”

Die Daimler AG sieht neben den Chancen durch die digitale Transformation und Indust-
rie 4.0 jedoch auch die Herausforderungen und Gefahren. Zetsche betont insbesondere
das Thema Datenschutz. Eine enge Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Politik und
Forschung sieht er in diesem Zusammenhang als besonders wichtig (vgl. Zetsche 2015:
73 f.). Um die Angste bei der Bevolkerung zu mindern und Akzeptanz fur die Aktivitaten
des Unternehmens zu schaffen, muss der Kunde von der Datenverarbeitung und allen
Aktivitaten rund um die Digitalisierung von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen
profitieren (vgl. Reinking 2016: 70 f.). Um hier entsprechende Transparenz sicherzustel-
len, kann eine angepasste Kommunikationsstrategie eingesetzt werden (vgl. Degenhart
2015: 53).

Der hier zitierte Aufsatz des ehemaligen CEOs der Daimler AG zeigt, dass das Thema
digitale Transformation und Industrie 4.0 in der Automobilbranche eine entscheidende
Rolle spielt und stark unternehmensstrategisch verankert ist. Was jedoch offen bleibt,
ist, welche Rolle die Kommunikation zu diesem Thema spielt. Aus diesem Grund soll im
Folgenden das Innovations-Verarbeitungsmodell auf ein fiktives Automobilunternehmen
Ubertragen werden, um beispielhaft zu zeigen, wie ein entsprechendes Kommunikati-

onskonzept aussehen kénnte.

3.3. Konzept strategischer Innovationskommunikation am Beispiel der digitalen

Transformation und Industrie 4.0

Wie das Thema der digitalen Transformation inklusive der unterschiedlichen Innovati-
onsarten nun umfassend und integriert kommuniziert werden kann, soll im Folgenden an

einem beispielhaften Fall eines fiktiven Automobilherstellers gezeigt werden.
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F3: Wie kann die Unternehmenskommunikation der verschiedenen Innovationsar-
ten und ihrem spezifischen Phasenverlauf zu einem Gesamtansatz strategischer In-
novationskommunikation fiir das Thema ,digitale Transformation und Industrie 4.0“

integriert werden?

Das Automobilunternehmen, das in der vorliegenden Arbeit als Beispiel dienen soll, tragt
den Namen Auto AG und hat seinen Hauptsitz mit einem grof3en Werk in Berlin. Vor-
standsvorsitzender ist Matthias Maier. Das Unternehmen produziert die Marke Automo
in Uber 20 Werken weltweit. Der Hersteller ist international aktiv und weltweit bekannt,
er gehdrt somit zu einem der fihrenden Anbieter von Fahrzeugen im Premiumsegment.
Das Unternehmen weist eine lange Tradition auf, Kernwerte sind neben Sicherheit und
Qualitat insbesondere die Innovationsfahigkeit des Unternehmens. In den letzten Mona-
ten sind verstarkt neue Mobilitatskonzepte in das Geschaft des Unternehmens aufge-

nommen worden, wie Carsharing-Angebote und Taxidienste.

Im Fokus steht je ein Beispiel fur Produkt-, Dienstleistungs- und Prozessinnovationen,
die potenzielle zukinftige Innovationen darstellen kdnnten. Bei produzierenden Unter-
nehmen steht insbesondere die spezifische Produktinnovation im Mittelpunkt aller Un-
ternehmensaktivitaten. Fir den Umsatz und Gewinn eines Konzerns ist der Absatz der
Produkte von zentraler Bedeutung. Prozess- und Dienstleistungsinnovationen gehen
haufig mit einer spezifischen Produktinnovation einher, ein neues Produkt bedingt also
neue Prozesse und ermdglicht auch neue Dienstleistungen. Prozess- und Dienstleis-
tungsinnovationen nehmen eher unterstiutzende Funktionen wahr. Natirlich zahlen auch
sie eigenstandig aufs Image eines Unternehmens ein, begleiten und erganzen jedoch
die Kommunikation zur Produktinnovation, die normalerweise die grof3ere Aufmerksam-
keit in der Medienberichterstattung und der Offentlichkeit erhalt. Aus diesem Grund soll
die Produktinnovation im vorliegenden Konzept den Kern bilden. Zudem steht neben
vielfaltigen Zielgruppen insbesondere die Verarbeitung der Innovation bei der Hauptziel-
gruppe eines produzierenden Unternehmens, den Kunden und potenziellen Kunden,
also bei der breiten Offentlichkeit im Fokus. Fir das vorliegende Konzept-Beispiel einer
Produktinnovation wird angenommen, die Auto AG hétte als erster Automobilhersteller
ein vollig autonom fahrendes Automobil entwickelt. Die dazugehérige Prozessinnovation
besteht aus einer Virtual Reality (VR)-Anwendung, die wahrend der Entwicklung der

Technologie des autonomen Fahrens eingesetzt wird. Bei der Dienstleistungsinnovation,
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die in der vorliegenden Arbeit als fiktives Beispiel kommuniziert werden soll, handelt es

sich um eine spezifische App, die verschiedene Dienstleistungen anbietet.

Wie die Produkt-, Prozess- und Dienstleistungsinnovationen im vorliegenden Beispiel
zusammenhangen und wie sehr die Produktinnovation im Fokus der Betrachtung steht,
wird in einer Themenspinne aufgezeigt. Die Produktinnovation bildet dabei den Aus-
gangspunkt. Betrachtet werden begleitende Aspekte auf Hersteller- sowie auf Kunden-
seite. AuBerdem beinhaltet die Ubersicht auch iibergeordnete Rahmenbedingungen
(vgl. Abb. 47).
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Abbildung 47: Themenspinne ,,Autonomes Auto” (eigene Darstellung).
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3.3.1. Produktinnovationskonzept

Fur das vorliegende Konzept-Beispiel einer Produktinnovation wird angenommen, die
Auto AG hatte als erster Automobilhersteller ein véllig autonom fahrendes Automobil

entwickelt.

Analyse

Zu Beginn der Entwicklung eines Kommunikationskonzepts muss stets die Analyse der
aktuellen Situation sowie moglicher Trends erfolgen. Hierflr bietet sich die Methode der
SWOT-Analyse an, die Starken eines Unternehmens und Chancen hinsichtlich externer
gesellschaftlicher Entwicklungen den Schwéachen des Unternehmens und externer Risi-
ken gegenuberstellt (vgl. Kotler / Berger / Bickhoff 2010: 30 ff.).

In Bezug auf das autonom fahrende Automobil kann das Unternehmen vielféltige Star-
ken verbuchen. Da die Auto AG, wie in der vorliegenden Arbeit angenommen, der erste
Hersteller ist, der ein autonom fahrendes Automobil entwickelt hat, ergibt sich ein Allein-
stellungsmerkmal, das das Unternehmen gegentiber mdglichen Konkurrenten abhebt.
Da es sich um eine revolutionare Technologie handelt, die dem zunehmenden Trend der
Digitalisierung und Vernetzung entspricht, lockt dies jedoch auch verstarkt Konkurrenz
und Nachahmer an. Zudem ergeben sich vielfaltige sicherheitsrelevante und rechtliche
Fragen, die einen hohen Abstimmungsbedarf mit unterschiedlichen Ansprechpartnern
zur Folge haben. In der Bevdlkerung regen sich weiterhin in einem ersten Schritt Miss-
trauen und Angst vor der neuen Technologie, bei der der Fahrer die Kontrolle Gber das
Fahrzeug abgeben muss. Da die Auto AG jedoch als Traditionsunternehmen gesehen
wird, das Werte wie Sicherheit und Vertrauenswaurdigkeit in den Fokus riickt, kann das
Unternehmen dem entgegen steuern. Zudem gibt es einen festen Kundenstamm und
Fans, die der Marke vertrauen und auch bereit sind, die hohen Preise fir die Innovation
zu zahlen. Weiterhin wird durch die Technologie der Trend in der Automobilbranche der
Entwicklung vom reinen Hersteller hin zum Mobilitatsdienstleister bedient. So kann sich
ein Kunde wéhrend der Fahrt in seinem Auto mit anderen Dingen als dem Verkehr be-

schaftigen (vgl. Tabelle 5).
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Starken Schwéachen
e Pionier: Auto AG als erster Her- e Starke Konkurrenz/Nachahmer
steller > Alleinstellungsmerkmal e Hohe Preise
e Traditionsunternehmen: zuge-

schriebene Werte Sicherheit und
Vertrauen

e [Fester Kundenstamm, Fans

Chancen Risiken
e Revolutiondre Technologie e Misstrauen/Angst vor neuer Tech-
e Branche im Umbruch (Mobilitats- nologie
dienstleister) e Rechtliche und sicherheitsrele-
¢ Digitalisierung und Vernetzung vante Risiken - viele Ansprech-
als Trend partner, die Uberzeugt werden
mussen

Tabelle 5: SWOT-Analyse Produktinnovation autonom fahrendes Automobil.

Eine entsprechende Basis fur die Akzeptanz und Notwendigkeit der Technologie ist so-

mit gegeben.

Zielgruppen sind bestehende oder kiinftige Kunden, mithin die breite Offentlichkeit eines
Unternehmens. Zudem missen neben NGOs und Interessenvertretern auch Politiker
und Behdrden informiert und Uberzeugt werden, denn nur sie kénnen fr rechtliche Rah-
menbedingungen sorgen, die die Anwendung und das Durchsetzen der Technologie
Uberhaupt ermdéglichen. Beispielsweise muss die Gesetzgebung angepasst werden, da-
mit ein autonom fahrendes Auto auf den StralRen Uberhaupt zugelassen werden kann.
Auch die Mitarbeiter bilden eine wichtige Zielgruppe fir die interne Kommunikation, da

sie den ersten Kontaktpunkt der Technologie mit moglichen Nutzern darstellen.

Journalisten stellen in erster Linie Multiplikatoren dar. Dies kénnen sowohl Fachjourna-
listen als auch Journalisten der Massenmedien in Print, Horfunk und Fernsehen sowie

Online sein. Sowohl Fachjournalisten, die sich mit den Themen auskennen, als auch
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Journalisten aus den gréf3ten oder regional relevantesten Breitenmedien, wie beispiels-
weise die Tageszeitungen aus der Region Berlin, die groRten Tageszeitungen deutsch-
landweit sowie relevante Nachrichtenfernsehsender sollten beriicksichtigt werden. Zu-
dem spielen Lifestyle-Journalisten, Blogger und Influencer in spezifischen sozialen Me-
dien wie Facebook, Twitter, YouTube oder Instagram eine wichtige Rolle, um die indi-
rekten Zielgruppen zu erreichen. Wichtig sind dabei insbesondere Lifestyle-Journalisten,
Blogger und Influencer, die sich mit den Themen Automobil, zukinftige Mobilitat, Digita-

lisierung und dem autonomen Fahren beschaftigen.

Folgende Kommunikationsbotschaft sollte im Diffusionsprozess an die Zielgruppen ver-

mittelt werden:

Die Auto AG hat das autonom fahrende Automobil als erster Automobilhersteller
auf die Stral3e gebracht und schreibt somit die Erfolgsgeschichte als fiihrender
digitaler Mobilitatsdienstleister weiter fort. Sicherheit und Komfort der Kunden
stehen dem Traditionsunternehmen bei jedem technologischen Fortschritt stets
im Vordergrund, weshalb das autonom fahrende Fahrzeug in enger Abstimmung
mit den relevanten Behdrden realisiert wurde und die Kunden durch vielfaltige

Vorteile und einen grof3en Nutzen Uberzeugt.

Diese Botschaft sollte tiber die verschiedenen Phasen des Innovations-Verarbeitungs-
prozesses kommunikativ verbreitet werden, um auf die jeweiligen Kommunikationsziele

des Modells einzuzahlen.

Im Folgenden sollen Einzelkonzepte und -maf3nahmen fir jede Stufe des Innovations-
Verarbeitungsprozesses fur das autonom fahrende Auto dargestellt werden: Wie bereits
erlautert ist es wichtig, dass die EinzelmaRnahmen bereits innerhalb der einzelnen Pha-
sen im Sinne einer integrierten Kommunikation im Hinblick auf inhaltliche, formale und

zeitliche Integration aufeinander abgestimmt werden.

1. Phase: Wissen

In der Wissens-Phase geht es darum, die Existenz einer Innovation zu vermitteln. Das

Kommunikationsziel der Phase kann somit wie folgt formuliert werden:

Die wichtigen Zielgruppen wissen von der Existenz des autonom fahrenden Au-
tomobils und erhalten tber Journalisten und andere Multiplikatoren positive In-

formationen dartber.
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Um die Botschaft zu verbreiten, sollte eine umfassende Informationskampagne geplant
werden, die verschiedene, cross-mediale KommunikationsmalRnahmen integriert und
formal einem einheitlichen Design folgt. Im Zentrum der Innovationskommunikation fur
das autonom fahrende Auto sollte eine eigenstéandige Online-Kommunikationsplattform
im Rahmen einer interaktiven Microsite (Website) aufgebaut werden. Sie bildet den Aus-
gangspunkt und das Zentrum jeder weiteren Aktivitat. Die Plattform sollte friihzeitig pro-
grammiert werden und einen kurzen, pragnanten Namen aufweisen, der einen Bezug
auf das autonom fahrende Auto aufweist, ohne jedoch zu viel zu verraten. So kann die
Plattform auch schon vor einer ersten Kommunikationsinitiative live geschaltet werden.
Ein moglicher Domain-Name ware beispielsweise Automo-future-drive.com. Zudem
sollte ein spezifisches Logo und Design entwickelt werden, das sich in samtlichen Kom-
munikationsmaflinahmen widerspiegelt und fir Wiedererkennung sorgt. Dieses sollte am

Corporate Design orientiert sein.

Bereits vor Bekanntwerden der Innovation, also noch in den eigentlichen Inventions-
Phasen, besteht somit die Mdglichkeit einer Vorabinformation unter anderem an ausge-
wahlte Multiplikatoren. Auf der Plattform kann hierbei beispielsweise ein Countdown zu
sehen sein, der die Zeit herunterzahlt, bis zur Verétffentlichung der Informationen. Fur
eine Vorabkommunikation bietet sich insbesondere der Kontakt zu technikaffinen Fach-
journalisten und Bloggern an. Durch eine Vorabinformation kdnnen sich die Journalisten
selbst ein Bild von der Innovation machen und haben Zeit, offene Fragen zu klaren, um
eine entsprechende Geschichte vorzubereiten. Gleichzeitig wird hierdurch der Grund-
stein fur eine vertrauensvolle Zusammenarbeit gelegt: Das Unternehmen bietet einen
exklusiven Vertrauensvorsprung durch eine Information, die sonst niemand erhélt. Aus
diesem Grund sollte die Auswahl der geeigneten Journalisten sehr sorgfaltig getroffen
werden: Wer sind die Akteure, die auch fir die folgenden Kommunikationsaktivitaten
einen bedeutenden Einfluss ausiiben kénnen? Eine entsprechende Vorabkommunika-
tion sollte in diesem Fall Face-to-Face erfolgen, da es sich beim autonom fahrenden
Auto um eine hoch komplexe Innovation handelt, die entsprechend viele Fragen aufwirft.

Moglich ware beispielsweise ein Hintergrundgespréach mit dem Entwicklungsvorstand.

Ein Vorab-Teaser noch wéhrend der Inventions-Phasen kann auch in emotionaler Art
und Weise fir die breite Offentlichkeit im Rahmen einer direkten Kommunikation seitens
des Unternehmens gestaltet werden. Hierbei wird die eigentliche Innovation jedoch noch
nicht in vollem Umfang présentiert. Vielmehr kann beispielsweise in Form einer Anzei-
genkampagne Aufmerksamkeit erregt werden, ohne die Innovation zu benennen. Hierfr
bietet es sich an, neben einer reinen Fotokampagne auch ein Video zu produzieren, das

sich moglichst viral verbreitet. Ein kurzer Spot, der das Motiv der Anzeige widerspiegelt
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und die Innovation anteasert, ohne zu viel zu offenbaren, kann Aufmerksamkeit wecken.
Wichtig ist, den Spot emotional zu gestalten und ein Hauptthema in den Fokus zu riicken,
das viele Menschen interessiert. Beispielsweise kann es humorvoll gestaltet sein oder
skurril, in jedem Fall muss es sich von ublichen Videos in sozialen Netzwerken abheben.
Dies sorgt dafir, dass Interessenten auf den Tag der Marktprasentation aufmerksam
werden und Neugierde entwickeln. Das Video kann sowohl in den sozialen Medien ver-
breitet werden, als auch auf der Online-Plattform oder im Fernsehen als Werbespot zu

sehen sein.

Die eigentliche Marktprasentation sollte besonders aufmerksamkeitserregend gestaltet
werden. Eine entsprechende Anzeigenkampagne kann nun fortgesetzt werden, indem
das autonom fahrende Auto schlief3lich als Motiv prasentiert wird. Zudem sollte das Fahr-
zeug in einem entsprechenden Event der Offentlichkeit, insbesondere den Medien und
Multiplikatoren vorgestellt werden. Moglich ware, bereits den bestehenden Rahmen ei-
ner Messe zu nutzen. Da es sich beim autonom fahrenden Auto jedoch um eine revolu-
tion&re und in besonderem Mal3e radikale Innovation handelt, die enorm grof3e Aufmerk-
samkeit erzielen wird, sollte eine eigene unabhangige Veranstaltung organisiert werden,
die beispielsweise Uber zwei Tage hinweg andauern kann. Dabei sollten die wichtigsten
Personlichkeiten des Unternehmens zu Wort kommen, aber auch relevante Stakeholder
aus Politik und Interessenverbénden, die an der Verwirklichung beteiligt gewesen sind.
Sprechen sich auch unternehmensunabhangige Behérden und Vertrauenspersonen flr
die Innovation aus, so kann dies einen wichtigen Beitrag zur Akzeptanz fir die Innovation
leisten. Die Nachrichten, Botschaften und MaRnahmen wahrend der Veranstaltung soll-
ten so gestaltet sein, dass moglichst viele Multiplikatoren und internationale Medien dar-
Uber berichten. Kreativitdt und Emotionalitat sind gefragt. Zudem sollte neben Vortragen
auch ein Fokus auf ausreichende Mdglichkeiten zum Erproben der Fahrzeuge im Stra-
Benverkehr liegen. Dies soll dazu dienen, die Journalisten und Multiplikatoren zu Uber-

zeugen und kdnnte an einem zweiten Event-Tag angeboten werden.

Im Zentrum der Kommunikation sollte jedoch weiterhin die Online-Plattform stehen. Wei-
terfuhrende Informationen und Material, wie Fotos, Infografiken oder @hnliches sollten
dort zu finden sein. Beispielsweise kann eine Comicfigur analog des Dr. Z. in Adaption
auf den CEO der Auto AG als Mr. Maier aufgegriffen werden, um die komplexen Tech-
nologien in einem interaktiven Format online zu erklaren. Zudem sollte auf der Plattform
auch ein Ruckblick auf die Veranstaltung platziert werden, um so ein cross-mediales
Zusammenspiel der verschiedenen Aktivitaten zu ermdglichen. Dies kann durch Verlin-
kungen von bereits bestehenden Auftritten der Auto AG auf die Microsite verstarkt wer-

den. Ein Teaser kann auch Uber Facebook- oder YouTube-Kanéale des Unternehmens
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erfolgen. Eine gegenseitige Verlinkung sorgt dafir, die Reichweite zu erhéhen. Durch
eine angemessene Search Engine Optimization kann weiterhin dafiir gesorgt werden,
die Suchmaschinen-Auffindbarkeit zu erhdhen, Ziel sollte es sein, bei einer Online-Su-

che nach ,autonomen Fahren* direkt auf der Microsite zu landen.

Inhaltlich sollten sowohl bei dem Event als auch auf der Plattform neben den technischen
Details zum neuen Fahrzeug auch Hinweise auf Sicherheit und rechtliche Aspekte kom-
muniziert werden, sodass ein potenzieller Nutzer die wichtigsten Antworten auf die Fra-
gen, die sich ihm im Zusammenhang mit dem autonomen Fahren stellen, direkt in einer
ersten Informationswelle erhalt, beispielsweise in Form eines Frage- und Antwortenka-
talogs (FAQ). Alle drei Wissensarten sollten also bedient werden. Insbesondere sollte
darauf geachtet werden, den Nutzen der Innovation deutlich zu machen und aufzuzei-
gen, dass dieser einer maglichen Gefahr Uberwiegt. Was bringt es dem Kunden und der
Gesellschaft, wenn sich ein Auto selbst steuern kann? Sicherheitsaspekte missen be-
tont werden wie die Vermeidung von Unféllen. Ein weiterer Punkt ist die Zeitersparnis
fur den Fahrer, schlie3lich kann er wahrend der Fahrt etwas anderes machen, als auf
den Verkehr zu achten. Zudem muss betont werden, wie rechtliche Fragen geklart wur-
den.

Auch sollten geeignete Informationen verbreitet werden, die eine Anschlusskommunika-
tion und -diskussion ermdglichen. Dabei sollte auf die verschiedenen Mediengattungen
eingegangen werden: Fernsehteams sollten beispielsweise ausreichend Mdglichkeiten
haben, in optimalen Drehbedingungen eigenes Filmmaterial zu erstellen. Wichtig ist
auch, dass die zur Verfiigung stehenden Informationen méglichst verstandlich aufberei-
tet werden, sodass jeder potenzielle Kunde versteht, welche Vorteile das autonom fah-
rende Auto mit sich bringt. Eine Einbettung in bereits bestehende Schemata zur Marke
LAutomo* ist anzustreben. So sollte auf die lange Tradition des Unternehmens hingewie-
sen werden. Eine Botschaft kdnnte lauten: ,Wir haben das Automobil neu erfunden und
werden auch seine Zukunft gestalten. Dabei haben wir das Vertrauen unserer Kunden
stets mit sicheren und nachhaltigen Autos belohnt.” Hier wird darauf verwiesen, dass
Kunden mit der Marke eine lange Geschichte verbinden. Die Auto AG gilt als traditions-
reiches deutsches Unternehmen, das fur Qualitdt und Sicherheit steht. Diese Assoziati-
onen sollten bei der Zielgruppe hervorgerufen werden, um so die Akzeptanz fir die In-
novation zu férdern. Bei der Zielgruppe sollte ankommen: ,Ihr kdnnt uns vertrauen. Wir
wissen was wir tun, auch wenn es sich um einen grof3en Schritt handelt. Aber auch in
den vergangenen Jahrzehnten haben wir weitreichende Veranderungen in die Wege ge-
leitet und euer Vertrauen wurde belohnt“. Eine inhaltliche Konsistenz im Sinne einer in-

tegrierten Kommunikation muss dabei angestrebt werden.
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Neben dem Erdéffnungsevent sollte umfangreiches Pressematerial bestehend aus Pres-
semappe, Foto- und Filmmaterial, sowie eine Presseinformation erstellt werden, damit
auch Journalisten, die nicht beim Event anwesend sein konnten, das Thema aufgreifen.
Zudem sollte in den unternehmenseigenen Medien ein grofRer Auftritt des Themas ein-
gebaut werden. Informationen sollten sowohl auf der Website des Unternehmens zur
Verfligung gestellt werden, zudem sollten Mitarbeiter sich im Intranet sowie in unterneh-
mensinternen Veranstaltungen informieren kénnen. Weiterhin kénnte eine Sonderpubli-
kation an Kunden und Stakeholder gesendet werden, die die wichtigsten Informationen
enthalt. In Form von Interviews kdnnten hier auch wieder Experten zu Wort kommen.
Online-Versionen kénnen auf der Plattform Automo-future-drive zur Verfliigung gestellt

werden. Eine weitere ldee ware eine Sonderbeilage in einer Produktzeitschrift.

Nach einer ersten Kommunikationsoffensive sollten kontinuierlich Medien-Anfragen zur
Innovation beantwortet werden. Zudem sollte ein Monitoring der Informationsverbreitung
in den Medien sowie im Social Web erfolgen, um gegebenenfalls steuernd eingreifen zu

kdnnen, falls die Informationen eine negative Konnotation erhalten.

Die erste Phase des Diffusionsprozesses passieren die verschiedenen Zielgruppen noch
parallel, wenn auch in unterschiedlicher Intensitat, wohingegen der weitere Verlauf von
jeder Person individuell abh&ngt. Eine zeitliche Abstimmung der Einzelmaflinahmen bei-
spielsweise in Form der Untergliederung in eine Vorabinformation, ein Event als Auftakt-
kommunikation und schlieflich statische Informationen, die dauerhaft auf einer Website
verfigbar sind, ist anzustreben. Am Ende der Wissens-Phase sollten daher alle Ziel-
gruppen zumindest einmal von der Innovation gehdrt haben, eine vertiefende Informati-
onssuche startet jedoch je nach Begebenheiten und persdnlichem Umfeld individuell.
Daher sollten weiterhin kontinuierlich Informationen zur Innovation zur Verfligung ste-

hen, auch Uber die weiteren Phasen hinaus.

2. Phase: Persuasion

Die Wissens-Phase endet somit nicht abrupt, sondern geht flieBend in die Persuasions-
Phase Uber. Kommunikationsziel ist es, eine positive Einstellung fur die Innovation bei
den Zielgruppen hervorzurufen, das heil3t, die Zielgruppen missen rational und emotio-
nal von der Innovation Giberzeugt werden. Die Zielsetzung kann somit wie folgt formuliert

werden:
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Die Zielgruppen finden das autonom fahrende Auto gut. Sie sind begeistert und
sehen die Vorteile und den Nutzen, weshalb sie den Kauf eines solchen Fahr-

zeugs auch als verniunftig bewerten.

Um dieses Kommunikationsziel zu erreichen, missen verschiedene Initiativen seitens
des Unternehmens ins Leben gerufen werden, die erneut formal, inhaltlich und zeitlich
aufeinander abzustimmen sind. Wie bereits zuvor erlautert, hat die Unternehmenskom-
munikation auf den Einstellungs-Bildungsprozess nur geringen Einfluss. Da die Fahigkeit
zur Informationsverarbeitung eine Grundvoraussetzung darstellt, muss die Unterneh-
menskommunikation weiterhin evaluieren, ob die zur Verfligung stehenden Informatio-

nen zum autonom fahrenden Auto verstandlich sind.

Insbesondere bei der Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung kann die Kommunikation
einen steuernden Einfluss anstreben. Durch das Stilmittel der Personalisierung sollten
Personen zu Wort kommen, die von der Innovation Uberzeugt sind. Das kénnen bei-
spielsweise Kunden sein, oder aber Stakeholder aus Politik und Wirtschaft, genauso wie
Mitarbeiter und Experten. Eine geeignete Plattform hierfir kann ein Blog sein, das auf
der Microsite Automo-future-drive implementiert wird und dem dort gepragten Design
entspricht. Gastbeitrage von unterschiedlichen Personen vermitteln potenziellen Kunden
bei einer vertiefenden Informationssuche den Eindruck, dass bereits viele andere Per-
sonen aus unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen vom autonom fahrenden Auto
Uberzeugt sind. Weiterhin kann durch die kontinuierliche Beantwortung von Journalis-
tenanfragen und das Bereitstellen aktueller Presseinformationen dafiir gesorgt werden,

auch die Medienberichterstattung entsprechend positiv zu gestalten.

