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1 Wandel der Innovationsbedingungen in der Internetökonomie 
In den zurückliegenden Dekaden haben sich die Innovationsbedingungen in und 
für Unternehmen maßgeblich verändert. Die Entstehung und Realisierung von 
Prozess-, Produkt-, Service- und Systeminnovationen finden heute im Umfeld ge-
stiegener Dynamik und Arbeitsteiligkeit statt. Die Steigerung der Leistungsfähigkeit 
von Informations- und Kommunikationstechnologien sowie die zunehmende Nut-
zung des Internets sind ein wesentlicher Einflussfaktor und Treiber dieser Verän-
derungen. Die Innovationen, die spezifisch durch Informations- und Kommunikati-
onstechnologien und das Internet ausgelöst werden, sowie der grundlegende 
Wandel der Innovationsbedingungen werden im Folgenden skizziert und in ihren 
Ausprägungen anhand empirischer Belege beleuchtet. 

1.1 Innovationen der Internetökonomie 
Der Begriff der „Internetökonomie“ bezeichnet die Vernetzung wirtschaftlicher Ak-
teure und Prozesse durch elektronische Kommunikationsmedien und die damit 
einhergehende Veränderung von Wertschöpfungsstrukturen, marktlichen Funkti-
onsmechanismen, Arbeitswelt und Konsummuster. „Internetökonomie“ lässt sich 
also verstehen als...  

... eine Form des Wirtschaftens, die maßgeblich auf elektronischen Informations- 
und Kommunikationsnetzen basiert, eine rechnergestützte Vernetzung von Akteu-
ren und Gütern ermöglicht sowie Kommunikation und wirtschaftliche Transaktio-
nen im globalen Rahmen unterstützt.1 

Das Entstehen von neuen bzw. geänderten ökonomischen Regeln, Konzepten und 
Wirkungszusammenhängen ist auf die drei wesentlichen Charakteristika der Inter-
netökonomie Digitalität, Vernetzung und Globalität zurückzuführen.2  

Der Internetökonomie lassen sich drei grundlegende Arten von Innovationen zu-
ordnen3: 

1. Potentialinnovationen (Netzinfrastruktur, Zugangstechnologien, Internetdiens-
te) 

                                                 
1 Vgl. Fichter 2004, 7. Der Begriff „Internetökonomie ist nicht auf das klassische, leitungsgebundene Inter-
net beschränkt, sondern umfasst auch kabellose mobile Anwendungen (Mobilfunk, Wireless LAN, 
Transpondertechnik etc.) und konvergierende Mediennutzungen (digitales Fernsehen auf mobile Endgerä-
ten etc.). 
2 Für eine ausführliche Darlegung der Spezifika der Internetökonomie vgl. Zerdick et al. 1999, 136 ff. sowie 
Wirtz 2001, 23 ff. 
3 Vgl. Wirtz/Sammerl 2003 
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2. Prozessinnovationen (Virtualisierung von Wertschöpfungsprozessen) 

3. Ergebnisinnovationen (Neue Marktangebote im Bereich Content, Commerce, 
Context und Connection). 

Abbildung 1: Innovationen im Rahmen der Internet-Ökonomie, Quelle: Wirtz/Sammerl 2003, 89. 

Die wichtigsten informationstechnologischen Innovationen, die als Basis der Inter-
netökonomie beurteilt werden können, sind die Entwicklung von Netzinfrastruktu-
ren und Zugangstechnologien sowie die Entwicklung des Internets mit seinen 
Diensten. Die Netzinfrastrukturen sind Grundlage für die Übermittlung von Daten 
im Internet. Sie müssen verschiedene Dateiformate transportieren, bidirektionalen 
Datenfluss ermöglichen und eine komfortable Übertragungsgeschwindigkeit 
(Bandbreite) sicherstellen. Das Leistungspotential der Zugangstechnologien beein-
flusst ebenfalls die Übertragungsgeschwindigkeit. Darüber hinaus ermöglichen sie 
den Abruf und die Darstellung der verschiedenen Dateiformate. Das Internet selbst 
war keine Gesamtinnovation, sondern die Entwicklung erfolgte evolutionär auf 
Grundlage vieler einzelner technischer Innovationen. 
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Prozessinnovationen stellen innovative unternehmensinterne und unternehmens-
übergreifende Wertschöpfungsprozesse dar. Die Internetökonomie verändert den 
Wertschöpfungsprozess. Diese Veränderungen erstrecken sich von modifizierten 
Unternehmensfunktionen, über die Entwicklung neuer unternehmerischer Wert-
schöpfungsketten bis hin zur Auflösung traditioneller und den Verzicht auf ganze 
Wertschöpfungsstufen. Abbildung 1 stellt diese Entwicklungen dar. Bei einer ag-
gregierten Betrachtung lassen sich dabei die drei Stufen Zulieferung, Produktion 
und Handel differenzieren, wobei diese vielfach unterteilbar sind. Jedes Unter-
nehmen hat prinzipiell eine eigene Wertschöpfungskette, da die zentralen wert-
schaffenden Aktivitäten unternehmensspezifisch sind. 

Ergebnisinnovationen beinhalten einen neuen Nutzen für den Kunden. Dieser ge-
neriert sich aus innovativen Leistungen. Das Geschäftsmodell bildet das betriebli-
che Produktions- und Leistungssystem ab. Innovative Geschäftsmodelle implizie-
ren somit innovative Leistungen und damit neuen Kundennutzen. In der Internet-
ökonomie wird eine Vielzahl von neuen Geschäftsmodellen verfolgt. Dabei handelt 
es sich überwiegend um internetspezifische, das bedeutet nur aufgrund der Eigen-
schaften des Internets zu vollziehende Geschäftsmodelle. 

Geschäftsmodelle können anhand verschiedener Abgrenzungskriterien differen-
ziert werden. Hier sollen Geschäftsmodelle anhand des Leistungsangebotes von-
einander abgegrenzt werden. Dies erfolgt im Hinblick auf die Zielsetzung, dass die 
Geschäftsmodelle innerhalb eines Typus relativ homogen und zwischen den Ty-
pen möglichst heterogen sein sollen, denn nur so ist eine hinreichende Orientie-
rungs-, Differenzierungs- und Klassifizierungsmöglichkeit gegeben. Die innovati-
ven Geschäftsmodelle der Internetökonomie lassen sich anhand des Leistungsan-
gebotes den vier Basisgeschäftsmodelltypen Content, Commerce, Context und 
Connection zuordnen.4 

Bis dato wird der Wandel von Wertschöpfungsprozessen in der Internetökonomie 
in erster Linie auf Beschaffung, Produktion und Vermarktung bezogen. Die Unter-
stützungspotentiale elektronischer Kommunikationsnetze für diese Geschäftspro-
zesse sind bereits Gegenstand einer umfangreichen Forschungslandschaft5 und 
einer breiten Implementierung in der Unternehmenspraxis. Dahingegen finden 
Fragen der Online-Unterstützung des Innovationsmanagements bislang wenig Be-
achtung. Beschleunigung, zunehmende Informationsverfügbarkeit, Wissensinten-
sivierung der Leistungserstellung und die zeitliche und räumliche Entkoppelung 
durch Virtualisierung stellen Herausforderungen dar, mit denen sich Unternehmen 
im Zeitalter der Internetökonomie verstärkt auseinandersetzen müssen, um wett-
bewerbsfähig zu bleiben. Sie beeinflussen die Prozessbedingungen für Inventio-

                                                 
4 Vgl. Wirtz 2001, 210 ff. sowie Behrendt/Henseling/Fichter/Bierter 2005, 48 ff. 
5 Für eine Übersicht vgl. Wirtz 2001. 
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nen und die Entwicklung neuer Lösungen und erfordern stärker als zuvor eine 
Verbindung klassischer Vermarktungsprozesse mit Innovationsprozessen. Innova-
tion und Geschäftsfeldentwicklung werden zur Daueraufgabe. Vor diesem Hinter-
grund ergibt sich die Notwendigkeit, die Internet-Unterstützung nicht nur auf Routi-
neprozesse der Produktion und Vermarktung, sondern auch auf Innovationspro-
zesse zu beziehen. 