Da auch die Voreinstellung in dieser Phase eine entscheidende Rolle spielt, sollte inhalt-
lich wie bereits in der Wissens-Phase eine Verknipfung zu bestehenden Erfolgen des
Unternehmens hergestellt werden, um so Schemata wie Vertrauen gegeniiber dem Un-
ternehmen zu aktivieren. Beispielsweise kann auf der Mircrosite eine spezifische Seite
eingerichtet werden, die die Geschichte des Automo-Automobils von seiner Erfindung
bis zum autonomen Auto heute aufzeigt und jeweils die Erfolge und den Nutzen fir den

Kunden in den Vordergrund rtckt.
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3. Phase: Entscheidung

In der Entscheidungsphase geht es darum, die Entscheidungsfindung seitens der Ziel-
gruppen zu unterstitzen. Dies bedeutet bei den Kunden schlie3lich der Kauf des Pro-
dukts, bei Politikern, NGOs oder anderen Stakeholdern die aktive Unterstitzung fur die

Innovation. Das Kommunikationsziel kann also folgendermalRen formuliert werden:

Kunden und andere Zielgruppen sind sich sicher, das autonom fahrende Auto

kaufen zu wollen, beziehungsweise sich flr seine Verbreitung einzusetzen.

Bei den Kommunikationsaktivtaten muss berilicksichtigt werden, dass es sich um eine
extensive Kaufentscheidung handelt. Der potenzielle Kunde muss viel Geld investieren,
mochte er ein autonom fahrendes Auto besitzen. Zudem ist das Risiko fur ihn bei der
Innovation besonders hoch, da es sich um das erste autonom fahrende Auto Uberhaupt
handelt und noch keine Vergleichserfahrungen herangezogen werden kénnen, die sein
Risiko minimieren. Um einen Kauf zu unterstiitzen, empfiehlt es sich, insbesondere Mal3-
nahmen der interpersonellen Kommunikation einzusetzen. Ist ein erster Informationsauf-
schlag erfolgt, kdnnte eine Roadshow durch die wichtigsten Markte veranstaltet werden.
An den bedeutenden Produktionsstandorten oder wichtigen Metropolen kdnnte das
Fahrzeug jeweils flir zwei bis drei Tage prasentiert und erfahrbar gemacht sowie in Form
eines Information-Cubes weiterfuhrende Informationen zur Verfliigung gestellt werden.
Die Roadshow kann sich an Mitarbeiter und Kunden gleichermalRRen richten. Haben Men-
schen die Moglichkeit, die Innovation einmal hautnah zu erfahren und selbst auszupro-
bieren, tragt dies zur Akzeptanzsteigerung bei. Die Termine fir die Roadshows sollten
auf der Microsite veroffentlicht und zeitlich auf die Gbrigen MaBhahmen wie Pressemit-
teilungen abgestimmt werden. Zudem kénnen sie Uber Plakate in der jeweiligen Region
kommuniziert werden. Auch die Journalisten sollten nun die Mdglichkeit bekommen, ein
autonom fahrendes Auto im Rahmen einer Fahrveranstaltung zu testen, bei der Exper-

ten vor Ort sind, die spezifische Fragen klaren kénnen.

Die individuellen Einflussfaktoren in der Entscheidungsphase lassen sich lediglich indi-
rekt Gber das soziale System und seine Gestalter beeinflussen. Sind Politik und NGOs
auf der Seite der Unternehmen, so wirkt sich dies auf die Rahmenbedingungen fir das
autonome Fahren aus, was schlie3lich auch den Kauf eines solchen Fahrzeugs unter-
stltzt. So kénnten also auch Politiker durch die inhaltliche Vermittlung der Kommunika-

tionsbotschaften und eine Teilnahme an Veranstaltungen tiberzeugt werden.
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Zuletzt sollten am Point of Sale animierende Aktivitaten stattfinden. Beispielsweise sollte
es fur den Kunden noch leichter sein, das Fahrzeug zu testen, eine Mdglichkeit wére
eine Online-Buchung der Testfahrt Gber die Microsite. Das Fahrzeug kdnnte den Tester
zum vereinbarten Termin zu Hause abholen. Zudem kann durch die Ausweitung der An-
zeigenkampagne in Autohausern in der eigentlichen Kaufsituation auf den potenziellen
Kaufer eingewirkt werden. Die Motive der Kampagne sollten ebenfalls auf der Microsite
prasent sein. Formal, inhaltlich wie auch zeitlich sind die MaBhahmen erneut aufeinan-

der abzustimmen.

4. Phase: Implementierung

In der Implementierungsphase geht es darum, Informationen zum Erwerb und zur Nut-
zung der Innovation zu erhalten. Folgendes Kommunikationsziel steht damit im Vorder-

grund:

Die wichtigen Zielgruppen wissen, wie sie die Innovation fur ihre Zwecke best-

moglich nutzen kdnnen und welche Vorteile sie somit erhalten.

Die Moglichkeiten, die Innovation selbst testen zu kénnen, sollten in dieser Phase fort-
gefuhrt werden. So kdénnen die Zielgruppen sich selbst ein Bild davon machen, wie die
Innovation in ihren Alltag implementiert werden kann. Zudem kénnen im Blog auf der
Microsite erneut Nutzer zu Wort kommen, die davon berichten, wie sie die Innovation in
ihrem Alltag nutzen. Die kreativsten Ideen kdnnten auf einer Sonderseite im Rahmen
einer Bildergalerie aufbereitet werden. Durch einen Wettbewerb, bei dem die beste Idee
ausgezeichnet wird, kdnnten die Nutzer dazu motiviert werden, sich mit den unterschied-
lichen Nutzungsmoglichkeiten des Fahrzeugs auseinander zu setzen. Dadurch sollten
sie bemerken, dass sich durch die Nutzung die gleiche Belohnung einstellt, wie beim
Fahren mit einem normalen Auto, wenn nicht sogar eine gréRere. So kommt der Fahrer
bequem von A nach B, hat jedoch die Moglichkeit, wahrenddessen andere Dinge zu tun,
als auf den StralRenverkehr zu achten, wodurch beispielsweise ein entspannteres Rei-

sen moglich ist. Hierdurch sollte sich die Nutzung des Autos als Gewohnheit etablieren.

5. Phase: Bestatigung

Das Kommunikationsziel der Bestatigungsphase liegt erneut in der Bildung und Bestéti-

gung der positiven Einstellung:
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Die Zielgruppe ist auch nach der Nutzung des autonom fahrenden Automobils

noch Uberzeugt und wirde sich immer wieder fur einen Kauf entscheiden.

Auch in dieser Phase kdnnen durch das Blog auf der Microsite andere Nutzer zu Wort
kommen, die von ihren positiven Erfahrungen mit dem autonom fahrenden Fahrzeug
berichten. So fuihlen sich andere in ihrem Kauf bestétigt. Zudem sollte darauf geachtet
werden, dass auch die Presse solche Erfolgsgeschichten beispielsweise durch eigene
Testfahrten aufgreift und somit zur Bestatigung der Nutzer beitragt. Es sollten also ver-
mehrt Angebote an Journalisten gesendet werden, mit Nutzern ins Gesprach zu kom-
men oder das autonom fahrende Auto selbst zu testen. Beispielsweise kénnte auch eine
Presseinformation, die ein Interview oder verschiedene Zitate von Kunden beinhaltet,
versandt werden. Wie jedoch auch in der Persuasions-Phase kann die Unternehmens-

kommunikation somit nur indirekt Einfluss auf die Einstellungsbildung tben.

Fazit

Abbildung 48 zeigt die KommunikationsmafRnahmen der einzelnen Phasen im Sinne ei-

ner integrierten Kommunikation tber ein beispielhaftes Jahr verteilt.

In der Botschaft zum autonom fahrenden Automobil sind bereits alle Kommunikations-
ziele der verschiedenen Phasen bericksichtigt. Sie sollte daher sowohl auf der Microsite
prominent kommuniziert werden und auf subtile Art und Weise in den unterschiedlichen

MaRnahmen eine Rolle spielen.

Wichtig ist, dass die Einzelmalinahmen aufeinander abgestimmt sind und sich im Sinne
einer integrierten Kommunikation ergénzen. Dies bedeutet zum einen eine formale Ab-
stimmung, die durch die Entwicklung eines spezifischen Designs abgedeckt ist. Zum
anderen mussen die Aktivitaten zeitlich und inhaltlich abgestimmt werden (vgl. Abb. 49).
Im Zentrum der Kommunikation steht die Microsite Automo-future-drive. Hier finden sich
alle Informationen zum Nachlesen und Anschauen. Weitere Ma3nahmen verlinken auf
die Seite oder umgekehrt. Beispielsweise sollten sich die Anzeigenmotive dort wieder-
finden, Beitrdge in internen Medien kénnen auf die Seite verweisen. Hier beantwortet
Mr. Maier interaktiv die Fragen der Besucher. Aul3erdem kommen im Blog Nutzer und
Experten im Rahmen des Storytelling und der Personalisierung zu Wort. Im Pressebe-
reich der Microsite besteht die Moglichkeit, sich Presseinformationen, Bilder und Ahnli-
ches herunterzuladen. Die jeweiligen Beitrdge im Blog kdnnen in den sozialen Medien
auf bestehenden Kanélen des Unternehmens verlinkt werden, um so die Reichweite der

Seite zu erhdhen. In Roadshows und internen wie externen Veranstaltungen kann man
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mit den Zielgruppen ins persénliche Gesprach kommen. Eine Nachberichterstattung so-

wie Vorankindigung der Termine sollte ebenfalls Gber die Microsite erfolgen.

AbschlieRend ist es wichtig, eine Evaluation der MaRBhahmen durchzufihren.



156

Teaser zur Teaser zur Teaser zur Teaser zur
Countdown Go Live Mr. Maier auf ; Microsite in ) Microsite in Microsite in ) Microsite in
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Presseinfo “ortrag auf Presseinfo Messeaufiritt Presseinfo
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Abbildung 48: Zeitliche Planung Kommunikationsmaf3nahmen Produktkommunikation (eigene Darstellung).
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3.3.2. Prozessinnovationskonzept

Bei der Prozessinnovation, die in der vorliegenden Arbeit als Beispiel dienen soll, handelt
es sich um eine Virtual Reality (VR)-Anwendung, die wéhrend der Entwicklung der Tech-
nologie des autonomen Fahrens eingesetzt wird. Durch eine VR-Brille kann ein Mitar-
beiter eine virtuelle Testfahrt mit einem Auto machen, um so technische Herausforde-
rungen in Realsituationen und ahnlichen Bedingungen zu evaluieren und das Fahrzeug-
verhalten zu testen. Der digitale Schatten des Fahrzeugs reagiert exakt so, wie es auch
das reale Auto tun wirde. Da es gefahrlich ware, sich mit einer unausgereiften Techno-
logie autonom im realen Stral3enverkehr fahren zu lassen, ist die virtuelle Erprobung im
vorliegenden Use Case ein wichtiger Bestandteil fir die Umsetzung des autonom fah-
renden Automobils. Zudem kann die VR-Anwendung spater auch fir Testfahrten durch

Kunden und somit fur eine Kundenkommunikation genutzt werden.

Analyse

Auch hier sind grol3e Starken des Unternehmens das traditionsreiche Image und Werte,
die damit einhergehen, wie Vertrauen und Sicherheit. Dies steht dem Trend der fort-
schreitenden Digitalisierung sowie dem Misstrauen und der Angst entgegen, mit der ins-
besondere Mitarbeiter den Trend im Unternehmen selbst beobachten. Es stellt sich die
Frage, welche Auswirkungen die neue Technologie hat. Da es sich um eine sehr inno-
vative Technologie handelt, die die Umwelt durch die Reduzierung des CO,-Ausstol3es
schont (schlieB3lich kann der Konzern durch die Innovation auf reale Testfahrten verzich-
ten), durften sich insbesondere Umweltschiitzer angesprochen fiihlen. Schlielich wer-

den auch schnell Wettbewerber auf den Markt treten (vgl. Tabelle 6).
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Starken
e Traditionsunternehmen: zuge-
schriebene Werte Sicherheit und

Vertrauen

Viele Fans der Marke

Innovative Technologie, die die
Umwelt schont (verringerter CO»-
Ausstol?)

Schwéachen
e Starke Konkurrenz/Nachahmer
e Auswirkungen auf Mitarbeiter: wie
andern sich nétige Kompetenzen
durch die Innovation?
Fortschreitende Digitalisierung im
Unternehmen wird auch kritisch

gesehen

Chancen

Branche im Umbruch (Mobilitats-
dienstleister)
Digitalisierung und Vernetzung

als Trend

Risiken

Misstrauen/Angst gegentber

neuer Technologie

Tabelle 6: SWOT-Analyse Prozessinnovation.

Zielgruppe der Prozessinnovation sind in erster Linie die Mitarbeiter. Nach extern gerich-

tet sollten jedoch auch Kunden davon erfahren. Dies zahlt auf das Image des Unterneh-

mens als Innovationsfiihrer im Bereich der digitalen Transformation ein. Auch Gewerk-

schaften, Arbeitnehmervertreter wie der Betriebsrat, Behtérden und Politik sollten aufge-

klart werden, um den Nutzen der Innovation zu verstehen und eine Reduzierung der

Gefahreneinschatzung zu unterstiitzen. Multiplikatoren stellen in diesem Fall insbeson-

dere Fachmedien und technikaffine Blog

technisches Grundverstandnis sollte vorh

ger und Influencer sozialer Medien dar. Ein

anden sein. Daher kann die Innovation auch

fur Technikressorts von Breitenmedien aufgegriffen werden.

Folgende Botschaft sollte wahrend aller Mainahmen im Vordergrund stehen:

Die Auto AG ist ein innovatives Unternehmen, das die Trends der Zukunft friih-

zeitig erkennt und zu Gunsten de

r Mitarbeiter und Kunden umsetzt, um diese

bestmaoglich fur die Zukunft zu risten. Bedirfnisse der Mitarbeiter und Kunden

stehen dabei stets im Fokus.




159

1. Phase: Wissen

Auch bei Prozessinnovationen geht es in einem ersten Schritt darum, die wichtigsten
Informationen an ein mdglichst breites Publikum zu kommunizieren. Das Kommunikati-

onsziel der Phase lautet:

Die Zielgruppen erfahren von der VR-Anwendung zum autonomen Testfahren

und erhalten alle Informationen, die sie bendtigen.

Bei Prozessinnovationen handelt es sich haufig um komplexe Technologien, die fur die
meisten Menschen zu abstrakt und zu weit entfernt von ihrem Alltag umgesetzt werden,
als dass sie groRe Aufmerksamkeit erregen oder auf entsprechendes Interesse stol3en
kénnten. Um jedoch die Ubergeordnete Geschichte zur digitalen Transformation eines
Unternehmens, also neben der direkten Kundenwahrnehmung auch die indirekte, zu er-
zahlen, sollten auch Prozessinnovationen aktiv kommuniziert werden. Hierfir sollten ins-
besondere Face-to-Face-Veranstaltungen genutzt werden, um die Komplexitat zu ver-

ringern und die Innovation greifbarer zu machen.

Fir die Multiplikatoren kdnnte dies im Rahmen eines Technologietags umgesetzt wer-
den. Hierbei sollten ausgewahlte Journalisten aus Technikressorts und -medien sowie
technikaffine Blogger eingeladen werden, die Innovation live zu sehen und ihre Vorteile
selbst zu testen. Um die Glaubwiirdigkeit zu erhéhen, kdnnen bei der Veranstaltung so-
wohl Mitarbeiter als auch Experten eingeladen werden und zu Wort kommen. Durch das
Stilmittel der Personalisierung verbinden Multiplikatoren ein Gesicht mit der abstrakten
Innovation, wodurch sich die Geschichte leichter verbreiten lasst. Der Technologietag
sollte dabei fur eine mdglichst umfangreiche Medienberichterstattung sorgen, sodass die
Aufmerksamkeit einer Vielzahl bestehender und potenzieller Kunden erregt wird. Aber
auch im Rahmen von Kundenveranstaltungen oder Messen kdnnte die Innovation plat-
ziert werden, sodass die breite Offentlichkeit einen direkten Zugang zur Innovation er-
hélt. So bietet eine VR-Brille mit einer virtuellen Probefahrt auch fiir den Kunden oder
den potenziellen Kunden ein einmaliges Erlebnis, das die Einstellung dem Produkt selbst

gegeniber positiv beeinflussen kann.

Inhaltlich sollte der Nutzen der Innovation insbesondere fur die Umwelt und den Mitar-
beiter betont werden. Wichtig ist, herauszuarbeiten, dass keine Arbeitsplatze verloren
gehen, sondern sich die Tatigkeiten des ehemaligen Testfahrers verdndern. Er muss
nicht mehr ausschlieBlich im realen StralRenverkehr teilnehmen, sondern kann die

meiste Zeit Gber entspannt vom Buro aus die wichtigsten Funktionen testen. Dafur sind
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nicht einmal Programmierkenntnisse noétig. Er bendtigt lediglich eine Einfihrung in das
Computerprogramm, mit dem er die Anwendung starten kann. Im Rahmen von Presse-
material wie einer Pressemappe, Presseinformation und Fotos, die formal aufeinander
abgestimmt sind, kénnen diese Informationen erlautert werden. Auch online sollten die
Fakten zu finden sein. Auf bereits bestehenden Seiten mit hoher Reichweite kdnnen die
Informationen eingebaut werden. Zudem sollten umfassende Materialen in den internen

Medien zur Verfiigung stehen, die die Veranderung fur die Mitarbeiter thematisieren.

2. Phase: Persuasion

In der Persuasionsphase geht es um eine positive Einstellung. Das Kommunikationsziel

muss folglich lauten:

Die Zielgruppen finden die Aktivitaten zur Digitalisierung wie die VR-Anwendung

zum autonomen Testfahren und somit auch die Marke und das Unternehmen gut.

Wie bereits mehrfach erlautert, lasst sich die Persuasionsphase nur indirekt durch die
Unternehmenskommunikation beeinflussen. Ein Ansatzpunkt bildet die offentliche Mei-
nung. Unterstiitzen also andere Personen die Innovation und die Aktivitaten des Unter-
nehmens, so wirkt sich dies positiv auf die Wahrnehmung der offentlichen Meinung und
schlie3lich auch auf die eigene Meinung aus. Das heif3t, auch in diesem Fall sollten Ex-
perten und Meinungsfihrer in den Medien und unternehmenseigenen Publikationen zu
Wort kommen, die die Innovation als besonders positiv bewerten. Hierzu kénnen Pres-
seinformationen veroffentlicht werden, die entsprechende Zitate oder Interviews enthal-
ten. Oder die Journalisten werden im Rahmen von Fahrveranstaltungen mit moglichen
Zitatgebern zusammengebracht. Auch Kunden kdénnen beispielsweise auf Messetermi-
nen mit anderen Menschen wie Mitarbeitern oder Fans ins Gesprach kommen, die die

Vorteile der Innovation hervorheben.

Zudem sollten die Informationen in die Gesamtstrategie zur Digitalisierung und den Kon-
text, in dem diese steht, eingeordnet werden, um Schemata zu aktivieren und eine in-
haltliche Integration der Kommunikation sicherzustellen. Die digitale Transformation mit
ihren Bestandteilen muss dabei als logische Konsequenz und als nachster Schritt in der
Unternehmensgeschichte kommuniziert werden, der ebenso erfolgreich gemeistert wird,
wie auch die vergangenen Herausforderungen. Dies weckt Vertrauen und Zuversicht bei

der Zielgruppe, die sich auch auf die Innovation tbertragen.
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Fazit

Wie bereits erlautert endet der Innovations-Verarbeitungsprozess fur die Hauptziel-
gruppe der vorliegenden Arbeit, die Kunden und breite Offentlichkeit, an dieser Stelle.
Lediglich fur die interne Zielgruppe der Mitarbeiter geht der Prozess weiter, worauf je-

doch in der vorliegenden Arbeit nicht ndher eingegangen werden soll.

Die MaRRnahmen sollten zeitlich entsprechend aufeinander abgestimmt werden (vgl.
Abb. 49). Inhaltlich sollten die gleichen Botschaften auf allen Face-to-Face-Veranstal-

tungen kommuniziert werden und in einem einheitlichen Corporate Design auftreten.
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Prasentation

Januar Februar Marz Mai Juli August September  Oktober November  Dezember

Technologietag
(inkl. Presse- wnfragenmanagement Presseinfo Preszeinfo Presseinfo
material)
. ‘orirag auf
‘Wortrag auf . “ortrag auf IMesseaufiritt
Weranstaltung IMesseaufirit ‘eranstaliung l&A Veranstaltung
Beitrag interme Beitrag interme Beitrag interne
Medien Medien Medien

Abbildung 49: Zeitstrahl Kommunikationsmafinahmen Prozessinnovation (eigene Darstellung).
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3.3.3. Dienstleistungsinnovationskonzept

Bei der Dienstleistungsinnovation, die in der vorliegenden Arbeit als fiktives Beispiel
kommuniziert werden soll, handelt es sich um eine spezifische App, die verschiedene
Dienstleistungen anbietet. Diese erkennt Probleme am Fahrzeug selbststandig, indem
sie regelmaRige Uberpriifungen an der Software des Fahrzeugs durchfiihrt. Identifiziert
die App ein Problem, setzt sie sich selbststandig mit der zustandigen Werkstatt in der
Nahe in Verbindung und vereinbart in Abstimmung mit dem persénlichen Kalender des
Kunden in seinem Smartphone drei mdgliche Reparatur-Termine. Die App muss dazu
Zugriff auf den Smartphone-Kalender des Nutzers haben. Der Kunde kann sich den Ter-
min aussuchen, der ihm am besten passt. Zuséatzlich prift die App den aktuellen Ersatz-
teil-Lagerbestand der Werkstatt und bestellt falls nétig entsprechende Teile fiir das Fahr-
zeug beim Lieferanten nach. Das Fahrzeug kann schliel3lich, falls mit den entsprechen-

den Technologien ausgestattet, autonom in die Werkstatt fahren.

Analyse

Die App hat groRRes Potenzial, dem Kunden eine lastige Aufgabe abzunehmen und ihm
somit das Leben zu erleichtern. Zudem erhoht sich die Sicherheit. Schlie3lich erkennt
die App Probleme im Fahrzeug, bevor diese sich tberhaupt bemerkbar machen. Unter
Umstanden lassen sich dadurch fiir den Kunden sogar Kosten sparen, da fehlerhafte
Teile repariert werden kénnen, bevor diese groRen Schaden verursachen oder komplett
ersetzt werden missen. Als Traditionsunternehmen bringen bestehende Kunden und
Fans der Marke dem Unternehmen das nétige Vertrauen entgegen, den Trend der Digi-
talisierung hin zu einem Mobilitatsdienstleister mit zu pragen und die Vorteile entspre-
chend zu nutzen. Wichtig ist dabei jedoch besonders, die Datensicherheit zu gewahr-
leisten und dem Kunden die Angst vor Datenmissbrauch zu nehmen. Zudem sollte si-
chergestellt sein, dass die App und die damit verbundenen Leistungen mdglichst fehler-
frei funktioniert, um dem Kunden tatsachlich den gewilnschten Vorteil zu verschaffen
(vgl. Tabelle 7).
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Starken

Traditionsunternehmen: zuge-
schriebene Werte Sicherheit und
Vertrauen

Viele Fans der Marke

Innovative Technologie, die Le-
ben erleichtern soll

Erhéht Sicherheit

Hilft, Kosten zu senken

Schwachen

Starke Konkurrenz/Nachahmer
Fehleranfalligkeit der App: Unno-
tige Werkstattbesuche

Glaserner Kunde: Datensicherheit

bei Zugriff auf Kalender

Chancen

Branche im Umbruch (Mobilitats-
dienstleister)

Digitalisierung und Vernetzung
als Trend

Werkstattbindung

Risiken

Misstrauen/Angst gegenuber
neuer Technologie

Angst vor Datenmissbrauch

Tabelle 7: SWOT-Analyse Dienstleistungsinnovation.

Zielgruppe sind somit in erster Linie bereits bestehende Kunden, aber auch potenzielle

neue Kunden. Als Multiplikatoren dienen auch in diesem Fall insbesondere die Masse-

medien und entsprechende Auto-Blogger sowie Influencer in sozialen Medien. Aber

auch Vertriebspartner und Mitarbeiter knnen als glaubwirdige Multiplikatoren am Point

of Sale auftreten.

Die Kommunikationsbhotschaft, die fur die Dienstleistungsinnovation verbreitet werden

soll, kénnte wie folgt lauten:

Die Auto AG erleichtert das Leben der Kunden, in dem ihm lastige Routineaufga-

ben, wie die Vereinbarung von Werkstattterminen, abgenommen und gleichzeitig

die gewohnte Automo-Sicherheit und -Qualitat angeboten werden. Datensicher-

heit und Zufriedenheit der Kunden stehen dabei fir die Auto AG im Mittelpunkt.
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1. Phase: Wissen

In der Wissens-Phase geht es auch bei der Dienstleistungsinnovation darum, die Inno-
vation bei einem mdglichst grofen Publikum bekannt zu machen. Das Kommunikations-

ziel kann also folgendermaf3en formuliert werden:

Die Zielgruppen wissen, dass es die App und die dazugehdorige Leistung gibt,

und welche Vorteile diese bringt.

Um die Vorteile einer Dienstleistungsinnovation zu kommunizieren, ist es sinnvoll, dass
Nutzer diese direkt ausprobieren koénnen. Bereits vor Bekanntwerden der Innovation
koénnen bereits bestehende Kunden zu einer Testphase eingeladen werden. Sie werden
somit aktiv in den Entstehungsprozess eingebunden und kénnen im Rahmen von Open
Innovation ihre Anmerkungen zur Verbesserung der App an die Entwickler direkt Gber-
mitteln. Dies kann dazu beitragen, dass die Zielgruppe schneller Akzeptanz fir die Inno-
vation entwickelt und die App schlief3lich auch nach ihrem Erscheinen aktiv weiternutzt.
Eine Identifikation mit der Innovation kann auf diese Weise erfolgen. Es handelt sich
hierbei um Awareness-Knowledge (vgl. Kap. 2.3.1.2.).

Nach Markteinfihrung der Dienstleistung sollte diese in der ersten Phase kostenlos fir
Kunden zur Verfigung stehen. Dies erhéht die Reichweite und kann dazu beitragen, in
entsprechenden Bewertungsportalen an der Spitze aufzutauchen. Eine begleitende
Kommunikation kann tber Flyer erfolgen, die an bereits bestehende Kunden und Inte-
ressenten der Marke versandt werden. Zudem kann auf Messen Uber die App und die

dahinterstehenden Leistungen informiert werden.

Auch Blogger und Fachjournalisten sollten die Mdglichkeit haben, die Dienstleistung be-
reits vor ihrem Erscheinen zu testen, um einen exklusiven Berichterstattungsvorsprung
zu haben. Nur so kann die Attraktivitat der Berichterstattung gesteigert werden. Zur Test-
phase mussen den Nutzern Automo-Fahrzeuge zur Verfligung gestellt werden, da die
App auf die spezifische Software spezialisiert ist. Diese missten in ihrer Software-Pro-
grammierung so verandert sein, dass die App eine mdgliche Verbesserung am Fahrzeug
hinweist. Auch dies kann die Attraktivitat einer Beteiligung erhéhen. Die Presse kann
insbesondere auch Uber eine Presseinformation von der App unterrichtet werden. Diese
sollte auf die Vorteile eingehen, jedoch auch das Thema Datensicherheit behandeln. Wie
auch in den Werbebroschiiren muss deutlich werden, dass die Daten der Nutzer sicher
sind und die App vor Manipulation gesichert ist. Es handelt sich hierbei um das How-to-
Knowledge und Principles-Knowledge (vgl. Kap. 2.3.1.2.).
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Moglich wére auch, einen kurzen Erklarfilm zu erstellen, mit Hilfe dessen die Vorteile der
Innovation und der Nutzen erlautert werden. Sprecher kénnte der Entwickler der App
oder Erfinder der Dienstleistung sein, um so das Stilmittel der Personalisierung zu nut-

zen. Das Video kann Uber die sozialen Medien verbreitet werden.

2. Phase: Persuasion

In der Persuasionsphase muissen die Zielgruppen von der Innovation Uberzeugt werden

und eine positive Einstellung entwickeln. Das Kommunikationsziel lautet:

Die Zielgruppen kennen die App und sind von ihrem Nutzen und ihren Vorteilen

Uberzeugt.

Wird die App bereits durch einen Kundenstamm friiher Innovatoren genutzt, der unter
anderem auch in die Entwicklung eingebunden war, so hat dies im besten Fall zu positi-
ven Bewertungen in einer Vertriebsplattform fir Apps geftihrt. Dies hilft, dass seitens der
noch unentschlossenen Kunden die 6ffentliche Meinung positiv wahrgenommen wird.
Zudem konnen Beitrage in Kundenforen dazu beitragen, dass sich Nutzer tber ihre hof-

fentlich positiven Erfahrungen zur Innovation austauschen.

Wichtig ist, auf kritische Kommentare friihzeitig einzugehen, sodass beim Nutzer
schlief3lich dennoch ein positiver Eindruck entsteht. Auch am eigentlichen Point of Sale
sollten Kunden mit den Mdglichkeiten, die die Nutzung der App mit sich bringt, vertraut
gemacht werden. Ein einheitliches Design der Anwendung in allen Kanélen unterstutzt

den entsprechenden Wiedererkennungswert.

3. Phase: Entscheidung

In der Entscheidungsphase geht es darum, dass ein noch unentschlossener Nutzer sich
schlieZlich fir den Kauf und die Nutzung der App und die dahinter stehende Dienstleis-
tung entscheidet. Das Kommunikationsziel kann somit folgendermaRen formuliert wer-

den:

Die Zielgruppe ist von der App Uberzeugt und entscheidet sich dazu, diese zu

nutzen.
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Wichtig ist dabei, dass das wahrgenommene Risiko minimiert wird. Das Unternehmen
sollte in der Kommunikation also sehr deutlich betonen, welche Methoden der Datensi-
cherheit angewandt werden und auch was das Unternehmen selbst mit den Daten
macht. Gleichzeitig sollte der Nutzen im Vordergrund stehen. Beide Informationen soll-
ten Online fir den Kunden zur Verfligung stehen sowie in der Beschreibung der App
integriert sein. Zudem sollten die Information in der Presseinformation enthalten sein,

sodass auch die Medienberichterstattung diese entsprechend verbreitet.

Da es sich um eine habitualisierte oder impulsive Kaufentscheidung handelt, sollte da-
rauf geachtet werden, dass die Kommunikation emotional und aufmerksamkeitserre-

gend gestaltet ist. Eine enge Zusammenarbeit mit dem Marketing sollte hier erfolgen.

4. Phase: Implementierung

Das Kommunikationsziel der Implementierungsphase lautet:

Die Zielgruppen wissen, wie sie die App nutzen kénnen.

Auch in dieser Phase kann es hilfreich sein, auf Nutzerforen oder Corporate Blogs zu
setzen und Nutzer von ihren positiven Erfahrungen berichten zu lassen. Die Vorteile
sollten inhaltlich im Vordergrund stehen, um eine Belohnung zu initiieren, die die Entste-
hung einer Gewohnheit unterstutzt. Wird der Nutzer merken, dass die Anwendung ihm
das Leben erleichtert, wird er sich fur den dauerhaften Gebrauch entscheiden.

Zudem sollten Informationen zu den Anwendungsmaglichkeiten und genauen Funktio-
nen der App zur Verfugung gestellt werden, die besonders verstandlich aufbereitet sind.
Diese kdonnen beispielsweise ebenfalls Gber den Flyer beschrieben werden oder aber
auf der Website des Unternehmens zur Verfligung gestellt werden. Zudem kann eine
automatische E-Mail versendet werden, sobald sich ein Nutzer die App downloaded.

Auch hier sollten wieder die Vorteile und die Aspekte der Datensicherheit betont werden.

5. Phase: Bestétigung

In der Bestatigungsphase sollte das Kommunikationsziel wie folgt formuliert werden:

Der Nutzer ist von der App Uberzeugt und zufrieden damit, diese gekauft zu ha-

ben.
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Wie bereits in der Persuasionsphase besteht auch hier kaum eine Einflussmadglichkeit
seitens der Unternehmenskommunikation. Es kann lediglich dafiir gesorgt werden, Er-
fahrungsberichte weiter zu verteilen und so die Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung

zu beeinflussen.

Fazit

Die Malinahmen sollten auch in diesem Fall zeitlich und vom Design aufeinander abge-
stimmt werden (vgl. Abb. 50). Inhaltlich sollten die gleichen Botschaften kommuniziert
werden, sodass Angste bei der Bevilkerung genommen und der Nutzen der App deut-

lich gemacht werden.
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Prisentation
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Abbildung 50: Zeitstrahl Kommunikationsmafinahmen Dienstleistungsinnovation (eigene Darstellung).
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3.3.4. Integration der Konzepte — Gesamtansatz

Wie bereits in den einzelnen Kapiteln zum Konzept strategischer Innovationskommuni-
kation zu sehen ist, steht die Produktinnovation bei einem Automobilhersteller im Fokus
und kann somit auch wesentlich umfangreicher und aufmerksamkeitserzeugender kom-
muniziert werden, als dies bei einer Dienstleistungs- oder Prozessinnovation der Fall ist.
Das Produkt bildet das Kerngeschaft des Unternehmens, alles Weitere sind Rander-
scheinungen, die auch nur in geringerem Umfang vermarktet werden und die eigentliche
Produktnutzung vielmehr unterstiitzen. Daher sollten sowohl Dienstleistungs- als auch
Prozessinnovationen auf die Kommunikation der Produktinnovation abgestimmt werden.
Es ist sinnvoll, beide Arten zeitlich in Verbindung mit einer Produktinnovation zu kom-
munizieren, um die Aufmerksamkeit fir das neue Produkt auch auf die neuen Entwick-

lungsmethoden und Dienstleistungen zu Ubertragen.

Im Zentrum steht also die Produktprasentation. Dienstleistungs- und Prozessinnovatio-
nen profitieren durch eine abgestimmte Kommunikation von der Aufmerksamkeit, die
eine Produktinnovation in der Offentlichkeit erzeugt. So kénnen auch Dienstleistungs-
und Prozessinnovationen, die bei separater Kommunikation oft nicht wahrgenommen
werden, ebenfalls zum positiven Image des Unternehmens beitragen. Die Integration der
KommunikationsmalRnahmen unter diesem Aspekt erhéht somit den Wertschépfungs-

beitrag, den die strategische Innovationskommunikation in Unternehmen leistet.

Inhaltliche Integration

Inhaltlich sollten die Kommunikationsbotschaften eng aufeinander abgestimmt werden.
Um bestehende Schemata zu nutzen, sollte die Gesamtstrategie der digitalen Transfor-
mation auf einer Ubergeordneten Ebene dargestellt werden. Die verschiedenen Innova-
tionsarten kénnen schliellich eingeordnet werden. In diesem Zusammenhang kann
auch die Geschichte des Unternehmens kurz aufgezeigt werden, um zu belegen, dass
es sich bei der fortschreitenden Digitalisierung um den nachsten Evolutionsschritt in der

Entwicklung des Konzerns handelt.

Wurde die Ubergeordnete Strategie aufgezeigt, kann nun auf die verschiedenen Innova-
tionen im Detail eingegangen werden. Bei allen drei Innovationsarten sollte der Nutzen
der Innovation im Vordergrund stehen. Dabei kann beispielsweise auf den Benefit ein-
gegangen werden, der durch die Parallelnutzung von Produkt- und Dienstleistungsinno-
vation entsteht. So hat der Kunde vielfaltige Vorteile durch die neuentwickelte App, ins-

besondere wenn er bereits tber ein autonom fahrendes Auto verfigt, da das Fahrzeug
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schlieBlich auch selbststandig in die Werkstatt fahren kann. Wie die Innovation den Alltag
erleichtert und welche vielfaltigen Nutzungsmaoglichkeiten es gibt, kann im Rahmen des
Storytelling in einer Kampagne dargestellt werden. So kénnen Kunden und Mitarbeiter
in verschiedenen Alltagssituationen gezeigt werden, indem sie erlautern, wie sie die In-
novation nutzen und was sich dadurch fur sie verandert. Ein Individuum kann dabei in
der Nutzung aller Innovationsarten dargestellt werden: Als Mitarbeiter profitiert er von
der Prozessinnovation, als Kunde nutzt er Produkt- und Dienstleistungsinnovation.
Durch die Ubergeordnete Kampagnendarstellung werden die Innovationen miteinander
in Verbindung gebracht, die Erfolgsgeschichten tragen dazu bei, dass die Zielerreichung
in der Persuasions-, der Implementierungs- und der Bestatigungsphase unterstttzt wird.
Zudem steht sowohl bei Produkt- als auch bei Dienstleistungsinnovationen der Sicher-
heitsaspekt insbesondere in Bezug auf Datensicherheit im Fokus. Daher kdnnte in einer
integrierten Kommunikation das Ubergeordnete Sicherheitssystem des Unternehmens

beispielsweise durch den Datenschutzbeauftragen kommuniziert werden.

Zeitliche Integration

Eine zeitliche Abstimmung der KommunikationsmafRnahmen ergéanzt die inhaltliche In-
tegration. Die Présentation der drei Innovationsarten sollte zeitgleich erfolgen. Sowohl
bei Produkt- und Dienstleistungsinnovation kann eine Vorabinformation unabhangig von-
einander an ausgewabhlte Zielgruppen kommuniziert werden. Bei der eigentlichen Pré-
sentation steht das Produkt klar im Fokus, durch die Integration der Dienstleistungs- und
Prozessinnovationsprasentation kdnnen jedoch Synergien in Bezug auf die mediale und
offentliche Aufmerksamkeit erzielt werden. So erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass
ein Journalist eine Prozessinnovation aufgreift im Vergleich zu einer separaten Kommu-
nikation, bei der Prozessinnovationen aufgrund ihrer Komplexitat haufig kein grof3es In-

teresse auf sich ziehen.

Bei der Prasentation sollte ein gro3er Event fiir Journalisten und Multiplikatoren im Fokus
stehen. Hierbei kénnten alle drei Innovationsarten beispielsweise im Rahmen von Work-
shops prasentiert werden. Nach einer Einfihrung in Form von Reden durch den Vor-
standsvorsitzenden, den Entwicklungsvorstand und Einflusspersdnlichkeiten aus Politik
und Gesellschaft kénnen die Teilnehmer in Gruppen eingeteilt und verschiedenen Stati-
onen zugeteilt werden. Eine Station beinhaltet die Prasentation des autonomen Fahr-
zeugs inklusive einer Testfahrt fiir die anwesenden Journalisten und Influencer. Eine
weitere Station beschéftigt sich mit dem Bereich Aftersales und stellt die Dienstleistungs-

innovation, die innovative App, vor. Eine dritte Station zeigt den Produktionsprozess und
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prasentiert die Prozessinnovation im Setting eines Technologietags. Hierbei ist der Ent-
wickler anwesend und beantwortet die Fragen der Gaste. In den nachfolgenden Mona-
ten werden weiterhin Presseanfragen beantwortet, wobei darauf geachtet werden sollte,
stets eine Verknupfung zwischen den Innovationen herzustellen. Zudem kdénnen zu allen
Innovationen im Laufe der Zeit Presseinformationen veroffentlicht werden, die ebenfalls
auf die beiden anderen Innovationsarten eingehen. Mdglich sind beispielsweise Inter-

views oder auch Erfahrungsberichte zur Innovation.

Im Zentrum der Kommunikationsaktivitaten steht die Microsite Automo-future-drive. Hier
sollten neben den Informationen zur Produktinnovation auch entsprechende Inhalte zur
Dienstleistungs- und Prozessinnovation zur Verfiigung gestellt werden, eigenstandige
Websites kdnnen so vermieden werden. Insbesondere das Format Ask Mr. Maier kann
dazu genutzt werden, komplexe Prozessinnovationen zu erlautern. Das integrierte Blog
sollte schlief3lich Artikel zu allen drei Innovationsarten enthalten und die Verbindung zum
Thema aufzeigen, wie also neben Produktinnovationen auch Dienstleistungs- und Pro-
zessinnovationen die zukunftige Mobilitat gestalten. Beispielsweise kénnen Kunden oder
auch Mitarbeiter zu Wort kommen und von ihren Erfahrungen mit den Innovationen in
Verbindung mit der Produktinnovation berichten. Ein Ingenieur kdnnte beispielsweise die
Geschichte erzéhlen, wie ihm die Idee kam, fir das autonom fahrende Auto eine Virtual
Reality-Anwendung zu entwickeln. Die jeweiligen Blogbeitrdge kdnnen in den bestehen-
den Kandlen in den sozialen Netzwerken geteilt werden, um so die Reichweite zu erho-

hen.

Im Rahmen der Microsite kann schlie3lich die Anzeigenkampagne geschaltet werden,
die auf die verschiedenen Innovationen eingeht und deren Nutzen vorstellt. Zudem sollte
die Roadshow gestartet werden, in der ebenfalls alle drei Innovationen prasentiert und

ihre Verbindung zueinander aufgezeigt werden.

Dienstleistungs- und Prozessinnovationen profitieren somit durch die Aufmerksamkeit,
die der Produktinnovation zu Teil wird (Synergieeffekt). Das autonom fahrende Fahrzeug
erhalt einen Zusatznutzen durch die vielfaltigen Moglichkeiten, die sich insbesondere

durch die Dienstleistungsinnovation ergeben (vgl. Abb. 51).
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Wichtig ist, dass die einzelnen MaBhahmen eine lange Haltbarkeit aufweisen, sprich es
beispielsweise Videodokumentationen vom Event oder &hnliches gibt. Dies ist wichtig,
da unterschiedliche Zielgruppen in der breiten Offentlichkeit die Phasen nicht synchron
durchlaufen. Wie Rogers festgestellt hat, gibt es unterschiedliche Ubernehmertypen (vgl.
Rogers 2003: 282 ff.). Sowohl die Innovatoren als auch die Nachziigler missen in allen
Phasen entsprechende KommunikationsmafRnahmen vorfinden, die sie fir das unbe-
wusste Durchlaufen des Innovations-Verarbeitungsmodells nutzen kénnen. Nur so kann
sichergestellt werden, auch mdglichst viele potenzielle Nutzer erreichen und Gberzeugen

zu koénnen.

Formale Integration

Auch eine formale Abstimmung im Hinblick auf das Corporate Design und ein einheitli-
ches Key Visual sollte erfolgen, um eine Integration der Kommunikationsmalinahmen
umzusetzen. Die Inhalte sollten zudem an den jeweiligen Zielgruppen orientiert sein.
Handelt es sich um Informationen fir Fernsehsender, sollten die Inhalte mit entspre-
chendem Bildmaterial versehen und dabei in ihrer Darstellung miteinander verknlpft
werden. Das Zusammenspiel der drei Innovationen tragt somit zu einer Imagesteigerung

fur den gesamten Konzern bei.
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4. Die Rolle der Massenmedien im Innovationsprozess

.Medien sind [...] wichtige Vermittler. Deshalb ist es fur Unterneh-
men von héchster Bedeutung, sich auf ihre Bedirfnisse und Rou-

tinen einzustellen.”

Kupczyk 2007: 90

Wie bereits erlautert spielen insbesondere die Massenmedien im Innovations-Diffusions-
prozess eine entscheidende Rolle. Im Innovations-Verarbeitungsmodell konnten sie als
wichtige Informationsquelle identifiziert werden. Bereits als das Thema Innovationskom-
munikation zum ersten Mal im besonderen Interesse der kommunikationswissenschaft-
lichen Forschung stand, konnte herausgefunden werden, dass viele Innovationsoffensi-
ven in der Offentlichkeit nicht wahrgenommen werden (vgl. Mast / Zerfal3 2005a: 11).
Die Massenmedien fungieren wie bei jedem anderen Thema als Gatekeeper. 2004 be-
schaftigte sich die Presseberichterstattung in lediglich rund einem Prozent der Falle mit
Innovationen (vgl. Zerfal3 2005a: 234). Die Hiurden fur Journalisten, diese angemessen
darzustellen und verstandlich an ein breites Publikum zu vermitteln, liegen auf Grund der
Eigenschaften der Innovationen (wie ihre Komplexitéat) sehr hoch. Kénnte ein Weg ge-
funden werden, die positive Berichterstattung Gber Innovationen zu intensivieren, indem
beispielsweise besser auf Bedirfnisse der berichtenden Journalisten eingegangen wird,
so wirde dies die Diffusion von Innovationen in der breiten Bevdlkerung beschleunigen
(vgl. Ebner / Geil3 2007: 27). Zudem kdnnte dies dazu beitragen, dass die Akzeptanzbil-
dung fUr Innovationen unterstitzt wird. Es ist daher wichtig, zu Uberprifen, inwieweit die
damaligen Ergebnisse noch aktuell sind. Ist die Problematik immer noch vorhanden oder
gibt es nun mehr Berichterstattung zum Thema Innovation? Hat sich die Berichterstat-
tung intensiviert, so missen im nachsten Schritt die Routinen der Medien in Bezug auf
Innovationsberichterstattung und die Nachrichtenauswahl betrachtet werden, um als Un-
ternehmenskommunikator erfolgreiche massenmediale Innovationskommunikation zu
initileren, die von den Medien aufgegriffen und weitergetragen wird (vgl. Kupczyk 2007:
90).

Daher besteht die empirische Zielsetzung der Arbeit in der Skizzierung der medialen
Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0. Den Kern der
empirischen Untersuchung bildet eine Medieninhaltsanalyse, die das Thema digitale
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Transformation und Industrie 4.0 fokussiert. Ziel der Inhaltsanalyse ist es, die Darstel-
lung in der Berichterstattung deutscher Massenmedien zu skizzieren, um redaktionelle
Routinen in Bezug auf das Thema feststellen zu kénnen und Rickschlisse fir den inte-

grierten Ansatz strategischer Innovationskommunikation zu ziehen.

Somit steht der dritte Untersuchungsaspekt der vorliegenden Arbeit im Fokus.

Wie kann ein groRes Industrieunternehmen mit Hilfe der Massenmedien Akzeptanz
flr eine Innovation aus dem Themenfeld ,digitale Transformation und Industrie 4.0“

bei der breiten Offentlichkeit schaffen?

In einem ersten Schritt steht hierfir im Vordergrund zu untersuchen, wie haufig tber-

haupt Gber Innovationen berichtet wird.

F4: Wie haufig wird Uber Innovationen des Themas digitale Transformation und

Industrie 4.0 berichtet?

Zudem muss untersucht werden, welche Funktionsweisen im Journalismus und Eigen-
schaften des Journalisten und der Nachricht selbst dazu beitragen, dass die Massenme-
dien eine bestimmte Innovation als Nachricht in ihre Berichterstattung aufnehmen, wo-
hingegen andere nicht beachtet werden, und wie schlie3lich die Darstellung erfolgt. Der
Journalismus kann in seiner Funktionsweise im Hinblick auf die Nachrichtenauswahl aus
zwei Perspektiven untersucht werden: Beispielsweise kann die Auswahl von Innovatio-
nen und die Berichterstattung von den Eigenschaften des Journalisten als Person selbst
sowie der Redaktion, bei der er angestellt ist, beeinflusst werden (extrinsische Kriterien).
Gleichzeitig besteht eine Einflussnahme durch professionelle, rein sachbezogene
Grunde wie die Gesamtnachrichtenlage oder die Ereigniseigenschaften der Innovation
an sich (intrinsische Kriterien) (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 241). Welche Einflussfaktoren
die Routinen der Nachrichtenauswahl und Berichterstattung im Journalismus beeinflus-

sen, soll im Folgenden vorgestellt werden.
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4.1. Theorien der Nachrichtenauswahl zur Identifikation von Berichterstattungs-

routinen

Forschungen, die sich mit der Frage beschaftigen, warum Journalisten bestimmte Infor-
mationen fur ihre Berichterstattung auswéhlen und andere nicht, sind in der Kommuni-
kationswissenschaft bereits seit vielen Jahren etabliert. Wieso eine Innovation ausge-
wahlt und wie sie schlie3lich vom Journalisten dargestellt wird, hangt oft von ganz ahn-
lichen Kriterien ab. Die bedeutendsten Theorien der Nachrichtenauswahl sollen daher

im Folgenden erlautert werden.

4.1.1. Einflussfaktoren auf den Journalisten und die Gatekeeping-Theorie

Der Journalismus wird grundsatzlich von den meisten Menschen als freier Beruf ange-
sehen. Objektive Berichterstattung, die einen 6ffentlichen Auftrag erfillt, in dem sie die
offene Meinungsbildung in der Bevoélkerung unterstitzt, gilt in einem demokratischen
Staat als obligatorisch. Dennoch gibt es auch in einer freien Demokratie Faktoren, die
die journalistische Arbeit beeinflussen (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 159). Diese kdnnten in
der Persénlichkeit des Journalisten selbst begriindet liegen, wie beispielsweise seine
Vorstellungen von Moral und ethisch korrekter Berichterstattung oder sein Rollenselbst-
bild (vgl. Donsbach 2009: 119 f.) — ob er sich als Meinungsjournalisten oder neutralen
Berichterstatter sieht. Oder aber es handelt sich um auR3ere Einfliisse, wie beispielsweise

redaktionelle Zwange sowie gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen.

Die Faktoren, die einen Journalisten in seiner taglichen Arbeit beeinflussen, lassen sich
in verschiedenen Modellen darstellen. Eine erste Ubersicht liefert Donsbach (1987) mit
seinem Spharen-Modell. Er unterscheidet insgesamt vier verschiedene Sphéaren, in de-
nen die Einflussfaktoren auf die journalistische Arbeit begriindet liegen: In der Sub-
jektsphére sind die Faktoren integriert, die die Merkmale der Journalisten als Individuen
betreffen, zum Beispiel demographische Merkmale, Werte, das Aufgabenverstandnis o-
der Rollenselbstverstandnis. In der Professions-Sphare liegen die Merkmale des Jour-
nalisten, die er als Mitglied einer sozialen Gruppe erhalt, beispielsweise seine Ausbil-
dung, Berufsnormen oder Kriterien der Nachrichtenselektion. Die Institutions-Sphére be-
inhaltet die Merkmale der Medienbetriebe, in denen Journalisten tatig sind, zum Beispiel
technische Arbeitsbedingungen oder die redaktionelle Linie. Die Gesellschafts-Sphare
umfasst zuletzt Faktoren, die das gesellschaftliche Umfeld der Journalisten betreffen,
wie die offentliche Meinung oder rechtliche und politische Rahmenbedingungen (vgl.
Donsbach 1987 zitiert in Kunczik / Zipfel 2001: 159 f.).
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Ein &hnliches Sphéaren-Modell der Einflussfaktoren stammt von Esser (vgl. Abb. 52). Er
berticksichtigt, dass sich die verschiedenen Faktoren in den unterschiedlichen Ebenen
auch wechselseitig beeinflussen, beziehungsweise dass manche Themen wie die Ethik

im Journalismus alle Sphéren betrifft (vgl. Esser 1998: 27).
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Abbildung 52: Modell der Einflussfaktoren im Journalismus nach Esser (eigene Darstellung in Anlehnung an
Kunczik / Zipfel 2001: 161).

In der Subjektsphére geht es nach Esser und Donsbach um den Journalisten als Indivi-
duum und sein personliches Selbstverstandnis. Grundsatzlich kann zwischen einem
neutral-objektiven und einem sozial engagierten Journalisten unterschieden werden (In-
formations- vs. Meinungsjournalismus). In der Realitéat kann ein Journalist beiden Rich-
tungen nachgehen (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 162). In der weiteren Forschung zum Rol-
lenselbstbild wurden noch zusétzliche Rollen definiert, die ein Journalist einnehmen
kann, wie beispielsweise die Rolle eines Anwalts oder eines investigativen Journalisten
(vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 163). In die Subjektsphare fallt auch der Einfluss der eigenen
Meinung und der persotnlichen Vorlieben eines Journalisten auf seine Berichterstattung
(vgl. Donsbach 2009: 116 f.).

.Der einzelne Journalist ist Mitglied einer hierarchisch strukturierten, arbeitsteiligen,
durch interne Rollendifferenzierung und Autoritatsverhaltnisse gekennzeichneten Orga-
nisationen, deren Kontrolimechanismen er unterliegt, und die das Klima der geistigen
Produktion beeinflusst* (Kunczik / Zipfel 2001: 175). In der Institutionsphare wird daher
die innere Pressefreiheit diskutiert. Diese kann beispielsweise durch die redaktionelle
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Linie eines Mediums eingeschrankt sein, die die Nachrichtenauswahl und Darstellung
von Inhalten beeinflusst (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 175). Zudem orientieren sich Jour-
nalisten an Vorgesetzten und Kollegen, sie passen sich beispielsweise dem Werteklima
der Redaktion an (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 176). Begrundet liegt dies haufig in der
Abhangigkeit des Journalisten von seiner Anstellung bei einem redaktionellen Medium,
gerade in Zeiten, in denen klassische Printredaktionen durch die Konkurrenz aus dem
Internet verstarkt um ihre Existenz kampfen missen. Der Arbeitgeber bildet somit einen
wichtigen Einflussfaktor (vgl. Donsbach 2009: 113).