Im Mittelpunkt der weiteren Untersuchung stehen die durch elektronische Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien und das Internet verursachten und ermög-
lichten Veränderungen des Innovationsprozesses. Die Innovation des Innovations-
prozesses („innovating innovation“) in der Internetökonomie ist damit Gegenstand 
der weiteren Betrachtungen. 

1.2 Dynamisierung von Innovationsprozessen 
Die Beschleunigung und erhöhte Veränderlichkeit von technologischem Wandel, 
Marktstrukturen6 und Innovationsprozessen lässt sich mit dem Begriff der „Dyna-
misierung“ kennzeichnen. Die gestiegene Dynamik von Innovationsprozessen 
kann auf zwei zentrale Ursachen zurückgeführt werden: Zum einen auf die stei-
gende Leistungsfähigkeit von Informations- und Kommunikationstechnologien und 
ihren zunehmenden Einsatz im Wirtschafts- und Innovationsprozess. Größere In-
formationsverfügbarkeit geht einher mit der Wissensintensivierung der Leistungs-
erstellung7 und einer zeitlichen und räumlichen Entkoppelung von Innovationspro-
zessen und -projekten. Zum zweiten ist die Dynamisierung von Innovationsprozes-
sen auf die Liberalisierung des Welthandels und die zunehmende Internationalisie-
rung des Innovationswettbewerbs8 zurückzuführen. Letzteres erhöht den Druck zur 
Schaffung leistungsfähiger nationaler und regionaler Innovationssysteme, zur 
Spezialisierung im weltweiten Innovationswettbewerb und zur Beschleunigung von 
Entwicklungs- und Vermarktungszeiten. Mit Blick auf das betriebliche Innovations-
geschehen lassen sich diese Umbrüche anhand folgender empirischer Indikatoren 
nachvollziehen: 

                                                 
6 Nach Meffert/Burmann (2000, 180) lässt sich die gewachsene Marktdynamik anhand der Merkmale Inno-
vationsrate, Veränderlichkeit von Nachfragerpräferenzen, Veränderlichkeit des Konkurrenzverhaltens, Tech-
nologiewandel sowie anhand der Wachstumspotentiale eines Marktes beschreiben. 
7 So steigt z.B. seit Anfang der 80er Jahre der Anteil von Wissenschaftlern und betrieblichen F&E-
Mitarbeitern an der Gesamtzahl geleisteter Arbeitsstunden kontinuierlich an (vgl. OECD 2001, 51). Die 
zunehmende Wissensintensität findet ihren Niederschlag auch in der steigenden Zahl von Erfindungen. So 
ist die Anzahl der jährlichen Patentanmeldungen beim Europäischen Patentamt von 1980 bis 2000 von 
rund 20.000 auf über 100.000 angewachsen (vgl. OECD 2003, 9). Auch ist das Produktionspotential in 
F&E-intensiven Industriebranchen seit Anfang der 80er Jahre deutlich schneller gestiegen als in nicht-F&E-
intensiven Branchen (vgl. BMBF 2002, XXXIII). 
8 BMBF 2002, 63. 
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Informationsverfügbarkeit: Mit der Leistungsfähigkeit und Nutzung von Internet-
technologien und -angeboten hat die Informationsverfügbarkeit in den vergange-
nen Jahren erheblich zugenommen. Die Zahl deutscher Unternehmen mit Inter-
netzugang ist von 27 % in 1997 auf 97 % in 2002 angestiegen.9 Damit zählt 
Deutschland neben Schweden (98 %) zu den Spitzenreitern beim Zugang von Un-
ternehmen zum Internet. 44 % aller Beschäftigten in Deutschland nutzten 2002 
das Internet mindestens einmal im Monat10 und 37 % verschicken täglich E-Mails 
an unternehmensexterne Personen oder Institutionen.11 2002 verfügten 77 % der 
deutschen Unternehmen über ein lokales Computernetzwerk (LAN)12 und immer-
hin 40 % über ein weitflächiges Computernetzwerk (WAN)13. 53 % der Unterneh-
men in Deutschland nutzen ein Intranet14, 49 % ein Extranet.15 

Sinkende Halbwertzeit des Wissens: Die für Innovation zentrale Ressource Wis-
sen16 ist einer zunehmenden Erosion unterworfen. Die Halbwertzeit des Wissens, 
also der Zeitraum, in dem die einmal erlernten Kenntnisse gültig und anwendbar 
sind, wird tendenziell kürzer. Je nach Spezialisierungsgebiet und Anwendungskon-
text zeigen sich hier allerdings erhebliche Unterschiede. Während das in der Schu-
le erworbene Wissen erst nach etwa zwanzig Jahren zur Hälfte veraltet ist, verlie-
ren 50 Prozent der aktuellen Kenntnisse im Bereich der Datenverarbeitung (EDV-
Fachwissen) bereits nach zwei Jahren ihren Anwendungsbezug.17 

Verkürzung der Marktzyklen: In den vergangenen Dekaden ist die Zeitspanne vom 
Markteintritt bis zum Marktaustritt eines Produktes kontinuierlich kleiner gewor-
den.18 So fiel beispielsweise die durchschnittliche Marktverfügbarkeit eines Pro-
duktes in der Pharmaindustrie zwischen den 60er und 90er Jahren von 24 auf acht 
Jahre.19 Mit der Verkürzung der Marktlebenszyklen von Produkten geht eine Erhö-

                                                 
9 Im Auftrag der britischen Regierung werden seit 1997 relevante Vergleichsdaten zur betrieblichen Nut-
zung von Informations- und Kommunikationstechnologien und Internet erhoben. Neben den G7-Ländern 
Deutschland, Frankreich, Großbritannien, Italien, Japan, Kanada und USA werden die Daten auch für 
Schweden (seit 2000) und für Australien und Irland (seit 2001) erhoben: Vgl. 
http://www.ukonlineforbusiness.gov.uk/benchmarking2002/ index.html (Referenz vom 22.12.04) sowie 
http://www.ukonlineforbusiness.gov.uk/benchmarking2002/index.html, Figure 4.1 /C1A1. (Referenz 
31.10.04). 
10 Ebd., Figure 4.7/C4 (Referenz 31.10.04). 
11 Ebd., Figure 4.17/C6 (Referenz 31.10.04). 
12 Ebd., Figure 4.21/C1A.8 (Referenz 31.10.04). 
13 Ebd. Figure 4.22/C1A.9 (Referenz 31.10.04). 
14 Ebd. Figure 4.25/C1A.4 (Referenz 31.10.04). 
15 Ebd. Figure 4.26/C1A.5 (Referenz 31.10.04). 
16 Unter Wissen wird hier die Fähigkeit verstanden, die relevanten Handlungs- und Sachzusammenhänge zu 
erkennen und auftretende Probleme effizient und effektiv zu lösen. 
17 Vgl. Braun 1996, 74. 
18 Vgl. Gruner 1996, 15 f. 
19 Vahs/Burmester 1999, 10. 
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hung des Marktanteils neuer Produkte einher. Beispielsweise stieg der Umsatzan-
teil mit Marktneuheiten im verarbeitenden Gewerbe von 1994 bis 2001 von fünf auf 
acht Prozent.20 

Beschleunigung von Produktvariationen: Der Innovationsdruck führt nicht nur zu 
einem höheren Tempo bei der Einführung gänzlich neuer Produkte oder Problem-
lösungen, sondern auch zu einer Geschwindigkeitssteigerung bei Produktvariatio-
nen. Diese zeigt sich besonders deutlich im Bereich von Informationstechnik und 
Unterhaltungselektronik. So hat beispielsweise Sony, als erster Anbieter des 
Walkmans, seit dem Jahr der Einführung 1979 bis Anfang der 90er Jahre rund 370 
neue Walkman-Modelle oder Modellvarianten auf den Markt gebracht.21 Der 
durchschnittliche Marktzyklus von 6 Monaten ist seither noch weiter gesunken. 