Bei der Professions- und der Gesellschaftssphare geht es um die Einflisse aus Wirt-
schaft und Politik. Hier werden beispielsweise 6konomische Faktoren bertcksichtigt (vgl.
Kunczik / Zipfel 2001: 184). Medienbetriebe sind wie jedes Unternehmen 6konomisch
organisiert. Wichtig ist daher eine hohe Auflage, damit sich Zeitungen auch zukinftig
finanzieren konnen (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 184). Einen bedeutenden Einfluss tiben
auch Werbekunden aus. Da Werbung fur die 6konomischen Zielsetzungen eines Medi-
enunternehmens entscheidend ist, wird kritische Berichterstattung tUber Werbekunden
haufig eher vermieden (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 184). Zuséatzlich kdnnen Beglinstigun-
gen fur Journalisten in der Hoffnung einer positiven Berichterstattung ebenfalls zu einer
Einflussnahme auf die Berichterstattung fuhren (Kunczik / Zipfel 2001: 185). Wie bei den
Werbekunden besteht genauso wie bei wichtigen Informanten die Angst seitens der
Journalisten, ihre Quellen beispielsweise aus der Politik zu verlieren, wirden diese durch
kritische Berichterstattung verargert werden (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 185). Auch die-
ser Aspekt kann Journalisten in ihrer Nachrichtenauswahl und Berichterstattung beein-
flussen.

Gatekeeper-Forschung

Welche Eigenschaften des einzelnen Journalisten oder der Medienorganisation insbe-
sondere die Nachrichtenauswahl beeinflussen, ist zudem Gegenstand der Gatekeeping-
Forschung (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 241 ff.). Der Gatekeeper steht als Synonym sym-
bolisch fur einen Torhuter oder Schleusenwarter. Der Begriff geht auf die Arbeit von Kurt
Lewin (1947) zurtick (vgl. auch Kunczik / Zipfel 2001: 241). Seine heutige Bedeutung
erlangte der Begriff durch die Studien von White (1950): Er definierte Gatekeeper als
Personen, die innerhalb eines Massenmediums solche Stellen innehaben, in denen sie
Uber die Aufnahme und Ablehnung einer mdglichen Nachricht entscheiden (vgl. Kunczik
|/ Zipfel 2001: 242). In einer Redaktion kann es dabei mehrere Gatekeeping-Schleusen
geben, die eine Nachricht passieren muss (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 242). Der Gatekee-
per entscheidet dabei, welche Ereignisse zur Nachricht werden. In der Gatekeeping-

Forschung unterscheidet man drei Ansatze (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 242 f.):
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¢ Individualistische Studien: Die Entscheidungen von Gatekeepern hangen von
personlichkeitsbedingten, individualpsychologischen Merkmalen ab.

¢ Institutionelle Studien: Diese analysieren Gatekeeper-Phanomene innerhalb des
organisatorischen Kontextes.

e Kybernetische Studien: Diese betrachten Medienorganisationen aus systemthe-
oretischer Perspektive als ,sich selbst regulierende Systeme und die Mechanis-
men der Nachrichtenauswahl als Anpassungshandeln an Umwelterfordernisse
[...], wobei medieninterne und medienexterne Ruckkopplungsprozesse eine be-
sondere Rolle spielen* (Kunczik / Zipfel 2001: 243).

Die bekannteste Gatekeeping-Studie fihrte White 1950 durch: Dabei untersuchte er das
Auswahlverhalten eines Wire Editors mit Namen Mr. Gates innerhalb einer Woche. Mr.
Gates hatte 25 Jahre Berufserfahrung und arbeitete fir eine Tageszeitung mit einer Auf-
lage von 30.000 in einer mittelgroRen amerikanischen Stadt. White kombinierte in seiner
Studie insgesamt drei Methoden: Bei einer Input-Output-Analyse verglich er die The-
menstruktur der nicht-ausgewahlten Meldungen mit dem Gesamtangebot. Zudem ver-
merkte Mr. Gates auf der Rickseite der nicht-ausgewahlten Meldungen den Grund fir
deren Nicht-Auswahl. Drittens fuhrte White eine Befragung von Mr. Gates durch. Das
zentrale Ergebnis: Nachrichtenauswahl hangt von den Vorlieben und Abneigungen des
Journalisten sowie den von ihm vermuteten Wiinschen seiner Leser ab (vgl. White 1950;
vgl. auch Kunczik / Zipfel 2001: 243).

Schulz (1990: 33 f. zitiert in Kunczik / Zipfel 2001: 245) fasste die wichtigsten Ergebnisse

der Gatekeeping-Forschung aus den verschiedenen Forschungsbereichen zusammen:

1) ,Die Nachrichtenselektion ist teilweise abhangig von subjektiven Erfahrungen,
Einstellungen und Erwartungen des Journalisten.

2) Sie wird bestimmt durch organisatorische und technische Zwénge von Redak-
tion und Verlag (zum Beispiel Zeitdruck, verfigbarer Platz).

3) Die Auswahl orientiert sich oft an der Bezugsgruppe der Kollegen und Vorge-
setzten; die Vorstellungen von den Bedirfnissen des Publikums sind eher diffus
und unzutreffend.

4) Die redaktionelle Linie ist ein wichtiges Selektionskriterium.

5) Die Berichterstattung wird weitgehend von Agenturmaterial vorgeformt, dem

gegenuber sich die Redakteure meist passiv verhalten.”
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Verhaltnis PR und Journalismus

Ein weiterer Einflussfaktor, der seit jeher als kritisch gesehen wird, in der heutigen Praxis
jedoch Gang und Gebe ist, bildet das Verhaltnis zwischen der PR eines Wirtschaftsun-
ternehmens und dem Journalismus (vgl. Donsbach 2009: 115 f.; Kunczik / Zipfel 2001.:
188). Hierbei handelt es sich um eine enge wechselseitige Beziehung; Berufsrollen ver-
schwimmen zunehmend. Beispielsweise wechseln Journalisten aus materiellen Grin-
den ins Unternehmen und kénnen in ihrer neuen Funktion mit ihren Hintergrundinforma-
tionen und ihrem Netzwerk gezielt Einfluss auf die Berichterstattung nehmen (vgl.
Kunczik / Zipfel 2001: 188). Journalismus und PR arbeiten haufig Hand in Hand: Jour-
nalisten brauchen Informationen aus den Unternehmen, die PR braucht Publizitat, die
nur die Massenmedien erreichen kdnnen (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 188). Viele PR-
Praktiker passen sich daher den Redaktionsroutinen an, Presseinformationen werden
beispielsweise in entsprechender journalistischer Sprache verfasst, der Versand erfolgt
elektronisch, sodass die Meldung im besten Fall direkt und unveréndert in die Berichter-
stattung ibernommen werden kann (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 188). Erste Forschungs-
ansatze zum Einfluss der PR auf den Journalismus gehen auf Baerns (1979) und ihre
Determinationsthese zurlick. Diese besagt, dass PR maRRgeblich Einfluss auf die The-
men und den Zeitplan der Medienberichterstattung nimmt (vgl. Baerns 1991: 98).

Bentele, Liebert und Seeling (1997: 242 zitiert in Kunczik / Zipfel 2001: 197) entwickelten
auf Grundlage solcher Uberlegungen das Intereffikationsmodell (vgl. Abb. 53).

a) Sachdimension (Selektion, Thematisierung/Agenda-Building; Platzierung; Bewertung; Prasentation)

Indukticnen PRAJ

PR-System ; Journalistisches System
Adaptionen PRA

PR-Abteilungen bzw. Redaktionen bzw.
Adaptionen JIPR

PR-Akteure P Medienakteure

Induktionen JIPR

b) Zeitliche Dimension (zeitlicher Rahmen und Routinen)

c) Sozial-psychische Dimension (psychische Voraussetzungen; organisatorische Rahmen und Routinen)

Abbildung 53: Intereffikationsmodell nach Bentele, Liebert und Seeling (eigene Darstellung in Anlehnung an
Kunczik / Zipfel 2001: 197).
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Die Autoren stellen in ihrem Modell die wechselseitige Beziehung zwischen PR und Jour-
nalismus dar. Sie gehen davon aus, dass es sowohl so genannte kommunikative Induk-
tionen gibt, also intendierte und gerichtete Anregungen und Einfliisse, die entspre-
chende Auswirkungen auf der jeweils anderen Seite haben, und zudem Adaptionen, also
Anpassungen an die Gegebenheiten der anderen Seite. Beispielsweise gehdrt zu den
Induktionen der PR, die eigenen Botschaften in einem Zeitungsartikel zu platzieren, eine
Adaption ware eine Anpassung an die Regeln des Journalismus wie die Berlcksichti-
gung des Redaktionsschlusses (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 196). Eine entsprechende
Interaktion zwischen beiden Systemen findet laut den Autoren auf einer sachlichen, einer

zeitlichen sowie einer sozial-psychischen Dimension statt (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 196

).

Um also personliche Einflisse und Vorlieben eines Journalisten und die redaktionelle
Linie eines Mediums erkennen zu kénnen, muss man sich in der Medieninhaltsanalyse
fragen, welche Medien und Journalisten Uber Innovationen der digitalen Transformation
und Industrie 4.0 berichten. Handelt es sich dabei immer um die gleichen? Und wie hau-
fig wird eigentlich berichtet?

Zudem kann nach dem Einfluss der PR auf die Berichterstattung gefragt werden: Welche
Aktivitaten der Unternehmen (zum Beispiel Events, Presseinformationen etc.) sind An-
lass der Berichterstattung? Eine weitere Frage ware, inwieweit Inhalte aus PR-Kommu-
nikationsmaterial in die Berichterstattung tilbernommen wurde. Eine solche Input-Output-

Analyse wirde jedoch fur die vorliegende Arbeit zu weit gehen.

4.1.2. Nachrichtenwerttheorie

Die Nachrichtenwerttheorie setzt nicht beim Journalisten oder der Medienorganisation
an, sondern fokussiert die Medieninhalte, von denen schlieRlich auf die Selektionskrite-
rien geschlossen werden soll (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 245). Eine der wohl wichtigsten
Theorien zur Nachrichtenauswabhl bilden die Nachrichtenfaktoren. Darunter versteht man
besondere Ereignismerkmale, die die Publikationswiirdigkeit (Nachrichtenwert) bestim-
men (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 246). Diese beeinflussen, welche Ereignisse und Nach-
richten von Journalisten ausgewahlt werden und welche nicht. Sie sollten daher von den
Unternehmenskommunikatoren aktiv dazu eingesetzt werden, die Auswahlkriterien der
Journalisten zu erflillen und die Berichterstattung zu erleichtern. Die Nachrichtenwertfor-
schung geht auf Warren zurtick, der bereits 1934 in einem Lehrbuch fir Reporter die
Inhalte einer Nachricht vermittelte (vgl. Schulz 2009b: 389). Aufgegriffen und weiterent-

wickelt wurde der Ansatz schlief3lich 1965 von Galtung und Ruge, die insgesamt zwolf
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Nachrichtenfaktoren entwickelten (vgl. Galtung / Ruge 1965). Ihre Theorie: Je mehr

Nachrichtenfaktoren ein Ereignis aufweisen kann, desto groR3er ist die Wahrscheinlich-

keit, dass das Ereignis in der Berichterstattung bertcksichtigt wird, denn desto gréRRer

ist auch sein Nachrichtenwert (vgl. Schulz 2009b: 389). Die Faktoren nach Galtung und

Ruge wurden in vielfaltiger Art weiterentwickelt. In ihrer Ursprungsform gelten sie den-

noch als Klassiker in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung. Tabelle 8 gibt

einen Uberblick tiber die Nachrichtenfaktoren nach Galtung und Ruge.

Frequenz

Je mehr der zeitliche Ablauf eines Ereignisses der Er-
scheinungsperiodik der Medien entspricht, desto wabhr-

scheinlicher wird das Ereignis zur Nachricht.

Schwellenfaktor

Es gibt einen bestimmten Schwellenwert der Auffallig-
keit, den ein Ereignis tUberschreiten muss, damit es re-

gistriert wird.

Eindeutigkeit

Je eindeutiger und Uberschaubarer ein Ereignis ist, desto

eher wird es zur Nachricht.

Bedeutsamkeit
(kulturelle Nahe/ Betroffen-

heit, Relevanz)

Je groRer die Tragweite eines Ereignisses, je mehr es
personliche Betroffenheit auslost, desto eher wird es zur
Nachricht.

Konsonanz

(Erwartung, Winschbarkeit)

Je mehr ein Ereignis mit vorhandenen Vorstellungen und
Erwartungen Ubereinstimmt, desto eher wird es zur
Nachricht.

Uberraschung
(Unvorhersehbarkeit, Sel-
tenheit)

Je Uberraschender (unvorhersehbarer, seltener, kurio-
ser) ein Ereignis ist, desto groRer die Chance, zur Nach-
richt zu werden, allerdings nur dann, wenn es im Rah-

men der Erwartungen tberraschend ist.




184

Kontinuitat Ein Ereignis, das bereits als Nachricht definiert ist, hat
eine hohe Chance, von den Medien auch weiterhin be-
achtet zu werden.

Variation Der Schwellenfaktor flr die Beachtung eines Ereignisses

ist niedriger, wenn es zur Ausbalancierung und Variation

des gesamten Nachrichtenbildes beitragt.

Bezug auf Elite-Nationen

Ereignisse, die Elite-Nationen betreffen (wirtschaftlich o-
der militarisch machtige Nationen), haben einen lGberpro-

portional hohen Nachrichtenwert.

Bezug auf Elite-Personen

Entsprechendes gilt fur Elite-Personen, d.h. prominente
und/ oder méchtige, einflussreiche Personen.

Personalisierung

Je starker ein Ereignis personalisiertist, d.h. sich im Han-
deln oder Schicksal von Personen darstellt, desto eher

wird es zur Nachricht.

Negativismus

Je negativer ein Ereignis, d.h. je mehr es auf Konflikt,
Kontroverse, Aggression, Zerstdérung oder Tod bezogen

ist, desto starker wird es von den Medien beachtet.

Tabelle 8: Nachrichtenfaktoren nach Galtung und Ruge (in Anlehnung an Schulz 2009b: 391).

Die Autoren formulierten folgende Hypothesen (nach Galtung und Ruge in Kunczik / Zip-

fel 2001: 249):

1) ,Selektivititshypothese: Je mehr ein Ereignis den genannten Kriterien entspricht,

desto eher wird es zur Nachricht

2) Verzerrungshypothese: Nachdem ein Ereignis einmal zur Nachricht geworden

ist, werden die Aspekte, die den Nachrichtenwert bestimmen, besonders heraus-

gestellt
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3) Replikationshypothese: Selektion und Verzerrung finden auf allen Stufen des
Nachrichtenflusses statt (d.h. von der ersten Beobachtung bis zur Veroffentli-
chung) und verstarken sich mit jedem Ubermittlungsstadium

4) Additivitatshypothese: Je mehr Nachrichtenfaktoren auf ein Ereignis zutreffen,
desto wahrscheinlicher wird es zur Nachricht

5) Komplementaritatshypothese: Wenn ein Ereignis einen oder mehrere der Nach-
richtenfaktoren nicht bzw. nur in geringem Mal3e besitzt, dann missen die ande-
ren Faktoren in umso starkerem Mal3e vorhanden sein, damit das Ereignis zur
Nachricht wird. Je weniger ein Ereignis zum Beispiel Bezug auf Elite-Personen

nimmt, desto negativer muss es zum Beispiel sein, um zur Nachricht zu werden.”

Schulz (1990: 33 f. zitiert in Kunczik / Zipfel 2001: 250) griff die Forschung auf und wei-
tete sie aus, beispielsweise auf Untersuchungen zum Umfang und zur Platzierung von

Meldungen. Er bestimmte sechs Dimensionen mit insgesamt 18 Nachrichtenfaktoren:

1. Zeit: Dauer, Thematisierung
N&ahe: rdumliche N&he, politische Nahe, kulturelle Nahe, Relevanz

3. Status: regionale Zentralitat, nationale Zentralitat, personlicher Einfluss,
Prominenz

4. Dynamik: Uberraschung, Struktur
Valenz: Konflikt, Kriminalitat, Schaden, Erfolg

Identifikation: Personalisierung, Ethnozentrismus.

Die Gultigkeit der Nachrichtenfaktoren ist, wie viele Studien belegten, jedoch nicht uni-
versell, sondern héangt von Rahmenbedingungen wie Zeit, Kultur und der spezifischen
Situation ab (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 254 ff.). Wilke (1984: 230 f.) definierte in seinen
Untersuchungen relativ stabile Faktoren, die ,Prominenz“, ,Elite-Nationen®, ,Personali-

sierung” und ,Negativismus" lauten.

In der Innovationskommunikation ist es somit wichtig, welchen Nachrichtenwert Journa-
listen Innovationen zuschreiben (vgl. Zerfa 2005c: 35). Innovationen haben beispiels-
weise einen hohen Neuigkeitsgrad, sie vermitteln Uberraschendes und weisen Unsicher-
heiten auf (Negativismus) (vgl. Zerfald 2005b: 21; Zerfald / Sandhu / Huck 2004a: 18 ff.).
Dies sind die Faktoren, die von Kommunikatoren herausgearbeitet werden kénnen, da-
mit die Information zur Innovation von Journalisten aufgegriffen und weiter verbreitet
wird. Ebner und Geil3 (2007: 40 ff.) erganzen durch ihre Untersuchung das Nachrichten-

wert-Portfolio, das viele Innovationen vorweisen sollten, um ,Schwellenfaktor®, ,Bedeut-
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samkeit” und ,Kontinuitat“. Auch das Stilmittel der Personalisierung kann als ein unter-
stutzender Nachrichtenfaktor in der Unternehmenskommunikation genutzt werden (vgl.
ZerfalR / Mast 2005: 16; Zerfald 2005c: 36). Nicht erfullte Nachrichtenfaktoren wie bei-
spielsweise die hohe Komplexitat von Innovationen, die dem Nachrichtenwert Eindeu-
tigkeit gegenibersteht, konnen kommunikativ kompensiert werden, beispielsweise durch

Vereinfachung in der Darstellung (vgl. Zerfal3 2005c: 36).

Es stellen sich fur die Medieninhaltsanalyse somit die Fragen, welche Innovationsarten
aufgegriffen und welche Themen der digitalen Transformation und Industrie 4.0 genannt
werden. Welche Nachrichtenfaktoren sind erkennbar? Lasst sich beispielsweise eine
Personalisierung erkennen, da bestimmte Akteure in der Zitation besonders im Fokus

stehen?

4.1.3 Weitere Theorien der Nachrichtenauswahl und Darstellung in der Innovationskom-

munikation
Kepplinger (2011: 54) zeigte ebenfalls verschiedene Modelle auf, die die Nachrichten-

auswahl beschreiben. Grundlage bildet das Modell der genuinen Selektion (vgl. Abb.
54).

Ereignis 1

Ereignis 2 Kommunikator Publikation

Ereignis 3

Abbildung 54: Modell der genuinen Selektion (eigene Darstellung in Anlehnung an Kunczik / Zipfel 2001:
261 nach Kepplinger 2011: 54).

Kepplinger beschreibt, dass ein Ereignis als Ursache dient, die Selektionsentscheidung
des Journalisten stellt eine intervenierende Variable dar, die Berichterstattung ist
schlieZlich die Folge. Journalisten werden dabei als objektive Vermittler gesehen (vgl.
Kunczik / Zipfel 2001: 261 ff.; Kepplinger 2011: 54).
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Eine Weiterentwicklung dieses Modells stellt das Inszenierungsmodell dar (vgl. Kepplin-
ger 2011: 56) (vgl. Abb. 55):

Zwecksetzung #——m———»

Mittelwahl +—

Pseudo- Publikations-

— Kommunikator Publikation
Ereignis folgen

Abbildung 55: Modell der instrumentellen Inszenierung (eigene Darstellung in Anlehnung an Kunczik / Zipfel
2001: 262 nach Kepplinger 2011: 56).

Bei diesem Modell werden eine gewisse Zielsetzung und Zweckverfolgung mit aufge-
nommen. Das heil3t, es wird davon ausgegangen, dass die Nachrichtenauswahl ein von
aul3en gesteuerter Prozess ist, bei dem sich Akteure die Kenntnisse der journalistischen
Auswahl zu Nutze machen und in Erwartung einer Publikation bestimmte Ereignisse in-
szenieren. Nicht bericksichtigt wird jedoch die Intentionalitéat der Journalisten (vgl.
Kunczik / Zipfel 2001: 262).

Diese wird schlieZlich im Aktualisierungsmodell thematisiert, indem dem Journalisten
eine aktive Rolle zugeschrieben wird. Er wahlt aufgrund zu erwartender Publikationsfol-
gen bestimmte Ereignisse aus, die durch ihre Publikation dann unter Umstanden die
antizipierten Folgen bewirken (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 263; Kepplinger 2011: 57) (vgl.
Abb. 56).
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Zwecksetzung

A

Mittelwahl

Ereignis 1

Publikations-
folgen

Ereignis 2 Kommunikator Publikation

Ereignis 3

Abbildung 56: Modell der instrumentellen Aktualisierung (eigene Darstellung in Anlehnung an Kunczik / Zip-
fel 2001: 263 nach Kepplinger 2011: 57).

Zuletzt fasst Kepplinger die verschiedenen Ansatze in einem integrierten Modell zusam-
men. Hierbei unterscheidet er drei Arten von Ereignissen, die von einem Akteur ausge-
hen: Genuine Ereignisse finden unabhangig von Medien statt, beispielsweise Unfalle.
Mediatisierte Ereignisse waren vermutlich auch ohne Medien entstanden, aber die
Pseudo-Ereignisse sind solche, die lediglich zum Zweck der Berichterstattung inszeniert
wurden, beispielsweise fallen Pressekonferenzen unter diese Kategorie. Die Ereignisse
werden von einem Kommunikator aufgegriffen und enden in einer Publikation mit Publi-
kationsfolgen, die wiederum Auswirkungen auf den Akteur, den Kommunikator und das
mediatisierte Ereignis selbst hat, beispielsweise indem eine Berichterstattung zu einem
erneuten mediatisierten Ereignis fuhrt (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 265 f.; Kepplinger
2011: 60) (vgl. Abb. 57).



189

el Kommunikator Publikation Pl et
Ereignisse folgen

Mediatisierte
Ereignisse

Genuine
Ereignisse

Abbildung 57: Integriertes Modell (eigene Darstellung in Anlehnung an Kunczik / Zipfel 2001: 265 nach
Kepplinger 2011: 60).

Ein weiterer Ansatz, der sich mit der Nachrichtenauswahl beschéftigt, auf den jedoch
aufgrund anderer Schwerpunktsetzungen nicht naher eingegangen werden soll, bildet
die News Bias-Forschung. Die News Bias-Forschung beschaftigt sich mit Verzerrungen
in der Berichterstattung, meist im politischen Kontext. lhr Ziel ist es, Ursachen fiir die
Unausgewogenheit in der Berichterstattung zu identifizieren. Dazu gehért zum Beispiel
der Einfluss von Experten auf das Meinungsbild. Im Rahmen der News Bias-Forschung
spielen auch die opportunen Zeugen, Experten, die im Sinne der redaktionellen Linie
argumentieren und nur deshalb vom Journalisten als Zitatgeber ausgewahlt werden,
eine Rolle (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 266 ff.). Zudem kann der Framing-Ansatz als Nach-
richtentheorie gesehen werden (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 271 ff.). Dieser wurde in der

vorliegenden Arbeit als Instrument der Innovationskommunikation ausfihrlich erlautert.

Auch Mast (2005: 52) fasst in ihrer Arbeit zusammen, wann Informationen lber eine
Innovation aufgegriffen werden (vgl. Abb. 58). Die Nachrichtenfaktoren finden sich in
ihrer Ubersicht wieder. So ist es wichtig, das Ereignis zu beschreiben, den Rezipienten
dabei emotional zu unterhalten und schlief3lich den Nutzen aufzuzeigen, der durch eine

Innovation erbracht wird.
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Ereigniswerte
Berichten, was statt fand...

... wann ein
Thema
aufgegriffen wird

Gefiihlswerte Nutzwerte
... Unterhalten und ... Nutzen aufzeigen und
emotional ansprechen Handlungsanweisungen geben

Abbildung 58: Kampf um Aufmerksamkeit (eigene Darstellung in Anlehnung an Mast 2005: 52).

4.1.4. Zwischenfazit und Forschungsfragen

Um Implikationen fir ein Kommunikationskonzept zum Thema digitale Transformation
ableiten zu kénnen, muss versucht werden, Faktoren in der Medienberichterstattung zu
erarbeiten, die einen Hinweis auf die Routinen der Massenmedien hinsichtlich der Aus-
wahl und Darstellung von Innovationen des Themas digitale Transformation und Indust-

rie 4.0 geben. Es stellt sich somit folgende untergeordnete Forschungsfrage:
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F5: Welche Medienroutinen der Nachrichtenauswahl und -darstellung in Bezug auf

die Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 missen

bertcksichtigt werden, um die Massenmedien als Multiplikatoren fir die Verbreitung

der Unternehmenskommunikationsbotschaften zum Thema an die breite

Offentlichkeit nutzen zu kénnen?

Welche Medien und Journalisten berichten Uber die digitale Transformation
und Industrie 4.0?

Handelt es sich immer um die gleichen Journalisten?

Wie haufig wird berichtet?

Welche Aktivitaten (z.B. Events, Presseinformationen etc.) sind Anlass der
Berichterstattung?

Welche Aktivitaten fihren somit vermehrt zu einer Berichterstattung?

Sind Pseudo-Ereignisse, mediatisierte Ereignisse oder genuine Ereignisse
erkennbar?

Welche Innovationsarten werden aufgegriffen?

Welche Themen der digitalen Transformation und Industrie 4.0 werden ge-
nannt?

Welche Nachrichtenfaktoren sind erkennbar?

Wer sind die Akteure, Uber die berichtet wird?

Werden Experten, also opportune Zeugen, in der Berichterstattung zitiert?

In Bezug auf die Darstellung von Innovationen in der Berichterstattung stellen

sich die folgenden Fragen:

In welcher Tonalitat wird Uber das Thema digitale Transformation und Indust-
rie 4.0 berichtet?

Wie werden Innovationen von unterschiedlichen Akteuren bewertet?
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4.2. Das Innovations-Verarbeitungsmodell als neuer Ansatz der Nachrichtenaus-

wahl

Neben den klassischen Theorien der Nachrichtenauswahl und Einflussfaktoren auf die
Berichterstattung kann insbesondere in der Innovationsberichterstattung nach der theo-
retischen Diskussion der vorliegenden Arbeit ein weiterer Ansatz aufgestellt werden. Wie
bei Kunden und der allgemeinen ,breiten Offentlichkeit* handelt es sich auch bei Jour-
nalisten um Menschen, die Innovationen in einem ersten Schritt verarbeiten muiissen,

bevor sie sich dazu entscheiden, darliber zu berichten.