Steigende F&E-Tätigkeit: Der Anteil von Unternehmen mit kontinuierlicher F&E-
Tätigkeit ist im verarbeitenden Gewerbe von 1993 bis 2001 von 16 auf 24 Prozent 
gestiegen. Im gleichen Zeitraum wuchs auch der Anteil solcher Firmen bei den un-
ternehmensnahen Dienstleistern (Software-Hersteller, Ingenieurbüros etc.) von 14 
auf 16 Prozent an. Lediglich bei den distributiven Dienstleistern ist der Anteil von 
Unternehmen mit kontinuierlicher F&E-Tätigkeit von drei auf zwei Prozent zurück-
gegangen.22 

Beschleunigung der Entwicklungszeiten ("Time to market"): Mit Konzepten wie 
„Rapid Prototyping“, „Rapid Product Development“ und virtuellen Simulationsin-
strumenten23 gelingt es Unternehmen zusehends, die Entwicklungszeiten für neue 
Produkte zu verkürzen. Dies zeigt sich beispielsweise an der Investitionsgüterin-
dustrie. Dort sank die Zeit, die Firmen im Mittel benötigen, um ein neues Produkt 
zur Serienreife zu bringen und in den Markt einzuführen, von 1997 bis 1999 von 
14,5 auf 13,2 Monate.24 

Beschleunigung von Technologiezyklen: Steigende F&E-Tätigkeiten in Verbindung 
mit kürzeren Entwicklungszeiten fördern eine Beschleunigung von Technologie-
zyklen. Zusätzlich verschwinden insbesondere im Bereich der neuen Technologien 
(z.B. Elektro- und Nanotechnologie) die disziplinären Zugänge der Ingenieur- und 
Naturwissenschaften. Wichtiger werden stattdessen Effekte, Eigenschaften und 
Funktionen von Dienstleistungen, Materialien und Produkten. Durch die Ver-
schmelzung wissenschaftlicher Disziplinen und Zugänge entstehen so mit z.T. 
großer Geschwindigkeit neue Technologien, die die Entwicklung von Produkten 
und Dienstleistungen beeinflussen. 

                                                 
20 Vgl. Rammer et al. 2003, 5. 
21 Vgl. Benkenstein 1993, 21. 
22 Vgl. Rammer et al. 2003.  
23 Vgl. Warschat/Potinecke/Slama 2003. 
24 Vgl. Lay/Kinkel 2000, 3. 
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Der Wandel der Innovationsbedingungen stellt Innovationspromotoren vor neue 
Herausforderungen. Mit der Dynamisierung steigt die Unsicherheit über zukünftige 
Markt- und Technologieentwicklungen, mit der Verkürzung von Produktzyklen er-
höht sich der Druck zur schnellen Marktverwertung, mit der Informationsverfügbar-
keit wachsen Datenflut und die Gefahr der Informationsüberlastung und mit der 
Wissensintensivierung das Risiko der Wissenserosion und des Wissensverlustes 
durch personelle Fluktuation. 

1.3 Steigende Komplexität des Innovationsmanagements 
Neben der gestiegenen Dynamik sind Innovationsprozesse heute auch durch eine 
erhöhte Komplexität25 geprägt. Damit ist sowohl die Vielzahl entscheidungsrele-
vanter Tatbestände und Variablen aus der Unternehmensumwelt (Elementen-
komplexität) und ihrer Interdependenzen (Relationenkomplexität) gemeint als auch 
die gestiegene Zahl von Akteuren und die Verteiltheit von Ressourcen (Wissen, 
Finanzkapital etc.), die es im Zuge von Innovationsprojekten zu koordinieren und 
zusammenzuführen gilt. 

Die Komplexitätserhöhung ist Ausdruck einer gestiegenen Arbeitsteilung und Spe-
zialisierung im nationalen und internationalen Innovationssystem. Zentrale Ursa-
chen und Treiber für die Zunahme von Komplexität sind auch hier die rasante 
Entwicklung der Leistungsfähigkeit von Informations- und Kommunikationstechno-
logien26 und die Internationalisierung des Innovationswettbewerbs. Kürzere Pro-
duktlebenszyklen und steigende Entwicklungskosten erfordern, dass neue Produk-
te in möglichst vielen Märkten gleichzeitig eingeführt werden. Neue Informations- 
und Kommunikationstechniken reduzieren die Transaktionskosten und ermögli-
chen neue Netzwerkstrukturen und vereinfachen größere Unternehmensverbünde 
und ein standortverteiltes Innovationsmanagement. Eine höhere Arbeitsteiligkeit 
führt zu Spezialisierungsvorteilen. Flexible Organisationsformen bieten eine größe-
re Agilität und die Möglichkeit, sich schneller auf turbulente und sich verändernde 
Markt- und Umfeldverhältnisse einzustellen. Gleichzeitig steigt aber auch der Be-
darf zur Koordinierung vielschichtiger Akteursnetzwerke und zur Zusammenfüh-
rung und Abstimmung von fragmentierten Wissensquellen und disparaten Akteurs-
interessen. 

                                                 
25 Der Komplexitätsbegriff wird in der Literatur sehr heterogen definiert. In der neueren Systemtheorie be-
zeichnet Komplexität „den Grad der Vielschichtigkeit, Vernetzung und Folgelastigkeit eines Entscheidungs-
feldes“ (Willke 2000, 22). Zu einer umfassenden und systematischen Darstellung wesentlicher Komplexi-
tätsbegriffe vgl. auch Gell-Mann 1996. 
26 Eine ausführliche Behandlung der Rolle von Informations- und Kommunikationstechnologien für den 
Wandel von Märkten und Organisationsformen findet sich in Picot/Reichwald/Wigand 2003. 
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Hinweise auf eine wachsende Spezialisierung und die zunehmende Notwendigkeit 
zur Bewältigung komplexer intra- und interorganisationaler Koordinationsaufgaben 
geben folgende empirische Forschungsergebnisse: 

Konzentration der F&E-Mittel auf Kernkompetenzen: Deutsche Unternehmen wid-
men einen immer größeren Teil der F&E-Mittel ihren angestammten Kernkompe-
tenzen in der F&E und verlagern F&E-Aktivitäten von geringerer strategischer Be-
deutung auf externe Partner. Die Strategie der Fokussierung auf Kernkompeten-
zen ist vor dem Hintergrund einer zunehmenden Kundenorientierung und Leis-
tungsdifferenzierung bei Industriegütern zu sehen.27 Ausdruck hierfür ist das 
schnelle Anwachsen der Ausgaben von Unternehmen für externe F&E-Leistungen. 

Steigender Anteil von externen F&E-Ausgaben: Seit Mitte der 80er Jahre sind 
nicht nur die absoluten Beträge für externe F&E-Ausgaben von Unternehmen ge-
stiegen, sondern insbesondere auch ihre relative Bedeutung. Während der Anteil 
der externen F&E-Ausgaben an den gesamten F&E-Ausgaben von Unternehmen 
in Deutschland 1987 bei 8,4 Prozent lag, erhöhte er sich bis zum Jahr 1999 auf 
15,1 Prozent.28 

Zunahme von F&E-Tochterunternehmen: Die Komplexität im Forschungs- und 
Entwicklungsgeschehen nimmt nicht nur durch die Auslagerung an externe F&E-
Dienstleister zu, sondern auch durch die Spezialisierung und Modularisierung29 in-
nerhalb der Unternehmen (Schaffung eigenständiger, dezentraler „Module“ in 
Form von Geschäftseinheiten und Tochterunternehmen). Diese intraorganisationa-
le Restrukturierung des Innovationsmanagements drückt sich in der Verlagerung 
von F&E-Kapazitäten in eigenständige F&E-Tochterunternehmen aus. Hier ist ein 
signifikanter Anstieg zu verzeichnen. Fünf Prozent der Unternehmen im verarbei-
tenden Gewerbe nahmen eine solche Modularisierung im Zeitraum von 1997 bis 
2000 vor. Weitere 7 Prozent planten bis 2003 eine Verlagerung der F&E in inländi-
sche und weitere 8 Prozent in ausländische Tochterunternehmen.30 

Ausweitung konzerninterner F&E-Märkte: Mit der Modularisierung von Forschung 
und Entwicklung bilden sich konzerninterne F&E-Märkte, die zwar immer noch 
stark von der F&E des Mutterunternehmens bedient werden, deren Standorte sich 
aber immer stärker nach Spezialisierungs- und Clustergesichtspunkten ausrichten. 
Das starke Wachstum von F&E-Ausgaben, die in das Ausland fließen, ist erheblich 
auf diese strukturelle Entwicklung zurückzuführen.31 

                                                 
27 Vgl. BMBF 2001, 14. 
28 Vgl. BMBF 2001, 12. 
29 Zum Konzept der Modularisierung vgl. Picot/Reichwald/Wigand 2003, 230 ff. 
30 Vgl. BMBF 2001, 14. 
31 Vgl. ebd. 
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Internationalisierung der Innovationstätigkeit: Die Internationalisierung der Innova-
tionstätigkeit hat sich in den letzten beiden Jahrzehnten deutlich verstärkt. Sie 
reicht von der gemeinsamen Erarbeitung neuer wissenschaftlicher Erkenntnisse 
(Kooperation von Forschern, wissenschaftlichen Instituten und Unternehmen), 
über deren Umsetzung in neue Produkte und Verfahren (Gewährung von Lizen-
zen, Auslandspatentanmeldungen etc.) bis hin zum Handel mit forschungsintensi-
ven Gütern. So sind die F&E-Aufwendungen deutscher Tochterunternehmen im 
Ausland von 1995 bis 1999 um 40 % gestiegen, wohingegen die F&E-Aufwen-
dungen im Inland nur um 30 % anwuchsen.32 

Zunahme von Outsourcing und neuen Kooperationsmodellen: Bei Entwicklungs-
leistungen betrug der Eigenleistungsanteil der Firmen des verarbeitenden Gewer-
bes im Jahr 2001 rund 69 Prozent. Die Eigenleistungsquote stieg damit seit 1999 
um 2 Prozentpunkte. Dies zeigt, dass Innovation zunehmend als Kernkompetenz 
begriffen wird. Gleichzeitig fand ein verstärktes Outsourcing von eher randständi-
gen Aufgaben im Bereich der Forschung und Entwicklung statt. So haben 26 Pro-
zent der Unternehmen im verarbeitenden Gewerbe zwischen 1999 und 2001 F&E-
Kapazitäten an externe Dienstleister ausgelagert.33 Mit der Fokussierung auf Kern-
kompetenzen steigt die Bedeutung neuer Kooperationsmodelle, die es ermögli-
chen, Entwicklungs- und Fertigungsleistungen im Netzwerk dort flexibel anzuset-
zen, wo die größte Kompetenz besteht, ohne die Eigenleistungsfähigkeit eines 
Partners mittelfristig zu gefährden.34 

Eine Komplexitätserhöhung verweist darauf, dass die Verhältnisse im Innovati-
onsmanagement schwieriger zu überschauen und relevante marktliche, technolo-
gische und gesellschaftliche Entwicklungen schwerer zu prognostizieren sind. 
Spezialisierung und Arbeitsteiligkeit erfordern neue und umfangreichere Formen 
der Akteurskooperation, um den gewachsenen Bedarf zur Wissens-, Ressourcen- 
und Interessenintegration zu bewältigen. Der zunehmende Kooperationsbedarf gilt 
sowohl für das Anbietergefüge als auch für die Integration von Kunden und ande-
rer Stakeholder in den Innovationsprozess. 

                                                 
32 Vgl. BMBF 2001, 124. 
33 Vgl. Kinkel/Lay 2003, 6 und 3. 
34 Steigender Kooperationsbedarf zeigt sich z.B. auch bei der Früherkennung für die Technologie- und In-
novationsplanung. Vgl. Schröder/Schiffer 2000, 131 ff. 
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2 Internetgestützte Innovationsprozesse 

2.1 Informations- und kommunikationsrelevante Innovationsaktivitäten 
Mit Blick auf die Unterstützungspotentiale von Internet und elektronischen Medien 
sind jene Innovationsaktivitäten von besonderer Bedeutung, die maßgeblich durch 
Informations- und Kommunikationsvorgänge geprägt sind. Die informations- und 
kommunikationsrelevanten Innovationsaktivitäten können grundsätzlich in vier 
Handlungsfelder unterteilt werden: 

♦ Umfeldanalyse 

♦ Kompetenzentwicklung 

♦ Dialog 

♦ Prozessmanagement 

Umfeldanalyse 

Die Analyse des Unternehmensumfeldes ist eine zentrale Voraussetzung für die 
Orientierung eines Unternehmens (Strategieentwicklung etc.) und die Initiierung 
und Durchsetzung neuer Lösungen. Die Analyse des Unternehmensumfeldes lässt 
sich in drei große Bereiche unterteilen: 

♦ Marktforschung (Kunden, Wettbewerber etc.) 

♦ Technologiemonitoring und –transfer 

♦ Trendanalyse und Zukunftsforschung (gesellschaftliche und politische Rah-
menbedingungen) 

Die Umfeldanalyse in diesen Bereichen basiert auf Recherchen, Publikations- und 
Datenbankanalysen, Experten- und Kundenbefragungen, Interviews etc. und damit 
auf Informations- und Kommunikationsvorgängen, die sich medial unterstützen 
lassen. 

Kompetenzentwicklung 

Problemlösungskompetenz und die Fähigkeit, neue Lösungen am Markt durchzu-
setzen, sind elementare Voraussetzungen für Innovation. Für die Entwicklung indi-
vidueller und organisationaler Kompetenzen spielen folgende Bereiche eine we-
sentliche Rolle: 

♦ Wissensmanagement 

♦ Individuelles und organisationales Lernen 

♦ Coaching 
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Im Mittelpunkt stehen auch hier Information und Kommunikation. 