Es lasst sich daher vermuten, dass auch Journalisten das Innovations-Verarbeitungs-

modell durchlaufen.

Wissen Persuasion Entscheidung Implementierung Bestatigung

Mei-
nungs- g Infos
fahrer etir
e

Fahigkeit zur
Infoverar-
beitung

Persanliche Erfahrungen

Anderung oder
Beibehalten der
Einstellung

‘Wahrnehmung:

Motivation/ ange-
Meinungs- Fahigkeit zur nommene
fuhrer/ —~ Infoverar- Offentliche
Innovatoren ) Meinung

| Be:
Massen- / kognitive
medien / Strukturen

Verknipfung Schemata

allg. /
zugangliche

Infos

Risikobewertung

Anderung oder
Beibehalten der
Voreinstellung

it i Dauerhafte iti i
Posilive/negative Positive/negative Positive oder negative

Einstellung

Entscheidung: Berichterstattung Einstellung/Bestatigung
Berichterstattung/ Zum Thema der Auswahl und
Verwerfen der Meldung Darstellung der
Nachricht

Abbildung 59: Innovations-Verarbeitungsmodell als neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl von Journalisten
(eigene Darstellung).

In einem ersten Schritt, in der Wissens-Phase, erfahren sie von einer Innovation. Sie
nutzen verschiedene Informationsquellen. Das kénnen zum einen Informationen sein,
die direkt vom Unternehmen erstellt worden sind, wie beispielsweise Presseinformatio-
nen, Informationen, die von Fachmedien bereits thematisiert worden sind, sowie zuletzt
Informationen, die dem Journalisten durch andere Personen (wie Meinungsfiihrern) zu-

getragen worden sind.

Diese Informationen nimmt der Journalist auf und bildet sich eine erste Meinung dazu.
Er verarbeitet, wenn fir ihn mdglich und mit ausreichender Motivation, also die neuen

Informationen und seinen Eindruck von der 6éffentlichen Meinung zum Thema und gleicht
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diese mit seinen Voreinstellungen im Rahmen der Schematheorie ab. Daraufhin andert
sich seine Voreinstellung oder sie bleibt bestehen. Der Journalist bildet sich eine positive
oder negative Meinung zur Innovation. Beide Tendenzen kdnnen jedoch aufgrund der
Nachrichtenlage oder personlicher Entscheidungen des Journalisten dazu fiihren, dass

er sich dazu entschlief3t, die Innovation in seiner Berichterstattung zu beriicksichtigen.

Dies beschlie3t er in der Entscheidungsphase. Seine Einstellung sowie verschiedene
Einflussfaktoren wie die redaktionelle Linie (s. Kapitel 4.1.1) beeinflussen den Entschei-
dungsprozess. Zudem sucht der Journalist verstarkt nach Informationen, die ihn in seiner
Entscheidungsfindung unterstiitzen. Hierbei kommt es zu einer Risikobeurteilung. Der
Journalist wagt die Folgen einer moglichen Berichterstattung ab. Dies wurde bereits im
Modell der instrumentellen Aktualisierung thematisiert. Die tatséchliche Entscheidung

resultiert schliellich in einer Berichterstattung oder im Verwerfen einer Meldung.

Entschliel3t sich der Journalist flir eine Berichterstattung, so kann dies zur Folge haben,
dass sich eine Gewohnheit entwickelt. Gibt es also weitere Entwicklungen zum Themen-
gebiet, so greift der Journalist die Meldungen erneut auf, wieder unter Verwendung ver-

schiedenster Informationsquellen.

In der Bestatigungsphase letztlich wirft der Journalist einen Blick zurtick auf das Thema
und die Innovation. Er bildet sich erneut eine Meinung dazu, indem er verschiedenste
Informationsquellen nutzt und diese mit seiner Einschatzung der éffentlichen Meinung
abgleicht. Er méchte sich darin bestatigt fuhlen, die richtige Entscheidung in der Nach-
richtenauswahl und auch -darstellung getroffen zu haben. Seine persénlichen Erfahrun-
gen flieRen in den Bestatigungsprozess ein. Es kommt schlief3lich zu einer Veranderung
oder zum Beibehalten seiner urspriinglichen und somit zu einer positiven oder negativen

Meinung.

Wirde ein Journalist diesen Prozess durchlaufen, wiirde das Innovations-Verarbeitungs-
modell ein neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl speziell fir Innovationsthemen darstel-
len. In der Medieninhaltsanalyse kénnen erste Anhaltspunkte dazu gefunden werden,
auch wenn der Ansatz allein durch diese empirische Methode nicht Uberpriift werden

kann.

Es stellen sich daher die folgenden Fragen:
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F7: Lasst sich in der Berichterstattung der Medien erkennen, dass auch ein Journa-
list das Innovations-Verarbeitungsmodell durchlauft, bevor er Gber eine Innovation

berichtet?

e Welche und wie viele Quellen oder Sichtweisen werden in den Artikel inte-
griert? (Wissen)

e Wie wird die 6ffentliche Meinung zur Innovation dargestellt? Positiv, negativ
oder neutral? (Persuasion)

e Isteine eigene Meinung des Journalisten erkennbar? (Persuasion / Entschei-
dung)

4.3. Medieninhaltsanalyse zur Innovationsberichterstattung am Beispiel des The-

mas , digitale Transformation und Industrie 4.0

Welche Innovationen ihren Weg in die Massenmedien finden und welche Methoden der
Nachrichtenauswahl in den Berichterstattungsroutinen erkennbar sind, konnte im Rah-

men einer quantitativen Medieninhaltsanalyse untersucht werden.

4.3.1. Methodik

Frih (2001: 25) definiert die Inhaltsanalyse folgendermafien: ,Die Inhaltsanalyse ist eine
empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung
inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen.” Im Fokus der Untersuchung stand
somit die Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 in den
Massenmedien. Analyseeinheiten waren die Artikel, die zwischen dem 01.01.2011 und
dem 31.05.2017 veréffentlicht worden sind und aufgrund bestimmter Auswabhlkriterien
(siehe Codebuch im Anhang) von verschiedenen Fachdatenbanken erfasst wurden, so-
wie wertende Aussagen Uber eine Innovation innerhalb der Artikel. Analysiert wurden
lediglich die Artikel und die darin enthaltenen Aussagen, die in folgenden Medien in den
Printversionen erschienen sind: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau,

Welt, Stiddeutsche Zeitung und Bild-Zeitung. Bei ersteren handelt es sich um die klassi-
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schen Meinungsfihrermedien in der deutschen Uberregionalen Tageszeitungsland-
schaft. Die Bild-Zeitung wurde zudem als weit verbreitete Boulevard-Zeitung mit aufge-

nommen.

Fir die Untersuchung wurden die Printartikel in die Stichprobe aufgenommen, die von
den Fachdatenbanken Nexis (Frankfurter Rundschau, Bild-Zeitung, Welt), Genios
(Frankfurter Allgemeine Zeitung), und dem Archiv der Studdeutschen Zeitung unter den
Schlagworten ,Digitalisierung”, ,digitale Transformation“ oder ,Industrie 4.0“ in Kombina-
tion mit der Automobilbranche (Auto, Automobil, Fahrzeug, Automobilbranche, Automo-
bilindustrie, Autobranche, Autoindustrie) erfasst wurden. Da viele Artikel zum Thema so-
wohl in der Printversion der Tageszeitungen als auch in ihren Online-Auftritten erschie-
nen sind, wurde sich auf die Print-Versionen der Artikel konzentriert. Wurden Artikel in
mehreren Versionen einer Zeitung publiziert, so wurde immer die erste Veroffentlichung
in die Analyse aufgenommen, also die Veroffentlichung mit dem friihesten Datum. Wa-
ren beide Daten gleich, so wurde die ausfuhrlichere Version des Artikels in die Untersu-
chung aufgenommen. Die Schlagworte, die zu einer Aufnahme eines Artikels in die Un-
tersuchung fiihrten, betrafen auch Artikel, die sich allgemein mit der digitalen Transfor-
mation und Industrie 4.0 beschéftigen, ohne eine spezifische Innovation zu thematisie-
ren. Durch diese Ausweitung konnte analysiert werden, wie viele Artikel zum Thema

tatséchlich Innovationen aus dem Themenbereich aufgriffen.

Die genaue Operationalisierung der einzelnen Kategorien kann dem Codebuch im An-
hang entnommen werden. Es wurden hierfir sowohl die Theorien der Nachrichtenaus-
wabhl bertcksichtigt, als auch Aspekte, die das Thema inhaltlich umfassen, beispiels-
weise die Tonalitat der Artikel. Die Codierung erfolgte in drei Schritten (vgl. Réssle 2017).
Zunachst wurden formale Kategorien erfasst (vgl. Wilke / Reinemann 2000: 23). Jeder
Artikel wurde hierfur mit einer Identifikationsnummer versehen. Zudem wurden das Ver-
offentlichungsdatum und das Medium flr eine Darstellung der Berichterstattung im Zeit-
verlauf codiert. Um herauszufinden, ob sich Routinen in der Berichterstattung bei einzel-
nen Journalisten oder Medien etabliert haben, um also zu belegen, dass auch Journa-
listen das Innovations-Verarbeitungsmodell durchlaufen, wurde der jeweilige Verfasser
eines Artikels codiert. Es kann damit analysiert werden, ob es immer die gleichen Jour-
nalisten und Medien sind, die tber Innovationen der digitalen Transformation und Indust-
rie 4.0 berichten. Zudem wurden unter den formalen Kategorien die Uberschrift, der Um-
fang des Artikels, das Ressort, in dem der Artikel erschienen ist, und der Stil der Bericht-
erstattung (Nachricht, Meinungsbeitrag, Interview) erfasst. Weiterhin wurde codiert, ob

ein Bild oder eine Grafik in den Artikel integriert wurde.
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Neben den formalen Kriterien wurden auch inhaltliche Kategorien erfasst (vgl. Wilke /
Reinemann 2000: 23). Es wurde eine Filterkategorie eingebaut, die nur solche Artikel fur
die weitere Codierung in die Stichprobe aufgenommen hat, die das Thema digitale
Transformation und Industrie 4.0 in der Automobilbranche sowie Innovationen aus die-
sem Bereich als Hauptthema des Artikels identifizierte. Hierzu zahlten Artikel, die sich in
mindestens einem Absatz ausfuhrlich mit dem Thema beschaftigen. Im Anschluss wur-
den die Themen codiert, die den Artikel dominierten. Zudem wurde erfasst, ob eine In-
novation im Artikel genannt wurde und um welche Innovationsart es sich dabei handelte.
Im Interesse der Untersuchung war zudem, welches Ereignis Hauptanlass des Artikels
war, welche Akteure genannt wurden und den Artikel dominieren sowie deren Darstel-
lung. Weiterhin wurde die Tonalitét des Gesamtartikels codiert, um ein Stimmungsbild
Uber das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 abbilden zu kénnen. Zudem
wurden verschiedene Informationsquellen, die der Journalist als Quelle verwendet hat,
codiert. Neben der Tendenz der 6ffentlichen Meinung wurde auch erfasst, ob die eigene
Meinung des Journalisten erkennbar war, und wie viele unterschiedliche Informations-
quellen ein Journalist in seinen Texten erwahnt. Weiterhin wurde erhoben, ob und wel-
che Nachrichtenfaktoren dazu gefiihrt haben kénnten, dass der Artikel erschienen ist.
Wie bereits erlautert, definierte Wilke in seinen Untersuchungen relativ stabile Faktoren,
die nicht von personlichen oder strukturellen Einflussfaktoren abhangen. Diese lauten
~Prominenz“, ,Elite-Nationen®, ,Personalisierung” und ,Negativismus" und sollen daher

in der Untersuchung bertcksichtigt werden (vgl. Kunczik / Zipfel 2001: 256).

Zuletzt wurde die Analyseeinheit auf Aussagenebene heruntergebrochen. Bei der Aus-
sagenebene wurden wertende Aussagen Uber eine Innovation codiert (vgl. z.B. Rossler
2017; Leidecker / Wilke 2015: 147). Eine wertende Aussage lag vor, wenn eine Innova-
tion positiv oder negativ bewertet wurde (vgl. z.B. Réssler 2017). Solange sich Urheber
der Aussage, der Inhalt der Aussage und die Tendenz der Bewertung nicht anderten,
lag keine neue Aussage vor (vgl. Wilke / Reinemann 2000: 23). Mit dem Beginn eines
neuen Textabschnitts wurde eine neue Aussage codiert, wobei Uberschriften als eigener
Textabschnitt galten (vgl. Leidecker / Wilke 2015). Es konnte vorkommen, dass ein Satz
mehrere Aussagen enthielt oder eine Aussage aus mehreren Satzen bestand (vgl. RGss-
ler 2017: 161). Es wurde erfasst, wer der Urheber der Aussage war, auf welche Innova-
tionsart sich die Aussage bezog und um welche Innovation es sich genau handelte sowie
die Tendenz der Darstellung und ein Bezug zur Automobilindustrie (vgl. Leidecker / Wilke
2015: 147).

Die Grundgesamtheit N betrug 1459 Artikel. Es wurde eine Vollerhebung der Artikel

durchgefihrt, die Codierung fuihrte eine Studentin der Universitat Hohenheim durch, um
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die Verzerrung hin zu erwiinschten Ergebnissen zu vermeiden, die gegebenenfalls durch
die Codierung durch die Verfasserin der Arbeiten hétten entstehen kdnnen. Nach einge-
henden Codierschulungen wurde die Intra-Coder-Reliabilitat der Untersuchung paar-
weise nach Holsti (mit Berticksichtigung der Reihenfolge) berechnet, wonach die Werte
zwischen 0 und 1 liegen mussen. 0 bedeutet dabei keine, 1 perfekte Reliabilitat (vgl.
Frih 2001: 189 ff.). Diese Untersuchung hat bei fast allen Kategorien Reliabilitatswerte
zwischen 0,76 und 1 ergeben, was im annehmbaren Bereich liegt. Eine Ausnahme bil-
dete der Reliabilitatswert beim Inhalt einer wertenden Aussage, der bei 0,62 lag. Ledig-
lich bei der Erkennung der wertenden Aussagen wurden Mangel festgestellt. Wurde eine
Aussage jedoch erkannt, so waren die Reliabilitdten bei den lbrigen Variablen in Ord-
nung. Eine Ubersicht tiber die exakten Werte der jeweiligen Kategorien kann dem An-

hang enthommen werden.
4.3.2. Ergebnisse und Interpretation
Insgesamt gehorten 1459 Artikel zur Grundgesamtheit. In einem ersten Schritt wurde

untersucht, wie viele der Artikel sich hauptséachlich mit dem Thema digitale Transforma-
tion und Industrie 4.0 in der Automobilbranche beschéftigt haben.

F4: Wie haufig wird Uber Innovationen des Themas digitale Transformation und

Industrie 4.0 berichtet?

Insgesamt waren dies mit 505 Artikeln knapp ein Drittel aller Artikel (34,6 Prozent) (vgl.
Abb. 60). Die Ubrigen Artikel hatten die digitale Transformation und Industrie 4.0 nur als
Randthema und wurden daher fiir die weitere Analyse nicht berticksichtigt. Ein Teil da-

von nannte die Automobilindustrie als positives bzw. negatives Vorzeigebeispiel.

Die Stichprobe bestand daher aus 505 Artikeln (n=505). Davon benannten 485 Artikel
mindestens eine konkrete Innovation aus dem Themenfeld digitale Transformation und
Industrie 4.0. Die restlichen 20 Artikel beschaftigten sich mit der digitalen Transformation

und Industrie 4.0 als Ubergeordnetem Thema.
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Hauptthema Digitale Transformation und Industrie 4.0
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Abbildung 60: Anzahl der Artikel, die sich mit dem Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 beschéf-
tigt haben (N=1459).

Die meisten Artikel wiesen eine kurze bis mittlere Lange von maximal 1000 Wortern
Umfang auf (vgl. Abb. 61). Lange Geschichten scheinen somit in diesem Themengebiet
keine Rolle zu spielen, was eine wichtige Ableitung fur die Innovationskommunikation
eines Unternehmens zum Thema darstellt. Die Ubernahme eines langen, ausfiihrlichen

Storytellings Uber eine Innovation scheint damit eher unwahrscheinlich.

Anzahl der Worter

3%

31,3%

= bis 1000 Worter = bis 2000 Woérter = bis 3000 Worter

Abbildung 61: Anteil der Artikel, die 1000, 2000 oder 3000 Wérter aufwiesen (n=505); Angaben in Prozent.
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Insbesondere die Nachricht oder der neutrale Bericht standen als Stil der Berichterstat-
tung im Vordergrund, was ebenfalls eine Erklarung fir die Kiirze der Artikel darstellt (vgl.
Abb. 62).

Stil der Berichterstattung
100
90
80
70
60 55%
50
40 33,5%
30

20 11,5%

® Nachricht/Bericht Meinung/Reportage  ® Interview

10

Abbildung 62: Anteil der Artikel, die als Nachricht, Meinungsbeitrag oder Interview verotffentlicht wurden
(n=505); Angaben in Prozent.

60,4 Prozent aller Artikel wurden mit einer Grafik veroffentlicht, die restlichen Artikel ohne
Grafik (n=505). Dies bestatigt die Theorie, dass Grafiken insbesondere bei komplexen
Themen in der Berichterstattung wie Innovationen erganzt werden sollten. Dies scheint
auch auf kurzere Texte zuzutreffen. Hier hat ein Unternehmenskommunikator somit die
Mdglichkeit, bereits beim Versand einer Presseinformation entsprechende Grafiken zur
Verfligung zu stellen. In Redaktionen, in denen haufig Zeitdruck herrscht, erhoht dies die

Chance, dass die Inhalte in die Berichterstattung Gbernommen werden.

F5: Welche Medienroutinen der Nachrichtenauswahl und -darstellung in Bezug auf

die Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 missen

bericksichtigt werden, um die Massenmedien als Multiplikatoren fir die Verbreitung
der Unternehmenskommunikationsbotschaften zum Thema an die breite

Offentlichkeit nutzen zu kénnen?
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Welche Medien und Journalisten berichten tber die digitale Transformation und Industrie
4.0?

Uber die Halfte der relevanten Artikel stammte aus der Frankfurter Allgemeinen Zeitung,
gefolgt von der Welt, der Stiddeutschen Zeitung und der Frankfurter Rundschau. Aus
der Bild-Zeitung fielen keine Artikel in die Stichprobe (vgl. Abb. 63). Dass das komplexe
Thema digitale Transformation in einem Boulevardblatt nicht aufgegriffen wurde, ist nicht
Uberraschend. Die Bild-Zeitung wiirde jedoch ein Medium darstellen, um neue Zielgrup-
pen zu erreichen. Wie eine Unternehmenskommunikation gestaltet sein sollte, dass
auch Boulevardblatter berichten, ware ein interessantes Untersuchungsthema in kinfti-

gen Arbeiten.

Medium
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60

52,1%

50
40

30 22.2%
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8,9%

m Frankfurter Allgemeine Zeitung m Welt m Stiddeutsche Zeitung m Frankfurter Rundschau = Bild

20
10

Abbildung 63: Anteil der Artikel, die in den unterschiedlichen Medien veréffentlicht wurden (n=505); Angaben
in Prozent.

Die meisten Artikel zum Thema wurden in den Ressorts Wirtschaft und Unternehmen
sowie in Beilagen oder Sonderpublikationen veroffentlicht (vgl. Abb. 64). Unter Sonstiges
fielen Kategorien wie Politik, Technik oder Regionales. Das Technikressort, das in der
Theorie haufig als wichtiges Ressort fir Innovationsberichterstattung galt, machte nur
0,4 Prozent der Artikel aus. Dass das Wirtschaftsressort als ein wichtiges Ressort fur die
Berichterstattung zu Innovationen gilt, konnte somit bestatigt werden. Insbesondere
Sonderbeilagen bilden jedoch ein Format, das bislang kaum Berticksichtigung als Nach-

richtenmedium in der Innovationskommunikationsforschung gefunden hat, jedoch Po-
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tenzial fir komplexere Themen aufzuweisen scheint. Besonders Kooperationen bei-
spielsweise in Form von Advertorials, die haufig Teil von Sonderpublikationen sind,
kénnten ein interessantes Format fur eine weitere Verbreitung der Innovationen darstel-
len. Hier kénnen Unternehmen selbst Uber Inhalte und Verbreitungsformen bestimmen

und erreichen potenzielle Zielgruppen auf einem direkten Weg.

Betrachtet man die Ressorts in Verbindung mit der Stilform eines neutralen Berichts, der
die Berichterstattung dominierte, kann eine weitere wichtige Schlussfolgerung gezogen
werden: Inshesondere Wirtschaftsjournalisten sind fur die Berichterstattung zu Innovati-
onen rund um die digitale Transformation und Industrie 4.0 von Bedeutung. Diese sollten
kinftig vermehrt als Zielgruppe wahrgenommen werden — eine Anpassung der Kommu-
nikationsinhalte auf verschiedene Zielgruppen bezogen macht somit Sinn, um zum einen
verstarkt alternative Publikationsformen wie beispielsweise Boulevardblatter anzuspre-
chen, gleichzeitig aber dem Anspruch an neutrale, sachliche und fachbezogene Bericht-

erstattung eines Wirtschaftsjournalisten gerecht zu werden.
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Abbildung 64: Anteil der Artikel, die in den Ressorts Wirtschaft, Unternehmen und als Beilage erschienen
sind (n=505); Angaben in Prozent.



202

Handelt es sich immer um die gleichen Journalisten? Berichtet ein Journalist wiederholt

(positiv) Uber das gleiche Thema (Implementierung / Bestatigung)?

Die Namen beziehungsweise Kurzel der Journalisten wurden offen codiert. In insgesamt
470 Artikeln war nur ein Journalist als Autor, also ohne Co-Autoren, erkennbar. Grund-
satzlich veroffentlichten die meisten Autoren nur einen Artikel. Einige wenige Journalis-
ten waren dagegen vermehrt erkennbar. Diese beschéftigten sich bei ihrem Arbeitgeber
jedoch hauptsachlich mit der Berichterstattung tber die Automobilbranche, weshalb ein
vermehrtes Aufkommen nicht auf das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0
an sich, sondern auf die Branche, in der die Berichterstattung dieser Untersuchung statt-
fand, zurtckzufuhren ist. Diese Journalisten kdnnen fir ein Unternehmen eine interes-
sante Zielgruppe darstellen, da sie die Tatigkeiten im Zeitverlauf verfolgen und somit
besser Uber Hintergriinde Bescheid wissen, als dies bei Journalisten mit einmaliger Be-
richterstattung der Fall ist. Die Journalisten, die immer wieder Uber ein Unternehmen und
seine Innovationen berichten, sollten als Stakeholdergruppe identifiziert werden, um ent-
sprechend gute Beziehungen aufzubauen. Mdglich ist beispielsweise, dass diese ab und

zu mit Exklusivinformationen versorgt werden.

Somit konnten bereits drei potenzielle Zielgruppen identifiziert werden, die im Rahmen
einer spezifischen bedarfsgerechten Aufbereitung der Inhalte fir eine Berichterstattung
zur digitalen Transformation und Industrie 4.0 kunftig noch Potenziale bieten: Boule-

vardjournalisten, Wirtschaftsjournalisten und Journalisten der Automobilbranche.

Wie haufig wird berichtet?

Betrachtet man die Haufigkeit der Berichterstattung im Zeitverlauf, ist klar erkennbar,
dass das Thema erst in den letzten Jahren an Fahrt aufgenommen hat (vgl. Abb. 65). In
wie weit die Entwicklung weiter steigen wird, bleibt offen. Klar ist jedoch, dass hier viel-
faltige Chancen bestehen, das Thema kiinftig weiter in der Berichterstattung zu veran-
kern. Der Riickgang der Veroffentlichungen zum Thema im Jahr 2017 ist damit zu erkla-
ren, dass die Stichprobe in der vorliegenden Arbeit Artikel bis Mai 2017 enthielt, da sie

zu diesem Zeitpunkt gezogen wurde.
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Zeitverlauf
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Abbildung 65: Anzahl der Artikel im Zeitverlauf (vom 01.01.2011 bis 31.05.2017).

Welche Aktivitdten (zum Beispiel Events, Presseinformationen etc.) sind Anlass der Be-
richterstattung? Welche Aktivitaten filhren somit vermehrt zu einer Berichterstattung?

Sind Pseudo-Ereignisse, mediatisierte Ereignisse oder genuine Ereignisse erkennbar?

In den meisten Artikeln (48,5 Prozent) war kein eindeutiger Anlass fir die Berichterstat-
tung erkennbar. War jedoch ein Hauptanlass ersichtlich, so handelte es sich in den meis-
ten Fallen um eine Messe, eine Sitzung oder Versammlung oder aber die Verdffentli-
chung einer Studie bzw. von Umfrageergebnissen (vgl. Abb. 66). Innovationen zum
Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 sollten daher insbesondere mit anderen
Ereignissen, wie zum Beispiel den genannten, verknipft werden. Wird eine Innovation
also beispielsweise auf einer Messe vorgestellt, sollte die Wahrscheinlichkeit steigen,

dass diese in der Berichterstattung entsprechend bericksichtig wird.

Presseinformationen oder Pressekonferenzen machten nur 1,6 Prozent der erkennbaren

Hauptanlasse aus.
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Hauptanlass der Berichterstattung
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Abbildung 66: Anteil der Artikel, mit verschiedenen Hauptanldssen der Berichterstattung (n=505); Angaben
in Prozent.

Messen und 6ffentliche Versammlungen gelten als mediatisierte oder sogar Pseudo-Er-
eignisse, da sie lediglich fir die Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit und die Pressetage
insbesondere flr Journalisten veranstaltet werden. Diese sind also in der Analyse zu
erkennen und spielen in der Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und

Industrie 4.0 eine wichtige Rolle.

Klassische Presseinformationen und Pressekonferenzen konnten dagegen kaum als An-
lass der Berichterstattung identifiziert werden. Dies muss jedoch nicht bedeuten, dass
entsprechende Aktivitaten nicht zu einer Berichterstattung gefuhrt haben. Insbesondere
Presseinformationen haben zum Ziel, ohne Veranderungen als Medienbericht Gbernom-
men zu werden — ein Journalist, besonders ein Wirtschaftsjournalist, wiirde jedoch in
seiner Berichterstattung kaum darauf verweisen, aufgrund einer Presseinformation des
Unternehmens lber ein Thema zu berichten. Hier stehen nur die eigentlichen Nachrich-
ten im Fokus, nicht die Quelle. Dies trifft vermutlich auch auf viele Pseudo-Ereignisse
zu, die nur eine entsprechende Berichterstattung zum Ziel haben. Wirde ein Journalist
erwahnen, dass er sich von der PR hat instrumentalisieren lassen und einer gewiinsch-
ten Berichterstattung gefolgt ist, wirde dies seinem Ruf im Hinblick auf seine Objektivitat
schaden. Insofern bleibt offen, ob bei den knapp 49 Prozent aller Berichte, in denen kein
Anlass erkennbar war, nicht auch weitere Pseudo- oder mediatisierte Ereignisse enthal-

ten waren.
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Welche Innovationsarten werden aufgegriffen?