Dialog 

Dialog ist per se ein Kommunikationsvorgang und zwar einer, bei dem der Kom-
munikator (Sender) zum Rezipienten (Empfänger) und der Rezipient zum Kommu-
nikator wird. Kommunikationssequenzen, in denen ein solcher Rollentausch statt-
findet, können als Dialog bezeichnet werden.35 Innerhalb von Innovationsprozes-
sen finden vielfältige Dialogprozesse mit unterschiedlichen externen Akteuren 
statt. Dabei können mit Blick auf die Generierung, Akzeptierung und Realisierung 
neuer Problemlösungen drei zentrale Gruppen unterschieden werden: 

♦ Kunden und andere relevante Marktpartner 

♦ Experten (Forschung, Wissenschaft etc.) 

♦ Gesellschaftliche Anspruchsgruppen (Politik, Verbände, Bürger) 

Prozessmanagement 

Auch das Management von Innovationsprozessen setzt eine Vielzahl von informa-
tions- und kommunikationsrelevanten Aktivitäten voraus. Dazu zählen im Wesent-
lichen: 

♦ Internes Projektmanagement (Dokumentenmanagement, Verteilung und Ver-
fügbarkeit von Projektdokumenten, Abstimmungen mit Projektpartnern, 
Workflow-Management, Freigabe – und Änderungsprozeduren etc.) 

♦ Ressourcenbeschaffung (Finanzen, Personal usw.) 

♦ Anbahnung, Aufbau und Management von Kooperationen und Unternehmens-
netzwerken 

♦ E-Engineering: elektronisch unterstütze Produktentwicklung und Konstruktion 
(Virtual Prototyping und Testing, CAD- und Simulationssysteme, Produktda-
tenmanagement-Systeme etc.). 

Damit ergeben sich die in dargestellten Anwendungsfelder für Online-Medien im 
Innovationsmanagement. 

                                                 
35 Vgl. Fichter 1998, 256. 
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2.2 Möglichkeiten und Grenzen von Online-Medien 
Informations- und Kommunikationsprozesse in Wirtschaft und Gesellschaft sind 
heute auf umfangreiche und vielfältige Weise medial unterstützt. Dabei stellt sich 
die Frage, welche spezifischen Möglichkeiten, aber auch Grenzen einzelne Me-
dien und insbesondere das Internet mit Blick auf die im Innovationsprozess zu leis-
tenden Informations- und Kommunikationsaufgaben besitzen. Neben reinen Infor-
mationsgewinnungsaufgaben (z.B. Recherchen in Online-Patentdatenbanken) 
spielen im Rahmen des Innovationsmanagements die Kommunikationsbeziehun-
gen zwischen den verschiedenen Beteiligten eine zentrale Rolle. Die Zweckmä-
ßigkeit eines Kommunikationsmittels oder Mediums hängt davon ab, welcher As-
pekt eines Kommunikationsvorganges im Vordergrund steht. Dieser wiederum wird 
von der zu erfüllenden Aufgabe determiniert.36 Bei der Wahl von Kommunikati-
onsmitteln ist also immer deren Aufgabenbezug zu berücksichtigen. Die folgende 
Abbildung zeigt verschiedene Kommunikationsaufgaben bzw. –probleme und 
gruppiert diese nach dem Grad der Strukturierbarkeit. Je höher die Strukturiertheit, 
um so eher eignen sich schriftliche und asynchrone Kommunikationsmittel und um 
so eher besteht die Möglichkeit für eine räumliche Entfernung zwischen Sender 
und Empfänger. 

                                                 
36 Vgl. Picot/Reichwald/Wigand 2003, 110. 
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Abbildung 2: Aufgabenorientiertes Kommunikationsmodell, Quelle: Picot et al. 2003, 110 (geringfügige Anpassungen der Verfas-
ser) 

Neben der Daten- und Dokumentenverfügbarkeit sowie den umfangreichen Re-
cherche- und Informationsgewinnungsmöglichkeiten, die Internet-, Intranet- und 
Extranetlösungen bieten, eignen sich diese für das Innovationsmanagement zum 
einen dort, wo es um hoch strukturierbare Kommunikationsaufgaben wie z.B. das 
Workflow-Management, die Abstimmung von Terminen, Genehmigungsverfahren 
oder die Übermittlung von Projektberichten und –daten geht. Zum anderen bietet 
sich der Austausch via E-Mail oder anderer Formen der Online-Kommunikation an, 
wenn es um Schnelligkeit und Bequemlichkeit geht. Das Internet ist prädestiniert 
für kurze Anfragen bei Projektpartnern, das Versenden von Nachrichten an eine 
große Zahl von Empfängern (One-to-many-Kommunikation z.B. mit Hilfe von Mai-
linglisten) und die kurzfristige Reaktion auf überraschende Ereignisse (Many-to-
one-to-many-Kommunikation). 

Die Online-Nutzung ist auch bei Kommunikationsaufgaben, die Vertraulichkeit vor-
aussetzen, möglich, stellt aber besondere Anforderungen an die Datensicherheit 
und die Beschränkung des Zugangs zu Online-Dokumenten. Auch die für vertrau-
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liche Kommunikationssituation oftmals erforderliche persönliche Kommunikation 
(Face-to-face) ist via Internet nicht möglich. Noch eingeschränkter sind die Unter-
stützungsmöglichkeiten der Online-Kommunikation bei komplexen und schwer 
strukturierbaren Kommunikationssituationen wie die Besprechung neuartiger Prob-
leme, komplexen Verhandlungssituationen oder die Erläuterungen komplizierter 
Zusammenhänge. 

Online-Medien sind Mittel zum Zweck. Daraus folgt, dass Internet und elektroni-
sche Medien nicht per se zu einer nachhaltigen Entwicklung37 beitragen, sondern 
deren Wirkungen von den Absichten und Nutzungsinteressen der Anwender sowie 
den situativen Rahmenbedingungen abhängen. Wie der überwiegende Teil aller 
Technologien sind auch Informations- und Kommunikationstechnologien und das 
weltweite Rechnernetzwerk Internet zweckoffen38. Genauso wie sich das Strom-
netz sowohl zur Durchleitung von Atomstrom als auch von Solarstrom nutzen lässt 
und der Strom beim Nutzer zu nachhaltigen wie auch zu nicht nachhaltigen Zwe-
cken verwenden lässt, ist auch das weltweite Datennetz für differierende Zielset-
zungen und Anwendungen nutzbar. Die Zweckoffenheit von Online-Medien kann 
daher auch zu Anwendungen führen, die aus Sicht einer nachhaltigen Entwicklung 
konterkarierend bzw. schädlich sind.39 Wie erste Untersuchungen zeigen, kann die 
Nutzung des Internets das „Können“ in Richtung Nachhaltigkeit maßgeblich unter-
stützen, aber nur in sehr begrenztem Umfang das „Wollen“.40 

Auf Basis der vorgestellten Erklärungsansätze lassen sich mit Blick auf das Inno-
vationsmanagement die spezifischen Potentiale und Grenzen der Internetnutzung 
gegenüber anderen Kommunikationskanälen wie folgt zusammenfassen: 

                                                 
37 Zum Begriff und Konzept einer nachhaltigen Entwicklung vgl. Fichter et al. 2005. 
38 Dies lässt sich schon allein daran erkennen, dass das Internet ursprünglich für militärische Zwecke entwi-
ckelt wurde, mittlerweile aber vorwiegend für zivile Zwecke genutzt wird. 
39 Vgl. Fichter/Paech 2004, 14 ff. 
40 Vgl. ebd. 151 ff. 
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Potentiale der Internetunterstützung Grenzen der Internetunterstützung 

♦ Verfügbarkeit und Unmittelbarkeit des Zugriffs auf 
Daten, Informationen, Dokumenten etc. (unabhän-
gig von Zeit und Raum in Echtzeit) 

♦ Differenzierte und individualisierte Recherche-, 
Daten- und Informationsgewinnungsmöglichkeiten 

♦ Interaktivität: Schnelle, bequeme und kostengünsti-
ge Form bei Kommunikationsaufgaben geringer o-
der mittlerer Komplexität (One-to-many, Many-to-
one-to-many und One-to-one-to-one) und damit 
schnelle Feedback-Möglichkeit, Beschleunigung von 
Ideenentwicklung, -weitergabe und Beschleunigung 
von Abstimmungsprozessen 

♦ Senkung von Transaktionskosten durch Verringe-
rung von Such-, Anbahnungs- und Koordinations-
aufwand 

♦ Auswahlmöglichkeit zwischen unterschiedlich reich-
haltigen Kommunikationsformen von E-Mail (geringe 
Informationsreichhaltigkeit) bis zu multimedialen On-
line-Kommunikation (z.B. Internet gestützte Video-
konferenzen) 

♦ Schneller Bezug und Austausch von explizitem 
Wissen, Ermöglichung standort- und zeitunabhängi-
ger Kooperationsmöglichkeiten (z.B. bei Forschung 
und Entwicklung) 

♦ Unterstützung des „Könnens“ in Richtung  
Nachhaltigkeit 

♦ Geheimhaltung und Datensicherheit bei der Spei-
cherung und Kommunikation vertraulichen Infor-
mationen (Innovationsideen, laufende Entwick-
lungsprojekte etc.) 

♦ Gefahr der Daten- und Informationsflut, Qualifizie-
rungs- und Selektionsbedarf für Online-Nutzer 

♦ Kommunikationsaufgaben mit hoher Komplexität 
erfordern reichhaltige Kommunikationskanäle (Be-
darf für Face-to-face-Kommunikation) (Media 
Richness Theorie) 

♦ Vertrauensaufbau über das Internet ist nur einge-
schränkt möglich und setzt in der Regel persönli-
che Begegnung voraus. 

♦ Investitionskosten für mediale Infrastruktur, Auf-
wand zur Integration von EDV-Insellösungen und 
zur Schaffung von Schnittstellen 

♦ Implizites Wissen ist nicht / kaum medial transfe-
rierbar  

♦ Aktualisierungsaufwand von Online-Content 

♦ Beschränkte Möglichkeit zur Förderung des „Wol-
lens“ in Richtung Nachhaltigkeit 

Tabelle 2: Potentiale und Grenzen der Internetnutzung im Innovationsmanagement, Quelle: Fichter/Paech 2004, 40. 

Neben den heute bereits identifizierbaren Potentialen des Internets für das Innova-
tionsmanagement kann davon ausgegangen werden, dass sich die Rahmenbedin-
gungen für eine effektive Online-Unterstützung in der Zukunft aufgrund der folgen-
den Faktoren noch weiter verbessern: 

♦ Ausbau und Verbesserung der Netzinfrastruktur (Bandbreiten etc.) 

♦ Sinkende Zugangs- und Nutzungskosten 

♦ Zunehmender Verbreitungsgrad in der Bevölkerung, sowohl bei stationären wie 
auch bei mobilen Zugängen 
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♦ Einheitliche, integrierende Schnittstellen: Web-Browser und Mail-Clients als 
einheitliche Schnittstelle 

♦ Zunehmende Medienkonvergenz (z.B. integrierende Endgeräte) 

♦ Zunehmende Bandbreiten für multimediale Anwendungen (Reduzierung des 
Nachteils gegenüber Breitbandnetzen) 

♦ Erhöhung der Daten- und Informationssicherheit 

Die zunehmenden Nutzungsmöglichkeiten münden allerdings nur dann in einen ef-
fektiven und effizienten Umgang mit Online-Medien, wenn die Nutzer entspre-
chend qualifiziert sind oder geschult werden. 

2.3 Erklärungsbedürftige Phänomene internetgestützter Innovationsprozesse 
Im Gegensatz zur Flut an praxisorientierten Veröffentlichungen und Leitfäden zum 
Electronic Business (E-Business) und Mobile Business (M-Business) ist die Zahl 
wissenschaftlich fundierter theoretischer Arbeiten zu den Phänomenen der sich in 
rasantem Tempo herausbildenden digitalen Ökonomie vergleichsweise über-
schaubar.41 Die Diskussion um die ökonomischen Grundlagen einer von elektroni-
schen Informations- und Kommunikationsnetzen geprägten Wirtschaft wird erst 
ansatzweise geführt. Die theoretische Debatte fokussiert bislang in erster Linie auf 
Netzwerkeffekte42 bzw. Netzwerkexternalitäten in elektronischen Kommunikations-
netzen43, die Rolle von Standards44, die Senkung von Transaktionskosten und die 
Preisfindung bei Informationsgütern45. Andere Aspekte, die für die Internetökono-
mie generell aber auch mit Blick auf die Veränderung von Innovationsprozessen in 
der Internetökonomie von wesentlicher Bedeutung sind, werden bis dato wenig 
thematisiert und theoretisch kaum unterfüttert. Dazu zählen u.a.: 

Datenflut und Information overload: Die Phänomene sind nicht neu, verschärfen 
sich aber mit dem zunehmenden Einsatz elektronischer Medien. Damit stellen sich 
Fragen hinsichtlich der Selektionsmechanismen im Informations- und Kommunika-
tionsprozess und bezüglich der Verteilung der biologisch begrenzten Aufmerksam-

                                                 
41 Vor diesem Hintergrund werden derzeit vom Bundesministerium für Forschung und Bildung (BMBF) im 
Förderschwerpunkt „Internetökonomie“ sieben umfangreiche Forschungsvorhaben gefördert, vgl. 
www.internetoekonomie.net (Referenz vom 01.05.04). 
42 Vgl. Katz/Shapiro 1994. 
43 Vgl. Eine gute Übersicht der Debatte geben hier die Beiträge in: Gabel/Weiman 1998. 
44 Vgl. Shapiro/Varian 1999. 
45 Vgl. Skiera/Spann 2002 sowie verschiedene Publikationen unter www.internetoekonomie.uni-
frankfurt.de (Referenz vom 01.05.04). 
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keit von Managern, Mitarbeitern und Kunden.46 Wirtschaftsnobelpreisträger Her-
bert A. Simon hat das Kernproblem auf den Punkt gebracht: „A wealth of informa-
tion creates a poverty of attention.“ 

Produktindividualisierung und Kundenintegration: Durch den Einsatz des Internets 
ergeben sich neue Formen der Produkt- und Serviceindividualisierung und verbes-
serte Möglichkeiten der Kundenintegration in die Leistungserstellung und den In-
novationsprozess. Damit verändern sich die Funktionsmechanismen bei der Gene-
rierung neuer Produkt- und Serviceideen, der Einbindung von Pilotkunden in die 
Produktentwicklung oder der Bedarfsermittlung durch kundengesteuerte Interakti-
onen. 

Virtuelle Communities sind ein relativ junges Phänomen der Netzwerkbildung auf 
der Grundlage Internet-basierter Kommunikationsmöglichkeiten.47 Die Formen rei-
chen dabei von netzgestützten Arbeits- und Projektgruppen in Unternehmen bis zu 
virtuellen Kundengemeinschaften. Diese werfen neue Fragen zu den Funktions-
mechanismen in Akteursnetzwerken auf, z.B. hinsichtlich der Rolle gemeinsamer 
Interessen oder der Bedeutung von Vertrauen und „Spielregeln“, aber auch mit 
Blick auf die Grenzen netzgestützter Kommunikation und deren Verhältnis zur 
Face-to-face-Kommunikation. 