Insgesamt wurden in der Analyse 1070 Innovationen erwéhnt (n=505). Dabei wurde fest-
gestellt, dass insbesondere inkrementelle Prozessinnovationen in der Berichterstattung
zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 aufgegriffen wurden, gefolgt von

inkrementellen Produktinnovationen und radikalen Prozessinnovationen (vgl. Abb. 67).

Dass insbesondere Prozessinnovationen eine Rolle spielten, lasst sich mit den Suchbe-
griffen der vorliegenden Arbeit erklaren. Da hier bereits Industrie 4.0 als Suchbegriff fur
die Auswahl der Artikel der Grundgesamtheit aufgenommen wurde, fielen insbesondere

Prozessinnovationen aus der Produktion in die Stichprobe.

Einen weiteren gro3en Anteil machten inkrementelle Produktinnovationen aus. Wie be-
reits vermutet, liegt ein Fokus der 6ffentlichen Aufmerksamkeit insbesondere auf Pro-
duktinnovationen, da diese einen direkten Kundennutzen aufweisen. Dies bestatigt das
vorliegende Ergebnis. Dienstleistungsinnovationen spielten dagegen in der Berichter-
stattung der vorliegenden Arbeit kaum eine Rolle. Auch dies zeigt, dass in der Kommu-
nikation Dienstleistungsinnovationen am besten mit Produktinnovationen kombiniert

werden sollten.

Innovationsarten

inkrementelle Prozessinnovationen [N 30,3%
inkrementelle Produktinnovationen [N 24,9%
radikale Prozessinnovationen [ 20,1%
radikale Produktinnovationen [N 11,1%
inkrementelle Dienstleistungsinnovationen [l 7,3%
Geschéftsfeldinnovationen [l 5,6%
Innovationen allgemein | 0,6%

radikale Dienstleistungsinnovationen = 0,2%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 67: Innovationen aufgegliedert nach der Innovationsart, die in den Artikeln dargestellt wurde
(n=1070); Angaben in Prozent.
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Welche Themen der digitalen Transformation und Industrie 4.0 werden genannt?

In der vorliegenden Arbeit wurden die drei Hauptthemen eines Artikels codiert. Haupt-
thema der meisten Artikel war das Thema Smart Factory und Produktion. Betrachtet man
sich das erste Hauptthema eines jeden Artikels, so dominierten hier die Smart Factory,
das Thema Mobilitat sowie Produktthemen wie das vernetzte Fahrzeug. Beim Haupt-
thema 2 eines Artikels sah die Verteilung ahnlich aus. Lediglich beim drittwichtigsten
Thema eines Artikels standen vermehrt das Thema Mobilitdt an erster und an dritter
Stelle das Thema IT im Fokus (vgl. Abb. 68).
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Abbildung 68: Anteil der Artikel, die verschiedene Hauptthemen aufwiesen (n1=505; n2=440; n3=309); An-
gaben in Prozent.

Welche Nachrichtenfaktoren sind erkennbar?

Insgesamt wurden in den Artikeln 317 Nachrichtenfaktoren identifiziert, wobei ein Fall
der Kategorie Sonstiges zugeordnet werden konnte. Der Faktor Elite-Nationen spielte
hierbei die gro3te Rolle (vgl. Abb. 69). Dies kann insbesondere damit zusammenhangen,
dass das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 bei den grof3en und wohlha-
benden Industrie-Nationen, die als Elite-Nationen bezeichnet werden kdnnen, bereits
verankert und die Umsetzung weit fortgeschritten ist. Der Nachrichtenfaktor Negativis-

mus bezeugt, dass das Thema nach wie vor mit groRen Angsten versehen ist. Umso
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wichtiger ist es im Rahmen der Innovationskommunikation eines Unternehmens daher,

aufzuklaren und positive Botschaften zu senden.

Nachrichtenfaktoren

149

= Elite-Nationen Elite-Personen = Personalisierung = Negativismus

Abbildung 69: Anzahl der Nachrichtenfaktoren.

Wer sind die Akteure, tber die berichtet wird?

In den Artikeln wurden jeweils die drei Hauptakteure codiert, die die Berichterstattung
dominierten. Unternehmensvertreter anderer Branchen waren in den drei Akteurskate-
gorien am haufigsten vertreten (vgl. Abb. 70). Auch politische Akteure oder aber Perso-
nen aus Wissenschaft oder Instituten bildeten wichtige Protagonisten in der Berichter-
stattung. Akteure aus der Automobilbranche spielten kaum eine Rolle, lediglich die
Volkswagen AG konnte in rund 11 Prozent der Artikel die Rolle des Hauptakteurs 1 oder
2 einnehmen. In einer neutralen Berichterstattung in Form von Nachrichten ist es nahe-
liegend, eher branchenfremde Personen zu Wort kommen zu lassen, anstelle von Ver-

tretern der Automobilkonzerne.

Allianzen mit anderen Konzernen sind somit wichtig in Bezug auf eine entsprechend
positive Berichterstattung. Politische Kommunikation und die Kommunikation mit Part-
nern sollten somit in der Innovationskommunikation nicht vernachlassigt werden. Auzern

sich diese Partner positiv gegentiber der Presse zu einer Innovation des Unternehmens,
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so wirkt dies glaubwirdiger und hat eine gréf3ere Chance, in die Berichterstattung auf-

genommen zZu werden.
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Abbildung 70: Anteil der Artikel, die unterschiedliche Hauptakteure aufwiesen (n1=452; n2=295; n3=175);
Angaben in Prozent.

Werden Experten, also opportune Zeugen, in der Berichterstattung zitiert?

Wie Abbildung 70 zeigt, spielten unabhéangige Fachexperten eine wichtige Rolle in einem
Grolf3teil der Artikel zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0. Experten dien-
ten dabei auch als wichtige Informationsquelle in den Artikeln. Insgesamt wurden sie 172

Mal in den Artikeln als Informationsquelle angegeben (n=505).

Neben den eben genannten Partnern sollten daher als weitere wichtige Zielgruppe bei
einer spezifischen Aufbereitung von Inhalten berlcksichtigt werden: Boulevardjournalis-
ten, Wirtschaftsjournalisten, Journalisten der Automobilbranche, Fachexperten, Partner

und politische Vertreter.
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In welcher Tonalitat wird Gber das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 be-

richtet?

Wie Abbildung 71 zeigt, ist die Berichterstattung zum Thema mit 42,4 Prozent grund-

sétzlich eher positiv.

Tonalitat der Artikel

1,8%
11,9% 11.9%

6,1%

25,9%

42,4%

= keine Bewertung = eindeutig positiv = eher positiv = neutral = eher negativ = eindeutig negativ

Abbildung 71: Anteil der Artikel mit unterschiedlicher Tonalitdt zum Thema digitale Transformation und In-
dustrie 4.0 (n=505); Angaben in Prozent.

Dass der Nachrichtenfaktor Negativismus jedoch ebenfalls eine grof3e Rolle spielt, steht
auf den ersten Blick im Widerspruch dazu. Eine Erklarung hierfur kdnnte sein, dass zwar
Angste als Anlass der Berichterstattung eine Rolle spielen, jedoch durch fachliche Argu-
mente, beispielsweise in Form von Expertenwissen, viele Vorurteile ausgeraumt werden

kénnen und somit die Vorteile einer Innovation im Vordergrund stehen.

Dies widerlegt jedoch Tabelle 9 in Teilen. Hier sieht man die jeweilige Bewertung der
Artikel, wenn auch der Nachrichtenfaktor Negativismus im Artikel enthalten war. Es ist
klar erkennbar, dass die Artikel in ihrer Tendenz nie positiv bewertet wurden, wenn Ne-
gativismus gleichermaf3en enthalten war. Wenn Negativismus im Artikel erkennbar war,

so war in den meisten Fallen auch die Gesamtbewertung eher negativ.
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Dies bestétigt auch ein Vergleich der Mittelwerte. War Negativismus erkennbar, so lag

die Bewertung bei einem Mittelwert von 3,8, was tendenziell negative Bewertung bedeu-

tet. War kein Negativismus im Artikel enthalten, lag der Mittelwert bei 2,07, einer eher

positiven Bewertung der Artikel.

Negativismus Kein Negativismus
Absolut Prozent Absolut Prozent
Keine Bewertung 3 0,59 57 11,24
Negative Bewertung 45 8,88 26 5,13
Ambivalente Bewertung 8 1,58 123 24,26
Positive Bewertung 0 0 245 48,32
Mittelwerte 3,8 2,07

Tabelle 9: Anzahl und Prozent der Artikel mit positiver, negativer, ambivalenter oder keiner Bewertung in
Verbindung mit dem Nachrichtenfaktor Negativismus.

Eine negative Assoziation sollte in Artikeln also seitens der Unternehmenskommunika-

tion unbedingt vermieden werden.

Wie werden Innovationen von unterschiedlichen Akteuren bewertet?

Insgesamt wurden 528 wertende Aussagen Uber Innovationen codiert. Urheber der Aus-

sagen war in den meisten Fallen ein Kunde, der im Artikel zitiert wurde, gefolgt von

Gruppierungen, Verbéanden oder wissenschaftlichen Institutionen (vgl. Abb. 72).
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Urheber wertender Aussagen

Kunde M. 33,7%
Verbéande, Gruppierungen, wissensch. Institute I 12,7%
Unternehmensvertreter anderer Branchen 1l 12 5%
unabhéngiger Fachexperte mEE 9 5%
politischer Akteur mEE 8,9%
Zulieferer W 6,1%
Volkswagen AG B 4,7%
AudiAG B 3%
BMW Group ® 2,8%
Daimler AG B 2,7%
anderer Automobilhersteller B 2,1%
anderer Akteur 1 1,3%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 72: Wertende Aussagen Uber Innovationen, aufgegliedert nach dem Urheber (n=528); Angaben
in Prozent.

Wertende Aussagen bezogen sich dabei Uberwiegend auf Prozessinnovationen, insbe-
sondere aus dem Bereich Smart Factory und Produktion (vgl. Abb. 73 und 74).

Inhalt der Aussage

4.2% 4,5%

26,3%

65%

= Produktinnovation = Prozessinnovation = Dienstleistungsinnovation = Geschéftsfeldinnovation

Abbildung 73: Wertende Aussagen Uber Innovationen, aufgegliedert nach dem Inhalt der wertenden Aus-
sage in Form einer Innovationsart (n=528); Angaben in Prozent.
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Inhalt der Aussage

Smart Factory/Produktion | NN 30.1%
Digitalisierung/Industrie 4.0 allgemein [ NN 24.8%
Mobilitat [N 18,2%
Produkt [ 15.5%
T Il 7.4%
Internet der Dinge [l 2,3%

Mobile Devices | 1,7%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 74: Wertende Aussagen Uber Innovationen, aufgegliedert nach dem Inhalt der wertenden Aus-
sage in Form eines spezifischen Themas (n=528); Angaben in Prozent.

Die meisten Innovationen wurden dabei eindeutig positiv dargestellt (vgl. Abb. 75).

Tonalitat der wertenden Aussagen

7%

8,9%
4,5%

20,3%

59,3%

= eindeutig positiv = eher positiv. = ambivalent = eher negativ = eindeutig negativ

Abbildung 75: Wertende Aussagen Uber Innovationen, aufgegliedert nach der Tendenz der Darstellung
(n=528); Angaben in Prozent.

Tabelle 10 zeigt, dass alle Innovationsarten positiv bewertet wurden, ein signifikanter

Unterschied zwischen den Gruppen konnte nicht festgestellt werden. Vergleicht man die
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Mittelwerte, sieht man, dass Dienstleistungsinnovationen im Schnitt am positivsten be-
wertet wurden — auch wenn Uber diese Innovationsart nicht so haufig berichtet wird, so

birgt sie doch Potenzial fiir eine positive Wahrnehmung in der Offentlichkeit.

Alle Innovationen wiesen auch einen Bezug zu Innovationen rund um die Digitalisierung

in der Automobilbranche auf.

Produkt- Prozess- Dienstleistungs- | Geschaftsfeld-
innovationen innovationen innovationen innovationen
Absolut  Prozent | Absolut  Prozent | Absolut Prozent | Absolut  Prozent
Eindeutig positiv 82 1553 [ 209 39,58 12 2,27 10 1,89
Eher positiv 23 4,36 66 12,50 8 1,52 10 1,89
Ambivalent 3 0,57 19 3,60 1 0,19 1 0,19
Eher negativ 16 3,05 28 5,30 0 0 3 0,57
Eindeutig negativ 15 2,86 21 3,98 1 0,19 0 0
Mittelwerte 1,99 1,79 1,64 1,88

'(I'ab;zllse) 10: Anzahl und Prozent der Artikel mit unterschiedlicher Bewertung der einzelnen Innovationsarten
n= .

Betrachtet man die Tendenz der Darstellung in Verbindung mit dem Urheber der Aussa-
gen, so lasst sich erkennen, dass die Mittelwerte bei allen Urhebern zwischen 1,13 und
1,70 lagen, was fir eine sehr gute Bewertung spricht. Einzige Ausnahme bildeten die
unabhangigen Fachexperten, die Kunden und die sonstigen Urheber. Hier lagen die Mit-
telwerte bei 2,34, 2,33 und 3,0, was im Vergleich zu den anderen Bewertungen schlech-
ter ist. Dies ist insbesondere deswegen als kritisch zu sehen, da besonders Fachexper-

ten als wichtige Meinungsfiihrer gelten und Kunden die Zielgruppe darstellen, die die
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Innovationen nutzen sollen und tber den finanziellen Erfolg eines Unternehmens ent-
scheiden. Eine mogliche Erklarung kdnnte erneut am Themengebiet der vorliegenden
Arbeit liegen. Da Innovationen aus dem Bereich Digitalisierung und Industrie 4.0 h&ufig
Prozessinnovationen sind, haben Kunden und Fachexperten haufig keine direkten Be-
rihrungspunkte mit der Innovation. Dies kénnte durch Tage der offenen Tur oder spezi-
elle Veranstaltungen geldst werden, bei denen Kunden und Experten Einblicke in unter-

nehmensinterne Prozesse erhalten.

Betrachtet man sich, zu welcher Innovationsart Kunden und Fachexperten die meisten
Aussagen trafen, féallt auf, dass dies mit 107 bzw. 38 die Prozessinnovationen waren
(vgl. Tabelle 11). Da ihre Aussagen zwar immer noch im positiven Bereich lagen, jedoch
im Vergleich zu den anderen Aussageurhebern eher schlechter ausfielen, Iasst sich hier

ebenfalls ein Bedarf nach Aufklarung erkennen.

Produkt- Prozess- Dienstleistungs- | Geschaftsfeld-
innovationen innovationen innovationen innovationen
Absolut  Prozent | Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent
Aussagen von 50 21,93 | 107 46,93 13 5,70 8 3,51
Kunden
Aussagen von 7 3,07 38 16,67 3 1,32 2 0,88
Fachexperten

Tabelle 11: Anzahl und Prozent der Artikel mit Aussagen von Fachexperten und Kunden zu Innovationsar-

ten.
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F7: Lasst sich in der Berichterstattung der Medien erkennen, dass auch ein Journa-
list das Innovations-Verarbeitungsmodell durchlauft, bevor er Uber eine Innovation

berichtet?

Welche und wie viele Quellen oder Sichtweisen werden in den Artikel integriert? (Wis-
sen)

Insgesamt dominierten Artikel die Berichterstattung, die lediglich eine oder zwei Quellen
vorweisen konnten (vgl. Abb. 76).

Anzahl Informationsquellen

54
157
120

= keine Quellen =1 Quelle =2 Quellen =3 Quellen =4 Quellen =5 oder mehr Quellen

Abbildung 76: Anzahl der Artikel mit unterschiedlicher Zahl an Informationsquellen (n=505).

Bei den Informationsquellen spielten insbesondere FUhrungskrafte eines Unternehmens
eine besondere Rolle. Wenn sie auch nicht als eigenstandige Akteure in Artikeln aufge-

treten sind, so konnten sie dennoch als Fachexperten Informationen zur Verfligung stel-
len (vgl. Abb. 77).
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Informationsquellen

Fih kraft ei h
Uhrungskraft eines Unternehmens I 390

Unternehmensvertreter
——— 219

hangi Fach
unabhangiger Fachexperte 170

Politik
ot I 131

Verband 128

Studie 117

Sonstige 24

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Abbildung 77: Anzahl der Artikel mit den verschiedenen Informationsquellen.

Wie wird die o6ffentliche Meinung zur Innovation dargestellt? (Persuasion)

Es sollte ebenfalls untersucht werden, ob die 6ffentliche Meinung zum Thema und einer
bestimmten Innovation dargestellt wird, was in 87,1 Prozent nicht der Fall war (n=505).
Dies muss jedoch nicht hei3en, dass Journalisten sich bei ihrer Berichterstattung nicht
auch von ihrer Wahrnehmung der 6ffentlichen Meinung beeinflussen lassen. Ein Jour-
nalist greift Uberwiegend die Themen auf, die seiner Meinung nach von 6ffentlichem In-
teresse sind, wie in Kapitel 4 erlautert. Wenn die Darstellung der 6ffentlichen Meinung in
den Artikel integriert wurde, so lie3 sich keine Tendenz ableiten, ob dies vorwiegend

positiv, negativ oder neutral vorgenommen wurde.
Ist eine eigene Meinung des Journalisten erkennbar? (Persuasion / Entscheidung)

Die vermutete Meinung des Journalisten l&sst sich in genau der Hélfte der Artikel nicht
identifizieren. War sie jedoch erkennbar, so war sie in den meisten Fallen positiv (vgl.
Abb. 78). Dies lasst darauf schlie3en, dass ein Journalist tatsachlich tberwiegend dann
Uber ein Thema aus dem Bereich digitale Transformation und Industrie 4.0 berichtet,
wenn er selbst eine positive Meinung zum Thema vertritt. Dass seine Meinung in vielen
Fallen nicht dargestellt wurde, hangt auch mit dem Neutralitdtsgebot des Journalismus
zusammen, da ein Grof3teil der Artikel in Form von Nachrichten und Berichten vorlagen.
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Meinung des Journalisten
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

50,1%

25%

17,6%

- 7’3%

Kategorie 1

| nicht erkennbar positiv. mambivalent mnegativ

Abbildung 78: Anteil der Artikel mit unterschiedlicher vermuteter Meinungstendenz des Journalisten zur In-
novation und dem Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 (n=505); Angaben in Prozent.

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse lassen somit eine erste Bestatigung vermuten, dass
das Innovations-Verarbeitungsmodell als ein neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl ge-
wertet werden kann. Journalisten informieren sich aus unterschiedlichsten Wissensquel-
len und verarbeiten Innovationsinhalte entsprechend ihrer eigenen Prozesse, die sich

zum Teil als positive Darstellung der eigenen Meinung in der Berichterstattung auf3ern.
4.4. Diskussion des Innovations-Verarbeitungsmodells mit Journalisten

Um die aus der Inhaltsanalyse stammenden Ergebnisse besser einordnen zu kénnen
und eine Einschatzung der Praxistauglichkeit des Innovations-Verarbeitungsmodells zu
erhalten, wurde das Modell im Rahmen von Experteninterviews mit Journalisten disku-

tiert.
4.4.1. Methodik

Die Durchfiihrung der Experteninterviews wurde in die Erstellung einer Master-Thesis
an der Universitat Hohenheim zusammen mit der Daimler AG integriert (vgl. Bieller 2018:
48). Experten werden in erster Linie zu ihren Erfahrungen im entsprechenden Hand-
lungskontext befragt (vgl. Blobaum / Nolleke / Scheu 2016: 175). Ihr Wissen, das sie sich
angeeignet haben, soll dabei vermittelt werden (vgl. Meuser / Nagel 2009: 469). Exper-
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ten strukturieren ,mit ihren Deutungen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und hand-
lungsleitend fir Andere® (Bogner / Littig / Menz 2014: 13). Das Experteninterview wird

meist als Leitfadeninterview gefuhrt (vgl. Glaser / Laudel 2010).

In ihrer Thesis untersuchte Bieller unter anderem die Erwartungen der Journalisten an
eine Innovationsberichterstattung (vgl. Bieller 2018: 48). Im Rahmen von drei Experten-
interviews mit Journalisten wurde folgender Aspekt zum Innovations-Verarbeitungsmo-

dell als letzten Befragungsaspekt in den Leitfaden der Untersuchung integriert.

»ES geht nun darum, inwiefern Sie das Modell und dessen Adaption auf sich
selbst beurteilen. Denken Sie dabei an lhren praktischen Prozess, wenn Sie das
erste Mal von einer Innovation erfahren, bis zu dem Moment, in dem Sie ent-
scheiden, das Thema in die Berichterstattung aufzunehmen und vielleicht sogar
regelmanig dartber zu berichten. Ware das flr Sie in dieser (theoretischen) Form
denkbar? Erscheint Ihnen dieser Ablauf logisch? Kénnen Sie diese Ablaufe und
Muster auf sich Ubertragen, wenn Sie dariber nachdenken, wie Sie Innovations-

themen auswéhlen?*

Die Journalisten wurden per E-Mail zu ihrer Teilnahme an Expertengesprachen ange-
fragt. Die Interviews fanden mit folgenden Gespréchspartnern statt:

e Journalist eines General Interest-Mediums (J1)
¢ Journalist eines Automobil-Fachmediums (J2)

e Journalist eines Wirtschafts-Mediums (J3)

4.4.2. Ergebnisse und Interpretation

Zielsetzung der Experteninterviews war ein erster Beitrag zur Validierung des Innovati-
ons-Verarbeitungsmodells. Dass die Prozesse des Modells eine realistische Rolle im
Nachrichtenauswahlprozess der Journalisten spielen, konnte von den Befragten besta-
tigt werden. ,Die Journalisten beflrworten den logischen Aufbau und sehen das Modell
als einen gewissen Kriterienkatalog, der bei der Auswahl von Innovationen angewendet
wird. Insgesamt stimmen die Journalisten den Phasen zu, die man bei jedem Auswahl-
prozess unbewusst durchlauft“ (vgl. Bieller 2018: 77). J1 betont beispielsweise, dass die

meisten Prozesse unterbewusst ablaufen.
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Wissen

Bei der Wissens-Phase waren sich alle Journalisten einig, dass diese eine wesentliche
Rolle in ihrem Nachrichtenauswahlprozess spielt — ohne Wissen kdnne schliel3lich keine
Berichterstattung erfolgen. Jedoch erfolge eine Priorisierung der Informationsquellen. J3
gab beispielsweise an, dass Informationen aus anderen Medien fiir ihn nur eine unter-

geordnete Rolle spielen.

Persuasion

Bei der Einstellungsbildung betonten alle befragten Journalisten, dass es weniger auf
die persotnliche Meinung des Berichterstatters ankommt, als vielmehr darauf, ob ein
Thema als relevant wahrgenommen wird. Um dies richtig einschatzen zu kdbnnen, misse
der Inhalt der Innovation sowie die Geschichte, die seitens der Unternehmenskommuni-

kation erzahlt werden soll, verstanden werden.

Wird das Innovations-Verarbeitungsmodell als Nachrichtenauswahl-Ansatz herangezo-
gen, muss daher der Faktor der Einschatzung der Relevanz eines Themas aufgenom-
men werden — dies wird ansatzweise bereits durch die Wahrnehmung der 6ffentlichen
Meinung bericksichtigt. Fir J1 war klar: Die ersten beiden Phasen sind die entscheiden-
den im Modell.

Entscheidung

Die Entscheidungsphase durchlauft ein Journalist laut J3 mehrfach taglich. In der wach-
senden Informationsflut spiele die bewusste Entscheidung fur ein Thema oder gegen ein
anderes eine wichtige Rolle. Die redaktionelle Linie spiele dabei seiner Ansicht nach eine
grolRere Rolle als die personliche Meinung Uber ein Thema, beispielsweise wenn ein
Thema von der Ressortleitung explizit gewiinscht wird. J2 betonte jedoch, dass es selten
vorkommt, dass Themen abgelehnt werden, nur weil sie nicht zur generelleren redakti-

onellen Linie eines Mediums passen.

Bei der Risikobeurteilung gingen die Meinungen der befragten Journalisten klar ausei-
nander. J1 war der Meinung, dass es bei Innovationen selten zu einem zu hohen Risiko
fur eine Berichterstattung kommt, sodass er diesen Aspekt als nicht bedeutend einstuft.
J3 dagegen betonte, dass in seiner taglichen Arbeit eine Risikoabwagung immer statt-
findet. Seine wirtschaftliche Berichterstattung habe beispielsweise flir Unternehmen fast

immer eine entsprechende Konsequenz, manche Themen hétten sogar Auswirkungen
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auf den Kapitalmarkt. Eine Abwagung der Folgen von Formulierungen fande somit im-
mer statt. J2 bezeichnete die Risikobewertung dartber hinaus als kognitiven Filter, mit

dem man die Platzierung abwéagt.

Die Unterschiede in der Beurteilung der Journalisten kdnnen hier gegebenenfalls auf das
Medium zuriickgefuihrt werden. Ein Journalist eines weltweitbekannten Wirtschaftsma-
gazins hat durch seine Berichterstattung unter Umstanden grof3eren Einfluss als ein

Journalist eines General Interest- oder Fachmediums.

J2 betonte an dieser Stelle zudem, dass das flr ihn wichtigste Kriterium in der Entschei-
dungsphase der Neuigkeitswert einer Nachricht ist. ,Ein befragter Journalist schlagt da-
her vor, eine Priorisierung an Kriterien, eine Art Trichter der Kausalitét, im Modell vorzu-
nehmen, um deutlich zu machen, welche Faktoren im Entscheidungsprozess am wich-
tigsten sind. Die im Modell zusammengefassten ,Einflussfaktoren auf den Journalisten’
kdnnten nochmals differenziert werden, sodass klar wird, welche Kriterien mit welcher

Relevanz Einfluss nehmen* (Bieller 2018: 79).

Implementierung

Auch in Bezug auf die Implementierung gingen die Meinungen der Journalisten ausei-
nander. J3 betonte beispielsweise, dass eine Implementierung insbesondere bei bran-
chenlbergreifenden Themen, die sich auch in den Geschaftszahlen widerspiegeln, im-
mer wieder vorkommt. Als Beispiel nannte er das Autonome Fahren oder auch Themen,
bei denen ein Unternehmen mit einem anderen auf strategischer Ebene kooperiert. J1

stimmte zu, dass bei groRen Themen eine Implementierung durchaus zu beobachten ist.

Bei Alltagsthemen jedoch finde eine Implementierung nur in den wenigsten Fallen statt,
so J1. Man wisse als Journalist zwar, dass man bereits dartiber berichtet hat, so erklarte
er, dass dies jedoch ein Wiederaufgreifen des Themas zur Folge habe, sei mehr die

Ausnahme als die Regel.

Bieller fasst zusammen (Bieller 2018: 79): ,Diese Phase ist folglich im Vergleich zu den
vorherigen Phasen, die immer durchlaufen werden, in gewissem Mal3e nur ein optionaler

Prozess, der nicht immer stattfinden muss.“
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Evaluation

Zur Evaluationsphase auf3erte sich lediglich J1. Laut seiner Meinung findet eine aktive
Suche nach Bestatigung nicht statt. Habe man berichtet und eine Innovation erlange

kiinftig weiter an Bedeutung, so fiihle man sich jedoch nach seiner Aussage bestétigt.

Zusammenfassung

Grundsatzlich bestatigten alle befragten Journalisten die Gliltigkeit der Phasen und Pro-
zesse des Innovations-Verarbeitungsmodells. Dieses kann somit als neuer Ansatz der
Nachrichtenauswabhl speziell in Bezug auf Innovationsthemen angenommen werden. Die
Aussagen aus Kapitel 4.3.2 werden dadurch ebenfalls bestétigt. Die ersten Phasen wer-
den dabei von den Journalisten bewusst durchlaufen, da es sich hierbei um einen aktiven
Prozess handelt. Eine Implementierung und Bestéatigung finden eher unterbewusst statt.
Grundsatzlich kann das Modell um eine Priorisierung der Faktoren adaptiert werden.
Erganzt wurden zudem die Aspekte der Relevanz und des Neuigkeitswerts eines The-

mas, die maf3geblich zur Entscheidungsfindung einer Berichterstattung beitragen.
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5. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, aufzuzeigen, wie durch eine integrierte Unterneh-
menskommunikation Akzeptanz fir Innovationen unter anderem mit Hilfe der Massen-

medien geschaffen werden kann.

Ruckblick und Fazit der vorliegenden Arbeit

Innovationen wurden insbesondere Anfang des 21. Jahrhunderts in der Kommunikati-
onsforschung untersucht. Zahlreiche Autoren beschéftigten sich mit Anwendungen und
Definitionen von Innovationen und entsprechender Innovationskommunikation. Insbe-
sondere die Arbeiten von Zerfal3 und Mast sowie Nordfors stachen als wichtige theore-

tische Untersuchungen hervor.

Viele Forschungslicken blieben jedoch offen, die bis heute nicht weiter verfolgt wurden.
Dazu gehdren beispielsweise ein strategischer Ansatz, der die AuRenperspektive der
Akzeptanzbildung berticksichtigt, oder konkrete Ansatze fir die Anwendung der Unter-
nehmenskommunikation in Form von Konzepten. Zudem ist fraglich, ob die Erkenntnisse

aus den 2010er Jahren heute noch Giiltigkeit besitzen.

Die vorliegende Arbeit leistete daher einen Beitrag, das Forschungsfeld der Innovations-
kommunikation mit neuen und aktuellen Ansatzen zu ergéanzen. Hierflr wurde zunachst
definiert, was eine Innovation fur die vorliegende Arbeit kennzeichnet. Der Begriff der

Innovation wurde wie folgt definiert:

Innovation sind Neuerungen von Produkten, Prozessen oder Dienstleistungen,
die sowohl Verbesserungen des bereits Bestehenden betreffen, als auch radikale
Veranderungen mit sich bringen, und die von der breiten Offentlichkeit als neu
empfunden werden. Innovationen erstrecken sich tber mehrere Phasen, die von
der Entwicklung einer reinen Invention bis zu ihrer Markteinfihrung und wirt-
schaftlichen Nutzung reichen sowie eine soziale massenhafte Nutzung und Etab-

lierung in der Gesellschaft beinhalten.

In Kapitel 2.1. wurden zunéachst die Grundlagen des Innovationsmanagements aus einer
wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive dargestellt. Es konnte erlautert werden, dass
Innovationen fir ein Unternehmen haufig stark risikobehaftet sind und dass die Innova-

tionskommunikation daher als Vermittler eine entscheidende Rolle im gesamten Innova-
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tionsmanagement einnimmt. Die Innovationskommunikation wurde in Kapitel 2.2. darge-
stellt. Neben Forschungsstand und Forschungsliicken wurde auf Herausforderungen,
Ziele und Akteure der Innovationskommunikation eingegangen. Methoden und Instru-
mente wurden auf einer operativen Ebene vorgestellt, die die Basis flr den weiteren
Verlauf der Arbeit bildeten. Insbesondere Methoden wie Campaigning, Framing, Sto-
rytelling oder Personalisierung in Verbindung mit Grafiken und einer einfachen Sprache

koénnen, so die Erkenntnisse, geeignet sein, Innovationen erfolgreich zu kommunizieren.

Nachdem in Kapitel 2.1. und 2.2. die Grundlagen des Innovationsmanagements und der
Innovationskommunikation diskutiert wurden, wurde in Kapitel 2.3. das Innovations-Ver-
arbeitungsmodell und ein dazugehdriges Kommunikationskonzept entwickelt. Hierzu
wurden zunachst unterschiedliche Phasen der Innovationsentwicklung sowie der Diffu-
sion im Markt definiert, die einen Rahmen fiir das Innovationsverarbeitungs-Modell dar-
stellen sollten. Ein Fokus wurde auf die Diffusionsphasen gelegt, da nur diese fiir die
breite Offentlichkeit sichtbar sind. Grundlage fir die Diffusionsphasen bildete das Modell
von Rogers ,Diffusion of Innovation®. Fur jede der funf Phasen — Wissen, Persuasion,
Entscheidung, Implementierung und Bestatigung — wurde ein spezifisches Kommunika-
tionsziel definiert, das in der jeweiligen Phase erreicht werden muss, um schlief3lich zu
einer Akzeptanzbildung zu fuhren. In der Wissens-Phase geht es darum, dass ein po-
tenzieller Kunde Informationen Uber eine Innovation erhalt und auch wahrnimmt. In der
Persuasions-Phase werden diese Informationen verarbeitet, sodass sich eine positive
Einstellung bildet. In der Entscheidungs-Phase soll die Kommunikation dazu beitragen,
dass der Nutzer eine positive Entscheidung fir die Innovation trifft, beispielsweise ein
Produkt kauft. In der Implementierungs-Phase sorgt Kommunikation dafir, dass sich
Gewohnheiten im Umgang mit der Nutzung einer Innovation entwickeln. In der Bestati-
gungs-Phase geht es zuletzt erneut um eine positive Einstellungsbildung gegeniber der

Innovation.

Diese Kommunikationsziele halfen bei der Auswahl geeigneter Modelle, die die Phasen
detaillierter ausgestalteten: Wie erhalten Menschen Informationen, wie bilden sich Ein-
stellungen, wie treffen Menschen Entscheidungen und wie etablieren sich Gewohnhei-
ten? Diese Aspekte wurden zu einem interdisziplindren Innovations-Verarbeitungsmo-
dell zusammengefasst (vgl. Abb. 79). Das Modell besagt, dass ein Individuum nach po-
sitivem Durchlaufen aller Phasen vollstédndige Akzeptanz fir eine Innovation gebildet
hat.
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Wissen Persuasion Entscheidung Implementierung Bestatigung

‘Wahrnehmung:

Motivation/ ange- o .
Meinungs- Fahigkeit zur nommene Positive Einstellung Positive Entscheidung
fuhrer/ — Infoverar- Offentliche

Innovatoren

, beitung Meinung
.“I Einflussfaktoren Mer-
Massen- / kognitive fuhrer =i

medien / Strukturen beitung

/ Mei- )
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Abbildung 79: Innovationsverarbeitungs-Modell (eigene Darstellung).

Anhand der unterschiedlichen Phasen konnten schlie3lich Ansatzpunkte identifiziert
werden, an denen eine strategische Innovationskommunikation seitens des innovieren-
den Unternehmens positiv beeinflussend in den Akzeptanzbildungsprozess eingreifen
kann. Insbesondere wenn die drei Informationsquellen innerhalb des Modells eine wich-
tige Rolle spielen, kann die Innovationskommunikation genutzt werden, um beispiels-
weise Uber unternehmenseigene Kanéle oder aber tiber die Kommunikation mit Multipli-
katoren und Massenmedien in Form von Media Relations positive Botschaften auszu-
senden. In der Persuasions-Phase kann zudem die wahrgenommene offentliche Mei-
nung entsprechend dargestellt werden. In der Entscheidungs-Phase geht es insbeson-
dere darum, das Risiko flr den Nutzer zu minimieren, beispielsweise durch die Vermitt-
lung moglichst vieler Informationen. Entsprechende KommunikationsmafRnahmen soll-
ten schlieBlich in einem Konzept integrierter strategischer Innovationskommunikation zu-
sammengefiihrt werden. Dies muss nach Bruhn in einer formalen, zeitlichen und inhalt-
lichen Integration erfolgen, um somit ein Gesamtbild zu erzeugen. Wie dies konkret um-
gesetzt werden kann, wurde in Kapitel 3 am Beispiel der digitalen Transformation und

Industrie 4.0 bei einem fiktiven Automobilhersteller aufgezeigt.

Insbesondere die Automobilbranche gilt als einer der Vorreiter bei der Umsetzung der
digitalen Transformation. Die Daimler AG hat sich bereits ausfihrlich mit verschiedenen
Ansatzpunkten und Auswirkungen auf das Unternehmen beschatftigt, was belegt, dass
die Automobilbranche als geeigneter Use Case genutzt werden kann. Dies wurde in Ka-
pitel 3.3. am Beispiel eines fiktiven, international aufgestellten Automobilherstellers aus
dem Premiumsegment umgesetzt. Als fiktive Beispiele fiir die unterschiedlichen Innova-
tionsarten galten das autonom fahrende Auto als Produktinnovation, eine Virtual-Reality
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Anwendung fir Testfahrten als Prozessinnovation und eine App, die eigenstandig War-
tungen durchfuhrt und Werkstatttermine vereinbart, als Dienstleistungsinnovation. Fur
alle drei Innovationen wurden eigenstandige Konzepte entwickelt, inklusive einer Situa-
tionsanalyse, Botschaften, Zielgruppen und abgestimmte MalRnahmen fir jede Phase
des Innovations-Verarbeitungsmodells. Zuletzt wurden die drei Konzepte zu einem bei-

spielhaften Gesamt-Ansatz strategischer Innovationskommunikation integriert.

Zuletzt wurde die spezifische Rolle der Massenmedien im Innovations-Verarbeitungs-
modell und im Rahmen der strategischen Innovationskommunikation untersucht. Es
sollte aufgezeigt werden, welche Berichterstattungsroutinen erkennbar sind. Hierfur

wurde eine Medieninhaltsanalyse durchgefihrt.

Es konnten dabei einige Anhaltspunkte gefunden werden, wie Journalisten Uber das
Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 sowie Innovationen aus diesem The-
menfeld berichten. Zudem flhrte dies zu Ableitungen, wie kiinftige Innovationskommu-
nikation zu diesem Thema gestaltet werden sollte. Grundséatzlich veroffentlichten Jour-
nalisten eher kiirzere Texte, die Grafiken beinhalteten und in der Stilform einer neutralen
Nachricht gehalten waren. Artikel zum Thema wurden insbesondere in der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung publiziert. Bei den Ressorts dominierten der Wirtschaftsteil, das
Ressort Unternehmen sowie Sonderbeilagen. Insbesondere Sonderbeilagen kénnten fir
eine kunftige Kommunikation zu komplexen Innovationsthemen verstarkt eine Rolle
spielen. Veroffentlicht wurden die Artikel meistens von Wirtschaftsjournalisten. Neben
den Wirtschaftsjournalisten wurden auch Boulevardjournalisten, Automobiljournalisten,
Fachexperten, Partner und Politiker als Zielgruppen identifiziert, fur die die Inhalte zum
Thema zielgruppenspezifisch aufbereitet werden kénnten, um so einen positiven Multi-

plikatoreneffekt zu erzielen.

Der Anlass der Berichterstattung konnte haufig nicht identifiziert werden. Falls dieser
jedoch genannt wurde, waren haufig Messen das Ereignis, Uber das berichtet wurde.
Somit stellen Messen grundsatzlich eine gute Gelegenheit dar, Themen in der Bericht-
erstattung zu platzieren. Dies wurde auch bereits im Konzept der strategischen Innova-
tionskommunikation in Kapitel 3.3. beritcksichtigt. Da jedoch auch haufig kein Ausloser
fur die Berichterstattung genannt wurde, lasst sich vermuten, dass auch Pseudo-Ereig-
nisse wie Pressekonferenzen oder Presseinformationen eine wichtige Rolle in der Nach-
richtenauswahl spielen. Schreibt ein Journalist Gber Inhalte eines Pseudo-Ereignisses,
so wird er vermutlich in den seltensten Féllen seine Quelle hierfur direkt benennen. Die

klassische Medienarbeit eines Unternehmens sollte daher weiter verfolgt werden auch
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bei komplexen Themen wie Innovationen aus dem Bereich der digitalen Transformation

und Industrie 4.0.

Prozess- und Produktinnovationen wurden am héufigsten in den Medien aufgegriffen.
Im Themenfeld digitale Transformation und Industrie 4.0 scheint dies in erster Linie nicht
Uberraschend. Dies bedeutet jedoch auch, dass Uber Dienstleistungsinnovationen selte-
ner berichtet wird, weshalb eine Kopplung an bestehende Produkt- oder Prozessinnova-
tionen in der Kommunikation sinnvoll ware. Themeninhalte, die besonders haufig ge-
nannt wurden sind die Smart Factory, die Mobilitat von morgen und auch Produktthemen
rund um die Digitalisierung wie das Connected Car. Die Tonalitdten waren dabei eher
positiv, was zeigt, dass Journalisten dem Thema grundsétzlich aufgeschlossen gegen-

Uber stehen.

In Bezug auf die Akteure, die dargestellt wurden, konnte festgestellt werden, dass ins-
besondere externe Akteure eine Rolle spielen. Dies spricht dafiir, auch Unternehmens-
partner in die Kommunikation einzubinden. Kunden wurden haufig mit wertenden Aus-
sagen in Verbindung gebracht. AuRern sich Kunden positiv iber eine Innovation, so wirkt
dies besonders lUberzeugend, und das insbesondere in der Persuasions-Phase des In-

novations-Verarbeitungsmodells.

Zudem wurde die Annahme formuliert, dass das Innovations-Verarbeitungsmodell ein
neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl fiir das Themengebiet der Innovation darstellen
kann. Hierbei lieR sich im Rahmen der Medieninhaltsanalyse herausfinden, dass Jour-
nalisten viele unterschiedliche Informationsquellen in einer Wissens-Phase nutzen, da
sie entsprechend viele Quellen zitiert haben. Die 6ffentliche Meinung dagegen wurde
meistens nicht dargestellt. Ein Unternehmen sollte andere Wege finden, die Wahrneh-
mung der oOffentlichen Meinung zu einer Innovation entsprechend darzustellen. Dies
heil3t jedoch nicht, dass Journalisten sich bei ihrer Berichterstattung nicht auch von ihrer
Wahrnehmung der offentlichen Meinung beeinflussen lassen. Ein Journalist greift
schlielich Uberwiegend die Themen auf, die seiner Meinung nach von 6ffentlichem In-
teresse sind. Eine eigene Meinung des Journalisten war in der Berichterstattung meist
nicht erkennbar. Wenn sie jedoch dargestellt wurde, so war sie meistens positiv. Dies
spricht daflr, dass Journalisten eine Entscheidung fir die Berichterstattung insbeson-
dere dann treffen, wenn sich ihre personliche Einstellung zugunsten einer Innovation

entwickelt hat.
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Die Medieninhaltsanalyse lieferte somit erste Anhaltspunkte dafir, dass das Innovati-
ons-Verarbeitungsmodell auch ein neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl bei Innovati-
onsthemen darstellen kann. Dies konnte insbesondere durch qualitative Experteninter-

views mit drei unterschiedlichen Journalisten bestatigt werden.

Kritische Wurdigung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat ein wichtiges Ergebnis im Forschungsfeld der Innovations-
kommunikation erbracht und gleichzeitig vielfaltige neue Fragen und Ideen aufgebracht,

an denen in Zukunft weitergeforscht werden kénnte.

Eine Uberpriifung des Innovations-Verarbeitungsmodells, das wohl wichtigste Ergebnis
der vorliegenden Arbeit, als neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl wurde ansatzweise
bereits durchgeftuhrt. Befragt wurden drei Journalisten. Kinftige Untersuchungen sollten
Experteninterviews mit mehr Befragten durchfihren. Neben einer Journalistensicht
kénnte zudem auch eine wissenschaftliche Perspektive sowie die praktische Seite der
Unternehmenskommunikation integriert werden. Dies wirde dazu fiihren, weitere Er-
kenntnisse Uber die Arbeitsweise der Journalisten und das Verhaltnis Journalismus und
PR zu erhalten. Der neue Ansatz der Nachrichtenauswahl fiir Innovationen kann somit
zu einer umfassenden Theorie der Zusammenarbeit zwischen Medien und Unternehmen

ausgebaut werden.

Beispielsweise konnte untersucht werden, ob das Innovations-Verarbeitungsmodell tat-
sachlich nur Gltigkeit fir Innovationen besitzt, oder ob auch andere Themen der Unter-
nehmenskommunikation entsprechend beim Individuum verarbeitet werden kdnnen,
was weitere Ansatze fur die organisationale Kommunikation liefern konnte. Dies wirde
zudem bedeuten, dass es sich nicht nur um einen neuen Ansatz der Nachrichtenauswahl
fur Innovationsthemen sondern fur weitere Themen handelt. Dieser Ansatz sollte in kiinf-

tigen Arbeiten untersucht und entsprechend empirisch belegt werden.

Das Innovations-Verarbeitungsmodell sollte in Hinsicht auf den Zeitverlauf adaptiert wer-
den. Wie sich auch die Kommunikation standig weiterentwickelt, so sollte auch das In-
novations-Verarbeitungsmodell weiterentwickelt und an die aktuelle Medien- und Kom-
munikationslandschaft angepasst werden. Einige Journalisten in der vorliegenden Un-
tersuchung haben zudem vorgeschlagen, eine Priorisierung von Quellen zu integrieren.
Weitere Adaptionspunkte kdnnten sich aus weiterfiihrenden Experteninterviews erge-

ben. Dies sollte fur weitere Untersuchungen bertcksichtigt werden.
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Zudem konnte das Innovations-Verarbeitungsmodell empirisch untersucht werden. Eine
empirische Validierung durch einen umfassenden Methodenmix beispielsweise in Form
eines langfristig angelehnten experimentellen Forschungsdesigns kdnnte interessante
Erkenntnisse bringen. Dies konnte durch ausfihrlichere Experteninterviews auch mit
Vertretern der Unternehmenskommunikation und aus dem Journalismus erganzt wer-
den. Interessant ware an dieser Stelle zudem, die Entwicklung anhand einer spezifi-
schen Beispielinnovation zu verfolgen, um die verschiedenen Phasen zu bestatigen, so-
wie den Ablauf der Akzeptanzbildung bei unterschiedlichen Individuen-Gruppen wie den
Innovatoren, der frihen Mehrheit sowie den Nachzuglern zu untersuchen, um daraus

Ableitungen fir eine integrierte Kommunikation ziehen zu kénnen.

Interessant wéare zudem eine Untersuchung des Innovations-Verarbeitungsmodells in
einem internationalen und somit interkulturellen Experiment. Es stellt sich die Frage, ob
das Modell auf alle Individuen Ubertragbar ist, oder aber ob interkulturelle Aspekte, die
zum Teil im Modell bereits bertcksichtigt wurden, eine so entscheidende Rolle spielen,

dass ganze Phasen angepasst werden mussten.

Ein weiterer Forschungsansatz ware die Integration der internen Perspektive der Inno-
vationskommunikation. In der vorliegenden Arbeit wurde der Fokus insbesondere darauf
gerichtet, wie mit Hilfe der Massenmedien Akzeptanz fur eine Innovation geschaffen
werden kann. Dies wurde ausfihrlich erlautert. Wie jedoch auch interne Kandle und ins-
besondere die Mitarbeiterkommunikation gestaltet werden sollten, I&sst die vorliegende

Arbeit bis auf wenige Ausnahmen offen.

Interessant ware zudem, das aktuelle Feld der Change-Kommunikation, das in Verbin-
dung mit der Innovationskommunikation eine wichtige Rolle spielt, in der Untersuchung
zu bericksichtigen. Betrachtet man beide Konzepte, lassen sich viele Gemeinsamkeiten
entdecken. Ein Beispiel: Die Mitarbeiter miissen von den Veranderungen, die durch eine
Innovation entstehen, tiberzeugt werden, Angste und Vorurteile miissen abgebaut wer-
den, um Widerstanden vorzubeugen. Erst dann kdnnen Mitarbeiter und Flihrungskrafte

als entsprechende Multiplikatoren nach auf3en auftreten.

Zuletzt ware spannend, den vorliegenden Ansatz mit anderen Theorien wie dem Inno-
vation Readiness Modell von Zerfal3 zu einem gemeinsamen Ansatz zu integrieren. Hier-
durch liel3e sich ein Modell definieren, das sowohl die Innenperspektive der Innovations-
fahigkeit eines Unternehmens als auch die AuRenperspektive der Akzeptanzbildung bei
der Bevolkerung bertcksichtigt.
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Auch in Bezug auf die vorliegende Inhaltsanalyse lasst sich weiterer Forschungsbedarf
erkennen. Die vorliegende Inhaltsanalyse beschréankt sich auf die Darstellung der Be-
richterstattung zu einem spezifischen Themengebiet in der Innovationskommunikation.
Um die Ergebnisse zu bestatigen, kénnten weitere Themenbeispiele aus der Innovati-
onsforschung untersucht werden, um tatsachliche Routinen identifizieren zu kénnen, die

Uber die Gultigkeit fir einen spezifischen Use Case hinausgehen.

Ein umfangreicheres Untersuchungsdesign, das auch Online-Quellen sowie internatio-
nale Medienhauser bericksichtigt, ware dabei interessant. So liel3en sich gegebenen-
falls insbesondere fur eine internationale Innovationskommunikation interessante Er-
kenntnisse ableiten, wenn eine international vergleichende Studie durchgefihrt werden
wurde, die unterschiedlichste Berichterstattungsroutinen rund um die Innovationskom-

munikation identifizieren kann.

Mithilfe der vorliegenden Inhaltsanalyse wurde identifiziert, dass Innovationen aus dem
Themengebiet digitale Transformation und Industrie 4.0 insbesondere in der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung bertcksichtigt wurden, in der Bild-Zeitung jedoch keine Erwahnung
fanden. Die Arbeit l&sst offen, aus welchen Griinden manche Blatter das Themengebiet
stark aufgreifen und andere nicht. Insbesondere der Aspekt der Boulevardberichterstat-
tung stellt dabei ein spannendes Forschungsfeld fur kinftige Arbeiten dar. Hier sollte
untersucht werden, wie auch komplexe Themen fir eine breite Boulevardberichterstat-

tung aufbereitet werden konnten.

Schlusswort

Das in der vorliegenden Arbeit entwickelte Innovations-Verarbeitungsmodell bietet einen
weiteren Ansatz fur die Gestaltung strategischer Innovationskommunikation, der in kiinf-
tigen Untersuchungen noch weiter ausgebaut und validiert werden sollte. Die vorlie-
gende Dissertation hat die Forschung jedoch einen Schritt weiter gebracht. Durch die
durchgefiihrte Medieninhaltsanalyse konnten Berichterstattungsroutinen identifiziert
werden, die Handlungsableitungen fiir ein Konzept strategischer Innovationskommuni-
kation zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 lieferten. Zudem wurde ein
neuer Ansatz der Nachrichtenauswahl fur Innovationsthemen formuliert, die bereits an-
satzweise bestatigt werden konnte. Entscheidend ist jedoch, dass ein neuer Ansatz de-
finiert wurde, mit dem die Verarbeitung von Innovationen beim Individuum interdisziplinar
erlautert werden kann, und der Ableitungen liefert, wie eine entsprechende Kommunika-
tion gestaltet werden muss, damit sie positiv auf den Akzeptanzbildungsprozess beim

Individuum einzahilt.
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Anhang

Anhang [:

Codebuch

1. Gegenstand und Ziel der Untersuchung

Das vorliegende Codebuch hat zum Ziel, die Berichterstattung zum Thema digitale
Transformation und Industrie 4.0 zu untersuchen. Hierbei stehen der Umfang und die Art
der Berichterstattung sowie Inhalte und Meinungstendenzen zum Artikel im Vorder-
grund. Mithilfe der Analyse sollen Kriterien identifiziert werden, die die Auswahl einer

Innovation der digitalen Transformation und Industrie 4.0 zur Nachricht erklaren.
Auswahl der Artikel

Analysiert werden lediglich die Artikel, die in folgenden Medien in der Printversion er-
schienen sind: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, Welt, Stiddeut-
sche Zeitung und Bild-Zeitung. Hierbei werden die Artikel der Welt, Bild und Frankfurter
Rundschau in die Stichprobe aufgenommen, die vom Programm LexisNexis erfasst wur-
den. Fur Artikel der Siddeutschen Zeitung wurde deren hauseigene Archivsuche ver-
wendet. Die Artikel der FAZ wurden mit Hilfe der Artikelsuchmaschine GENIOS erfasst.
In die Stichprobe aufgenommen wurden alle Artikel, die unter den Schlagworten ,Digita-
lisierung®, ,digitale Transformation“ oder ,Industrie 4.0" in Verbindung mit Auto, Automo-
bil, Fahrzeug, Automobilbranche, Autobranche, Automobilindustrie und Autoindustrie ar-
chiviert wurden. Print-Beilagen der einzelnen Zeitungen wurden in die Stichprobe aufge-

nommen, Online-Beilagen und Magazine wurden aus der Stichprobe entfernt.

2. Allgemeine Codieranweisungen

2.1 Untersuchungszeitraum

Der Zeitraum der Inhaltsanalyse umfasst die Artikel, die zwischen dem 01.01.2011 und
dem 31.05.2017 veroffentlicht wurden. Diese Auswahl bezieht sich auf einen Zeitraum,

in dem das Thema Industrie 4.0 seitens der Bundesregierung als Zukunftsprojekt be-

nannt wurde bis zur aktuellen Zeit (Beginn der Arbeit an der Dissertation).
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2.2 Untersuchungseinheit

Untersucht werden die Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, Welt,
Suddeutsche Zeitung und die Bild-Zeitung in ihren Printausgaben. Nicht aufgenommen
wurden Artikel, die lediglich in einer reinen Regionalausgabe aus den Landkreisen er-
schienen sind oder besondere Spezialausgaben wie ein Jahresriickblick, dies war bei
der Suddeutschen Zeitung haufiger der Fall. Artikel aus dem allgemeinen Ressort Regi-

onales wurden jedoch in die Stichprobe aufgenommen.