Markt-, Technologie-, Umweltdynamik: IuK-Technologien und der Einsatz des In-
ternets erhöhen die Informationsverfügbarkeit und die Diffusionsmöglichkeiten für 
neue Technologien und Produkte, tragen damit aber auch zur Beschleunigung der 
technischen Entwicklung und zu einer Erhöhung der Marktdynamik bei. Zuneh-
mende Unsicherheiten über zukünftige Technologieentwicklungen und Kundenan-
forderungen sowie die Komplexität ökologischer Auswirkungen über den gesamten 
Produktlebenszyklus erschweren die Planbarkeit und die Steuerungsfähigkeit von 
Innovationsprozessen. 

Ökologische Auswirkungen: Die wirtschaftlichen Chancen und Risiken von E-
Business und Internetökonomie sind schon seit Jahren Gegenstand politischer 
Debatten und Bestandteil von Unternehmensstrategien und neuen Geschäftsmo-
dellen. Auch die soziale Dimension der Internetrevolution wird an vielen Stellen be-
reits ausgiebig thematisiert (Digitaler Graben etc.). Im Gegensatz dazu findet die 
Frage, welche ökologischen Chancen und Risiken mit dem zunehmenden Einsatz 
elektronischer Kommunikationsnetze im Wirtschaftsprozess verbunden sind, bis-
lang wenig Beachtung.48 

                                                 
46 Vgl. Fichter 2001. 
47 Vgl. Truscheit, A.: Virtuelle soziale Netzwerke: Communities im Cyberspace, in: Schneidewind, U. et al. 
(Hrsg.): Nachhaltige Informationsgesellschaft, Marburg, 2000, S. 287 – 298. 
48 Vgl. Behrendt/Fichter/Bierter 2003. 
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Bezieht man die verschiedenen Phänomene auf maßgebliche Akteure und Ak-
teursbeziehungen im Innovationsprozess49, so lassen sich drei Phänomene identi-
fizieren, die den Wandel der Innovationsbedingungen sowohl mit Blick auf den A-
nalyse- und Erklärungsbedarf als auch mit Blick auf Gestaltungsbedarfe in beson-
derer Weise repräsentieren: 

(1.) Der Wandel der Mediennutzung von Innovationspromotoren durch die Verfüg-
barkeit von Internet und Mobilfunk 

(2.) Der Wandel interorganisationaler Innovationsbeziehungen durch neue bzw. 
transaktionskostensenkende Potentiale des Internet (Unterstützung von Da-
tentransfer, Kommunikations- und Kooperationsmöglichkeiten). 

(3.) Neue Möglichkeiten der Kunden- und Nutzerintegration in den Herstellerinno-
vationsprozess und der Unterstützung von Nutzerinnovationen. 

Diese drei Phänomene sollen im Weiteren vertiefend betrachtet werden. 

 

                                                 
49 Im Rahmen des Forschungsprojektes nova-net wird auf Schlüsselakteure und die Interaktionsbeziehun-
gen im Innovationsprozess fokussiert. 
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Abbildung 3: Ausgewählte Phänomene im Themenfeld Innovation und Internetökonomie 
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3 Wandel der Mediennutzung von Innovationspromotoren 

3.1 Ausgangssituation 
Innovationspromotoren sind Schlüsselpersonen des Innovationsprozesses. 
Macht-, Fach-, Prozess- und Beziehungspromotoren tragen zur Überwindung von 
Wissens- und Willensbarrieren bei und haben maßgeblichen Einfluss auf die Initi-
ierung, den Verlauf und den Erfolg von Innovationsvorhaben. Das Promotorenmo-
dell ist mittlerweile differenziert ausgearbeitet und empirisch umfangreich unter-
sucht.50 Fragen der Mediennutzung und Internetunterstützung von Innovations-
promotoren werden dabei bis dato allerdings weder rezipiert noch empirisch unter-
sucht.51 

3.2 Erkenntnislücken und Forschungsbedarfe 
Bislang fehlen nicht nur Erkenntnisse für den spezifischen Typus des Innovations-
promotors, bis dato liegen generell auch keine validen Ergebnisse über das Aus-
maß und den Grad der Internetnutzung im Innovationsmanagement vor.52 Die we-
nigen verfügbaren Studien zeigen ein widersprüchliches Bild. In einer Befragung 
des INSTI Innovation e.V.53 im Jahr 2003 gaben 79% der befragten Unternehmen 
an, sich noch nicht mit der Softwareunterstützung im Innovationsprozess befasst 
zu haben. Die Studie kommt zu dem Schluss, dass vor allem in kleinen und mittle-
ren Unternehmen Softwareprodukte zur Unterstützung des Innovationsprozesses 
nicht eingesetzt werden.54 Zumeist sind entweder die Softwareprodukte oder deren 
konkreter Nutzen den betrieblichen Verantwortlichen nicht bekannt oder es wird 
ihnen mit großer Skepsis begegnet. 

Eine Erhebung des Zentrums für europäische Wirtschaftsforschung (ZEW) kommt 
anders als die INSTI Studie zu dem Ergebnis, dass 40 Prozent der Unternehmen 
in Deutschland Informations- und Kommunikationstechnologien bei der Entwick-
lung neuer Produkte einsetzen.55 Solche IT-Anwendungen, die bisher intern, d.h. 
intranet- und serverbasiert verwendet werden, zeigen ein langfristiges Entwick-
lungspotential für Internetanwendungen auf. Darüber hinaus verweisen erste 
explorative Falluntersuchungen im Rahmen des Projektes nova-net darauf, dass 
von Innovationsverantwortlichen bislang in erster Linie unspezifische Internet-
Tools wie Suchmaschinen und Online-Fach- und Wirtschaftszeitungen und kaum 

                                                 
50 Vgl. Hauschildt/Gemünden 1999. 
51 Vgl. dazu u.a. Hauschildt 2004, 191 ff. 
52 Vgl. Springer 2005, 4. 
53 Vgl. Kohn u.a. 2003. 
54 Vgl. ebd. II. 
55 Vgl. Hempell 2004, 19. 



23 
 
 

innovationsspezifische Anwendungen genutzt werden. Auch die Nennung von int-
ranetbasierten Wissensmanagementsystemen und Kundendatenbanken fallen hier 
auf.56 Im Gegensatz zu der oft skeptischen Meinung der betrieblichen Innovations-
verantwortlichen zu den Potentialen einer derzeitigen Internet- und Softwareunter-
stützung von Innovationsaufgaben steht die durchweg positive Einschätzung be-
zogen auf die zukünftige Bedeutung solcher Anwendungen.57 

Festzuhalten gilt, dass die bislang vorliegenden empirischen Untersuchungen kei-
ne Hinweise auf die Medien- und Internetnutzung von Innovationspromotoren ge-
ben und auch nur erste rudimentäre Hinweise auf den generellen Software- und 
Interneteinsatz im Innovationsmanagement liefern. Ein erheblicher Forschungsbe-
darf besteht damit sowohl hinsichtlich dem generellen Einsatz neuer elektronischer 
Medien im Innovationsprozess als auch im Hinblick auf die Nutzung von Internet, 
Intranet und mobiler Medien von Schlüsselakteuren wie Innovationspromotoren. 
Von besonderem Interesse ist dabei, inwieweit Internet und Mobilfunk die Aufga-
ben und Funktionen von Innovationspromotoren unterstützen und verbessern kön-
nen und unter welchen Voraussetzungen sie das tun. 