2.3 Analyseeinheit

Bei der Codierung stehen der Inhalt sowie die formalen Merkmale der Artikel und Aus-
sagen, die verschiedene Akteure Uber eine Innovation treffen, im Mittelpunkt. Analy-
seeinheiten sind somit die Artikel, die in bereits genannten Medien zum definierten Zeit-
punkt online publiziert wurden sowie Aussagen innerhalb der Artikel.

2.4 Hinweise fir die Codierung

Die Codierung eines Artikels erfolgt in drei Schritten (vgl. Rdssler 2017; Wilke / Reine-
mann 2000: 23).

1. Erfassung der formalen Kategorien.
2. Erfassung der inhaltlichen Kategorien.
3. Erfassung der Aussagen-Kategorien.

Hinweis zur Codierung von Aussagen:

Bei der Aussagenebene werden wertende Aussagen Uber eine Innovation codiert (vgl.
z.B. Rossler 2017; Leidecker / Wilke 2015hb: 147). Eine wertende Aussage liegt vor, wenn
eine Innovation positiv oder negativ bewertet wird (vgl. z.B. Réssler 2017). Solange sich
Urheber der Aussage, der Inhalt der Aussage und die Tendenz der Bewertung nicht an-
dern, liegt keine neue Aussage vor (vgl. Wilke / Reinemann 2000: 23). Mit dem Beginn
eines neuen Textabschnitts wird eine neue Aussage codiert, wobei Uberschriften als
eigener Textabschnitt gelten (vgl. Leidecker / Wilke 2015). Es kann vorkommen, dass
ein Satz mehrere Aussagen enthalt oder eine Aussage aus mehreren Satzen besteht
(vgl. Rossler 2017: 161).
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Formale Kategorien

V01 Identifikationsnummer Artikel

Die Identifikationsnummer des Beitrags wird fir jeden Artikel neu eingetragen. Sie setzt
sich zusammen aus dem ersten Buchstaben des Vornamens des Codierers und der Ar-

tikelnummer (im Artikel hinterlegt).

Bsp.: Artikel 5, Codierer J

JO00S5

V02 Veréffentlichungsdatum

Hier wird das Veroffentlichungsdatum in folgender Form codiert:

Tag.Monat.Jahr (zum Beispiel 09.05.2016 = 9. Mai 2016)

Sind mehrere Tage angegeben, wird das friheste Datum verwendet.

V03 Medium

An dieser Stelle wird das Medium codiert, in dem der Artikel erstmalig verdffentlicht
wurde. Bei Verdffentlichung in zwei oder mehr Medien werden alle Medien gelistet nach
ihrer Erscheinungsreihenfolge codiert.

1=Frankfurter Allgemeine Zeitung

2=Welt

3=Frankfurter Rundschau

4=S(ddeutsche Zeitung

5=Bild Zeitung
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V04 Journalist

Hier wird der Name oder das Kirzel des Journalisten offen codiert. Bei mehreren Auto-

ren, werden alle genannt.

V05 Uberschrift

Hier wird die Uberschrift als offener Kommentar codiert. Jedoch wird nur die Hauptiiber-
schrift eingetragen. Diese steht klar abgegrenzt vom Artikel in einer anderen formalen
Gestaltung. Die HauptUberschrift hebt sich von der Untertiberschrift meist durch die

Grofe und Hervorhebung ab. Zwischentberschriften werden nicht codiert.

V06 Umfang

Hier wird die Anzahl der Worter des Artikels codiert. Dabei werden die automatisierten
Angaben bei Welt, FR, Bild und FAZ verwendet. Bei der SZ werden bei den Artikeln, bei
denen eine Wortanzabhl fehlt, alle im Artikel enthaltenen Wérter, inkl. Uberschriften, Zwi-

schenuberschriften, Bildunterschriften und Quellenangaben mitgezahlt.

V07 Stil

Hier wird codiert, ob es sich um einen neutralen, tatsachenbetonten Beitrag (Nachricht
oder Bericht), einen meinungsvermittelnden Beitrag (Meinungsbeitrag) bzw. Reportage,
oder um ein Interview handelt.

1=Nachricht/ Bericht

2=Meinungsbeitrag/Reportage

3=Interview

V08 Bild

Hier wird codiert, ob eine Grafik in den Artikel integriert ist.

O=keine Grafik/nicht erkennbar
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1=Grafik

V09 Ressort

Hier wird das Ressort codiert, in dem der Artikel erschienen ist.

O=nicht erkennbar

1=Wirtschaft

2=Politik

3=Technik

4=Feuilleton/Vermischtes

5=Regional

6=Beilage/Sonderthema

7=Wissenschaft

8=Finanzen/Geld

9=Unternehmen

10=Mobilitat

11=Titelseite

12=Beruf/Karriere

99=Sonstiges

Handelt es sich um eine regelméaRige Verdéffentlichung, also eine Berichterstattungs-

reihe, wird zusatzlich ein a codiert.
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Inhaltliche Kategorien

V10 Themen allgemein

Hier wird codiert, ob das Thema digitale Transformation und Industrie 4.0 insbesondere
in der Automobilbranche eines der Hauptthemen im Artikel ist. Dies ist zu erkennen,
wenn der Artikel das Thema ausfiuhrlich behandelt und sich mindestens ein Absatz im
Artikel mit dem Thema beschaftigt. Ist dies nicht der Fall, wird die Codierung an dieser
Stelle beendet. Aufgenommen werden Artikel, in denen digitale Transformation und In-
dustrie 4.0 insbesondere in der Automobilbranche bestimmende Themen im gesamten
Artikel oder einem Absatz sind, oder aber das Thema digitale Transformation und In-

dustrie 4.0 branchenubergreifend im Artikel behandelt wird.

1=Digitale Transformation/Industrie 4.0/Innovation als eines der Hauptthemen

2=Digitale Transformation/Industrie 4.0/Innovation und die Automobilbranche als

Randthema nur erwéahnt oder kein Zusammenhang (Codierung wird abgebrochen)

3=Digitale Transformation/Industrie 4.0/Innovation in der Automobilbranche als

Randthema, jedoch als Vorzeigebeispiel (positiv) (Codierung wird abgebrochen)

4=Digitale Transformation/Industrie 4.0/Innovation in der Automobilbranche als

Randthema, jedoch als Vorzeigebeispiel (negativ) (Codierung wird abgebrochen)

V11 Themen

Hier wird codiert, welche Themen und Begriffe, die im Zusammenhang mit der digitalen
Transformation und Industrie 4.0 stehen, genannt werden. Codiert werden die drei
Hauptthemen, das heil3t die Themen, die am haufigsten genannt werden. Zuerst wird

das Thema codiert, das am haufigsten vorkommt.

100=Industrie 4.0 im Unternehmen

101=Strategie

102=Kostenersparnisse

103=Investitionen
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104=Digitalisierung der Prozesse

200=Smart Factory/Produktion

201=3D-Druck

202=Virtual/Augmented Reality

203=Mensch-Roboter-Kooperation/Robotik

204=Vernetzung

205=Simulationen

206=Energiemanagement

300=Arbeit 4.0/HR

301=Ergonomie

302=Arbeitsbedingungen

303=Arbeitsplatze

304=Mitarbeiterqualifikation

400=Cyber-Physische-Systeme/Iinternet der Dinge

500=Mobile Devices (zum Beispiel 3D-Brille, Smartwatch)

501=in der Produktion

502=mobile Endgerate im Fahrzeug

600=Mobiliat/Mobilitatsdienstleistungen

601=Carsharing

602=Autonomes Fahren



700=rechtliche Rahmenbedingungen

800=Standort Deutschland

801=Wachstumspotenzial

802=Investitionen

900=IT als eigenstandiges Thema

901=Datensicherheit

902=Hackerangriffe

903=Cloud Computing

904=Nutzung von Daten / Big Data

1000=Forschung

1100=Kooperationen

1200=Digitalisierung neuer Produkte

1300=Innovationsfahigkeit

1301=Innovationskultur

1400=Shareconomy

1500= Dieselgate

1600=Produkt

1601=Design

1602=Funktionalitat

1603=Assistenzsysteme

LIX
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1604=Connectivity-Angebote

1605=Produktentwicklung

1606=Antrieb

999=Sonstiges

V12 Innovationsart

Hier wird codiert, ob eine Innovation und welche Innovationsarten im Artikel genannt

werden. Mehrfachcodierungen sind mdéglich.

Innovation sind Neuerungen von Produkten, Prozessen oder Dienstleistungen, die so-
wohl Verbesserungen des bereits Bestehenden betreffen, als auch radikale Veranderun-
gen mit sich bringen, und die von der breiten Offentlichkeit als neu empfunden werden.
Die Innovation muss somit als neu im Artikel erkennbar sein.

O=keine Innovation erwéhnt

1=Produktinnovation

2=Prozessinnovation

3=Dienstleistungsinnovation

4=Geschaftsfeldinnovation

5=Innovation allgemein

9=Sonstiges

Zudem soll codiert werden, ob es sich um eine radikale oder inkrementelle Innovation
handelt.

Handelt es sich um ein bestehendes Bedirfnis, das mit einer im Markt bereits etablierten

Technologie gelést werden soll, beispielsweise in Form einer Weiterentwicklung der
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Technologie, spricht man von inkrementellen Innovationen. Sind sowohl Bedurfnis als

auch Losung neu, so handelt es sich um radikale Innovationen.

a=radikal

b=inkrementell

z=nicht erkennbar

Handelt es sich um eine Innovation, die nicht auf die Automobilbranche bezogen ist, wird

zuséatzlich noch eine 0 codiert.

V13 Hauptanlass des Beitrags (vgl. z.B. Leidecker / Wilke 2015; Donsbach / Bittner
2005)

Der Hauptanlass des Beitrages soll codiert werden. Der Hauptanlass ist immer das ak-
tuellste Ereignis, auf das hin der Artikel erschienen ist. Ist dies nicht eindeutig erkennbar,
so wird der Anlass codiert, der aus der Uberschrift oder dem Lead des Textes hervor-
geht.

O=kein erkennbarer Anlass

1=Pressekonferenz/Presseveranstaltung zur digitalen Transformation und Industrie 4.0

2=nicht-6ffentliche Sitzung/ Versammlung (z.B. von Parteien, Verbénden, Organisatio-

nen)

3=6ffentliche Veranstaltung

4=Proteste

5=Handlung der Justiz

6=Handlung der Regierung/Politik

7=Handlung einer Verwaltungseinrichtung

8=Stellungnahme
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9=Verdoffentlichung von Umfrageergebnissen/Studie

10=Gutachten (z.B. von einem Experten)

11=Presseinformation

12=Messe

99=Sonstiges

V14 Akteure

Hier werden die drei Hauptakteure in der Reihenfolge ihrer Intensitat (von stark bis
schwach) codiert. Die Intensitat ergibt sich durch die Haufigkeit inres Vorkommens. Der
Akteur, der am haufigsten im Artikel genannt oder zitiert wird, ist somit der Hauptakteur

1. Die anderen beiden Hauptakteure je nach Vorkommen dann 2 und 3.

000=keine Akteure genannt/keine eindeutige Reihenfolge erkennbar

100=Politischer Akteur

101=Bundesregierung oder Mitglied der Regierung

102=Angela Merkel

103=Vertreter der EU

200=Verbande, Gruppierungen, wissenschaftliche Institute (ein Vertreter davon)

201=Arbeitskreis Industrie 4.0

202=Allianz Industrie 4.0 BW

203=Plattform Industrie 4.0

204=Verband BDI (Bundesverband der Deutschen Industrie)

205=Verband Bitkom
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206=Verband VDA

207=Verband VDMA

208=Verband ZVEI

209=Gewerkschaften

210=IGMetall

211=Fraunhofer Institut

212=Arena2036

300=Daimler AG

301=Dieter Zetsche (und Vorganger)

302=Markus Schéfer (und Vorgénger)

303=Wilko Stark (und Vorganger)

304=Wilfried Porth (und Vorganger)

305=Andreas Friedrich (und Vorganger)

306=Entwickler/Ingenieur

307=Betriebsrat

308=sonstiger Mitarbeiter

309=sonstiges Mitglied des Vorstands

400=Audi AG

401=Rupert Stadler (und Vorganger)

402=Peter Kdssler (und Vorganger)
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403=Wendelin Gobel (und Vorganger)

404=Entwickler/Ingenieur

405=Betriebsrat

406=sonstiger Mitarbeiter

407=sonstiges Mitglied des Vorstands

500=BMW Group

501=Harald Kriger (und Vorganger)

502=0liver Zipse (und Vorganger)

503=Milagros Caifia Carreiro-Andree (und Vorganger)

504=Entwickler/Ingenieur

505=Betriebsrat

506=sonstiger Mitarbeiter

507=sonstiges Mitglied des Vorstands

600=Volkswagen AG

601=Herbert Diess (auch Martin Winterkorn und Matthias Miiller)

602=Gunnar Kilian (und Vorgénger)

603=Entwickler/Ingenieur

604=Betriebsrat

605=sonstiger Mitarbeiter

606=sonstiges Mitglied des Vorstands / Aufsichtsrats



LXV

700=anderer Automobilhersteller

701=Vorstandsvorsitzender

702=Produktions-Vorstand

703=Personal-Vorstand

704=Entwickler/Ingenieur

705=Betriebsrat

706=sonstiger Mitarbeiter

707=sonstiges Mitglied des Vorstands

800=unabhangiger Fachexperte

900=Kunde

1000=Zulieferer

1100=Unternehmensvertreter einer anderen Branche

1110=Unternehmen / Unternehmensvertreter der IT-Branche (Google, Apple, etc.)

999=anderer Akteur (offene Codierung)

V15 Tendenz der Darstellung der Akteure

Hier wird die Tendenz der Darstellung der drei Hauptakteure des Artikels codiert. Die
Bewertung der Akteure wird analog zur Reihenfolge der Akteure aus V10 codiert. Eine
positive Darstellung ist dann gegeben, wenn bei einem durchschnittlichen Leser ein po-
sitiver Eindruck von einem Akteur durch den Artikel vermittelt wurde, beispielsweise
durch das Verwenden von positiven Adjektiven (seitens eines anderen zitierten Akteurs
im Artikel oder des Journalisten selbst) in Kombination mit dem Akteur, eine negative
Darstellung liegt dementsprechend im umgekehrten Fall vor. Keine Tendenz zeigt sich,

wenn vom Akteur sehr neutral die Rede ist.
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O=keine erkennbare Bewertung

1=eindeutig positiv

2=eher positiv

3=ambivalent

4=eher negativ

5=eindeutig negativ

V16 Tendenz des Artikels

Hier wird die Tonalitat des Gesamtartikels in Bezug auf die digitale Transformation co-

diert. Es wird von einem ,normalen” Burger und seiner Einschatzung nach dem ersten

Lesen des Artikels ausgegangen (entsprechend der Tendenzdefinition V15).

O=keine erkennbare Bewertung

1=eindeutig positiv

2=eher positiv

3=ambivalent

4=eher negativ

5=eindeutig negativ

V17 Informationsquellen

Hier wird codiert, wie viele Informationsquellen im Artikel oder Absatz, in dem es um
Digitalisierung geht, erkennbar sind, also wie viele verschiedene Sichtweisen abgebildet
werden. Dabei kann es sich um unterschiedliche Interviewpartner handeln, die zitiert
werden, oder auch um verschiedene Unternehmen und Institutionen, deren Handlungen

dargestellt werden.
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Die Codierung der Anzahl der Quellen erfolgt offen in Form einer konkreten Zahl.

V18 Welche Informationsquellen

Hier wird codiert, um welche Art Informationsquelle es sich handelt.

O=keine Informationsquelle (erkennbar)

1=Agenturmeldung

2=unabh&ngiger Fachexperte

3=Unternehmensvertreter (keine Flhrungskraft)

4=Fihrungskraft eines Unternehmens

5=Studie

6=Politik

7=Verband

9=Sonstige

V19 Vermutete Darstellung der 6ffentlichen Meinung

Hier wird codiert, ob die offentliche Meinung zur digitalen Transformation/Industrie 4.0 in
der Automobilbranche in einer Form dargestellt wird und wenn ja, ob sie positiv, negativ
oder neutral bewertet wird.

O=keine erkennbare Bewertung/6ffentliche Meinung nicht thematisiert

1= positiv

2=ambivalent

3= negativ
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V20 Vermutete eigene Meinung des Journalisten

Hier wird codiert, ob die eigene Meinung des Journalisten im Artikel erkennbar ist und

wie diese dargestellt wird.

O=nicht erkennbar/keine Bewertung

1= positiv

2=ambivalent

3= negativ

V21 Nachrichtenfaktoren

Hier wird codiert, welche Nachrichtenfaktoren ausschlaggebend fiir die Nachrichtenaus-

wahl gewesen sein kénnten. Sind mehrere Faktoren erkennbar, werden alle codiert.

Bezug auf Elite-Nationen | Ereignisse, die Elite-Nationen betreffen (wirtschaftlich o-
der militarisch machtige Nationen), haben einen tberpro-
portional hohen Nachrichtenwert (zum Beispiel USA,
China, etc.)

Bezug auf Elite-Perso- | Entsprechendes gilt fur Elite-Personen, d.h. prominente

nen und/ oder méchtige, einflussreiche Personen.

Personalisierung Je starker ein Ereignis personalisiertist, d.h. sich im Han-
deln oder Schicksal von Personen darstellt, desto eher

wird es zur Nachricht.

Negativismus Je negativer ein Ereignis, d.h. je mehr es auf Konflikt,
Kontroverse, Aggression, Zerstérung oder Tod bezogen

ist, desto starker wird es von den Medien beachtet.




O=keine Faktoren erkennbar

1=Elite-Nationen

2=Elite-Personen

3=Personalisierung

4=Negativismus

9=Sonstige (offen codiert)

LXIX
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Aussagenvariablen (vgl. Leidecker / Wilke 2015: 147)

Alle wertenden Aussagen uber die Innovation selbst in Bezug auf die digitale Transfor-

mation und Industrie 4.0 werden aufgegriffen und der Reihenfolge nach codiert.

V101 Identifikationsnummer Artikel

S.0.

V102 Urheber der Aussage

Hier wird der Urheber codiert, der die Aussage getroffen hat. Die Kategorien entsprechen
denen der Akteure V14.

000=kein Akteur genannt

100=Politischer Akteur

101=Bundesregierung oder Mitglied der Regierung

102=Angela Merkel

103=Vertreter der EU

200=Verbande, Gruppierungen, wissenschaftliche Institute (ein Vertreter davon)

201=Arbeitskreis Industrie 4.0

202=Allianz Industrie 4.0 BW

203=Plattform Industrie 4.0

204=Verband BDI (Bundesverband der Deutschen Industrie)

205=Verband Bitkom

206=Verband VDA

207=Verband VDMA
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208=Verband ZVEI

209=Gewerkschaften

210=IGMetall

211=Fraunhofer Institut

212=Arena2036

300=Daimler AG

301=Dieter Zetsche (und Vorganger)

302=Markus Schafer (und Vorgénger)

303=Wilko Stark (und Vorganger)

304=Wilfried Porth (und Vorganger)

305=Andreas Friedrich (und Vorganger)

306=Entwickler/Ingenieur

307=Betriebsrat

308=sonstiger Mitarbeiter

309=sonstiges Mitglied des Vorstands

400=Audi AG

401=Rupert Stadler (und Vorganger)

402=Peter Kdssler (und Vorganger)

403=Wendelin Gobel (und Vorganger)

404=Entwickler/Ingenieur
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405=Betriebsrat

406=sonstiger Mitarbeiter

407=sonstiges Mitglied des Vorstands

500=BMW Group

501=Harald Kruiger (und Vorgéanger)

502=0liver Zipse (und Vorgéanger)

503=Milagros Caifia Carreiro-Andree (und Vorgénger)

504=Entwickler/Ingenieur

505=Betriebsrat

506=sonstiger Mitarbeiter

507=sonstiges Mitglied des Vorstands

600=Volkswagen AG

601=Herbert Diess (auch Martin Winterkorn und Matthias Miiller)

602=Gunnar Kilian (und Vorganger)

603=Entwickler/Ingenieur

604=Betriebsrat

605=sonstiger Mitarbeiter

606=sonstiges Mitglied des Vorstands / Aufsichtsrats

700=anderer Automobilhersteller

701=Vorstandsvorsitzender
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702=Produktions-Vorstand

703=Personal-Vorstand

704=Entwickler/Ingenieur

705=Betriebsrat

706=sonstiger Mitarbeiter

707=sonstiges Mitglied des Vorstands

800=unabhdangiger Fachexperte

900=Kunde

1000=Zulieferer

1100=Unternehmensvertreter einer anderen Branche

1110=Unternehmen / Unternehmensvertreter der IT-Branche (Google, Apple, etc.)

999=anderer Akteur (offene Codierung)

V103a Inhalt der Aussage 1)

Hier wird codiert, um welche Innovationsart es in der Aussage geht.

1=Produktinnovation

2=Prozessinnovation

3=Dienstleistungsinnovation

4=Geschaftsfeldinnovation

9=Sonstiges
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V103b Inhalt der Aussage 2)

Hier wird codiert, um welches Innovationsthema es in der Aussage geht.

000=Industrie 4.0/Digitalisierung allgemein

100=Smart Factory/Produktion

101=3D-Druck

102=Virtual/Augmented Reality

103=Mensch-Roboter-Kooperation / Robotik

104=Vernetzung

105=Simulationen

106=Energiemanagement

300=Mobile Endgerate (zum Beispiel 3D-Brille, Smartwatch)

301=in der Produktion

302=mobile Endgerate im Fahrzeug

400=Mobilitat/Mobilitatsdienstleistungen

401=Carsharing

402=Autonomes Fahren

500=Produkt

501=Design

502=Funktionalitat

503=Assistenzsysteme
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504=Connectivity-Angebote

505=Produktentwicklung

506=Antrieb

600=IT

601=Datensicherheit

602=Hackerangriffe

603=Cloud Computing

604= Nutzung von Daten / Big Data

700=Internet der Dinge

999=Sonstiges

V104 Tendenz der Darstellung

An dieser Stelle wird die Tendenz der Darstellung des Inhalts der Aussage codiert (ent-

sprechend der Tendenzdefinition V11).

1=eindeutig positiv

2=eher positiv

3=ambivalent

4=eher negativ

5=eindeutig negativ

V105 Bezug

Hier wird codiert, ob die Aussage auf die Digitalisierung in der Automobilbranche bezo-

gen ist.
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O=nein

1=ja, konkret auf Digitalisierung in der Automobilbranche bezogen

2=allgemeine Aussage Uber Innovationen
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Anhang 2: Intra-Coder-Reliabilitaten Inhaltsanalyse

V01 Identifikationsnummer 1
V02 Datum 1
V03 Medium 0,90
V04-1 Journalist 0,81
V04-2 Journalist 0,95
V05 Uberschrift 0,90
V06 Anzahl Worter 1
V07 Stil 1
V08 Bild 1
V09 Ressort 1
V10 Thema allgemein 1
V11-1 Hauptthema 0,96
V11-2 Hauptthema 0,96
V11-3 Hauptthema 0,96
V12-1 Innovationsart 0,96
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V12-2 Innovationsart 0,95
V12-3 Innovationsart 0,95
V12-4 Innovationsart 0,90
V12-5 Innovationsart 0,95
V13 Hauptanlass 0,86
V14-1 Akteur 0,95
V14-2 Akteur 0,90
V14-3 Akteur 0,95
V15-1 Darstellung 1
V15-2 Darstellung 1
V15-3 Darstellung 1
V16 Tendenz 1
V17-1 Quelle 1
V17-2 Quelle 0,95
V17-3 Quelle 1
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V17-4 Quelle 1
V17-5 Quelle 1
V17-6 Quelle 1
V17-7 Quelle 1
V17-8 Quelle 1
V17-9 Quelle 0,95
V18 offentliche Meinung 0,76
V19 Meinung Journalist 1
V20 Nachrichtenfaktor 0,95
V101 Identifikationsnummer Artikel 0,89 (ohne Beachtung der Reihenfolge)
V102 Urheber der Aussage 0,89
V103a Inhalt der Aussage 0,89
V103b Inhalt der Aussage 0,62
V104 Tendenz der Darstellung 0,72
V105 Bezug 0,89
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Anhang 3: Ubersicht Forschungsfragen:

e F1: Welche Phasen durchlaufen die unterschiedlichen Innovationsarten von ih-
rer Erfindung bis sie von der breiten Offentlichkeit wahrgenommen und positiv
angenommen werden?

e F2: Wie muss die Unternehmenskommunikation in der jeweiligen Phase gestal-

tet werden?

0 a) Welche Kommunikationsziele muss die Innovationskommunikation fr
Prozess-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in den einzelnen
Phasen fokussieren?

0 b) Welche Prozesse laufen beim Rezipienten in den verschiedenen
Phasen ab, bis eine Innovation akzeptiert oder verworfen wird (Modelle,
die Zielerreichung erklaren)?

0 c¢) Wie missen Prozess-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen in-
tern und extern operativ kommuniziert werden, um die Kommunikations-
Ziele zu erreichen?

e F3: Wie kann die Unternehmenskommunikation der verschiedenen Innovations-
arten und ihrem spezifischen Phasenverlauf zu einem Gesamtansatz strategi-
scher Innovationskommunikation fur das Thema ,digitale Transformation und
Industrie 4.0 integriert werden?

e F4: Wie haufig wird Gber Innovationen des Themas digitale Transformation und
Industrie 4.0 berichtet?

e F5: Welche Medienroutinen der Nachrichtenauswahl und -darstellung in Bezug
auf die Berichterstattung zum Thema digitale Transformation und Industrie 4.0
mussen bertcksichtigt werden, um die Massenmedien als Multiplikatoren fiir
die Verbreitung der Unternehmenskommunikationsbotschaften zum Thema an
die breite Offentlichkeit nutzen zu kénnen?

0 Welche Medien und Journalisten berichten tber die digitale Transforma-
tion und Industrie 4.0?

0 Handelt es sich immer um die gleichen Journalisten?

0 Wie haufig wird berichtet?

0 Welche Aktivitaten (z.B. Events, Presseinformationen etc.) sind Anlass
der Berichterstattung?

0 Welche Aktivitaten fiihren somit vermehrt zu einer Berichterstattung?

o0 Sind Pseudo-Ereignisse, mediatisierte Ereignisse oder genuine Ereig-
nisse erkennbar?

0 Welche Innovationsarten werden aufgegriffen?
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0 Welche Themen der digitalen Transformation und Industrie 4.0 werden
genannt?
0 Welche Nachrichtenfaktoren sind erkennbar?
0 Wer sind die Akteure, Uber die berichtet wird?
0 Werden Experten, also opportune Zeugen, in der Berichterstattung zi-
tiert?
In Bezug auf die Darstellung von Innovationen in der Berichterstattung stellen
sich die folgenden Fragen:
o Inwelcher Tonalitat wird Uber das Thema digitale Transformation und
Industrie 4.0 berichtet?

o Wie werden Innovationen von unterschiedlichen Akteuren bewertet?
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