3.3 Theoriezugänge 
In Ermangelung empirischer Erkenntnisse stellt sich die Frage, inwieweit Theorie-
angebote nützliche Einsichten über die Medien- und Internetnutzung von Innovati-
onspromotoren liefern können. Auf der Suche nach erklärungsstarken Einsichten 
dienen Theorien u.a. als Substitute für nicht vorhandene (empirische) Daten und 
damit als Erklärung dafür, welche Parameter für die Beurteilung von Nutzen und 
Kosten sowie der Verknüpfung von scheinbar unzusammenhängenden Problemen 
oder Problemfeldern von Bedeutung sind.58 

Art und Umfang der Internetnutzung lassen sich nicht sinnvoll getrennt von der 
sonstigen Mediennutzung von Innovationspromotoren untersuchen. Die Erklärung 
der Internetnutzung muss daher in die Beschreibung und Erklärung der Medien-
wahl und Mediennutzung eingebettet werden. Für die Mediennutzung spielt die 
Frage, was die Wahl und den Einsatz eines Mediums bestimmt eine grundlegende 
Rolle. Aus Sicht unterschiedlicher Media-Theorien werden heute verschiedene 
Einflussfaktoren für Auswahl und Einsatz bestimmt Medien verantwortlich ge-
macht59: 

                                                 
56 Vgl. Springer 2005, 69. 
57 Vgl. ebd., 62. Weitere Hinweise auf eine digitale Produktentwicklung geben auch Warschat et al. 2003. 
58 Vgl. Varian 1989, 6. 
59 Vgl. Picot et al. 2003, 106 ff.  



24 
 
 

1. Aus Sicht der Theorie der subjektiven Medienakzeptanz bestimmt der persön-
liche Lebens- und Arbeitsstil und die Kommunikations- und Informationspräfe-
renzen des Einzelnen die Medienwahl. Der subjektiv wahrgenommene Nutzen 
eines Mediums bestimmt über Akzeptanz oder Ablehnung. „Perceived useful-
ness“ und „perceived ease of use“ sind aus dieser Sicht zentrale Bestim-
mungsgrößen der Medienakzeptanz.60 

2. Aus Sicht des Social-Influence-Ansatzes entscheidet die Akzeptanz des Medi-
ums im Umfeld der Kommunikationspartner über die Auswahl. Das bedeutet, 
dass die individuelle Medienauswahl davon bestimmt wird, welche Medien von 
Freunden, Arbeitskollegen oder anderen „Referenzpersonen“ verwendet wer-
den, welche symbolische Bedeutung dem Einsatz eines Mediums zugeschrie-
ben wird und welche Verbreitung ein Medium im sozialen Umfeld des Indivi-
duums hat. 

3. Auf den Zusammenhang zwischen der Kommunikationsaufgabe einerseits und 
der Wahl des Kommunikationsmediums andererseits hat die deutsche Kom-
munikationsforschung bereits zu Beginn der 1980er Jahre mit dem „Modell der 
aufgabenorientierten Medienwahl“ aufmerksam gemacht.61 Auf der Grundlage 
empirischer Untersuchungen bei der Einführung neuer Formen der Bürokom-
munikation wurde ein Zusammenhang zwischen Aufgabe und Eignung von 
Kommunikationswegen entdeckt: Unterschiedliche Aufgaben stellen unter-
schiedliche Anforderungen an die Kommunikation; alternative Medien können 
diesen Anforderungen jeweils unterschiedlich gut gerecht werden. Die aufga-
benorientierte Eignung eines Mediums bestimmt damit maßgeblich über Ak-
zeptanz und Einsatz. 

4. Eine besonders anschauliche Erklärung für die Medienwahl bietet die Theorie 
der Media Richness, die „arme“ und „reiche“ Kommunikationsformen unter-
scheidet. Nach dieser Theorie haben technische und nicht-technische Kom-
munikationsformen unterschiedliche Kapazitäten zur authentischen Übertra-
gung analoger und digitaler Informationen. Die Face-to-face-Kommunikation in 
der persönlichen Begegnung ist dementsprechend eine „reiche“ Kommunikati-
onsform. Sie bietet eine Vielzahl paralleler Kanäle (Sprache, Tonfall, Gestik, 
Mimik,...), ermöglicht unmittelbares Feedback, stellt ein reiches Spektrum an 
Ausdrucksmöglichkeiten zur Verfügung und erlaubt auch die Vermittlung und 
unmittelbare Wahrnehmung persönlicher Stimmungslagen und Emotionen. 
Dagegen stellt der Austausch von Dokumenten, z.B. per Fax, eine „arme“ 
Kommunikationsform mit sehr niedrigem Media-Richness-Grad dar. 

                                                 
60 Vgl. Davis 1989. 
61 Vgl. Klingenberg/Kränzle 1983; Picot/Reichwald  1987. 
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3.4 Zwischenfazit 
Als Schlüsselpersonen spielen Innovationspromotoren eine zentrale Bedeutung im 
Innovationsprozess. Verlässliche empirische Erkenntnisse über die Medien- und 
Internetnutzung von Innovationspromotoren und die Frage, inwieweit Internet und 
Mobilfunk die Aufgaben und Funktionen von Innovationspromotoren unterstützen 
und verbessern können liegen bislang nicht vor. In Ermangelung empirischer Ein-
sichten können theoretische Erklärungsansätze der Mediennutzungsforschung 
Hinweise auf die Bedingungen und Voraussetzungen der Nutzung des Mediums 
Internet durch Innovationspromotoren geben. 
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4 Wandel interorganisationaler Innovationsbeziehungen 

4.1 Ausgangssituation 
Die in Kapitel 1.3 skizzierten Trends eines steigenden Anteils von externen F&E-
Ausgaben, der Zunahme von F&E-Tochterunternehmen, der Ausweitung konzern-
interner F&E-Märkte, der Internationalisierung der Innovationstätigkeit sowie der 
Zunahme von Outsourcing und neuen Kooperationsmodellen verweisen auf den 
Wandel der interorganisationalen Innovationsbeziehungen und die zunehmende 
Bedeutung von F&E-Kooperationen und leistungsfähigen Innovations- und Tech-
nologienetzwerken. Informations- und Kommunikationstechnologien sowie das In-
ternet tragen zu sinkenden Transaktionskosten bei.62 Die Vermutung, dass sin-
kende Transaktionskosten zu einer zunehmenden Vermarktlichung wirtschaftlicher 
Leistungserstellung führen, wird seit den 80er Jahren als Move-to-the-Market-
Hypothese diskutiert.63 Für eine solche Entwicklung sprechen u.a. folgende Argu-
mente:64 

1. Durch Informations- und Kommunikationstechnik und das Internet nimmt die 
Markttransparenz zu. Informationen über Angebote können elektronisch verar-
beitet werden und sind weltweit gleichzeitig verfügbar, was zugleich den Wett-
bewerb zwischen verschiedenen Weltregionen und die internationale Arbeits-
teilung befördert. 

2. Gleichzeitig sinken Marktzutrittsbarrieren, weil die Informations- und Kommuni-
kationstechnik und das Internet einen weltweiten direkten Zugang zum Kunden 
ermöglicht. 

3. Prozessschritte wie Beschaffung, Produktion oder Vertrieb lassen sich durch 
den Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnik und das Internet 
standardisieren und automatisieren. Damit werden diese Arbeitsabläufe un-
spezifischer und lassen sich an externe Anbieter auslagern, die sich auf diese 
Prozesse spezialisieren und Größenvorteile realisieren können (Outsourcing). 

4.2 Erkenntnislücken und Forschungsbedarf 
F&E-Kooperationen und Innovationsnetzwerke sind seit langen Jahren ein zentra-
ler Erkenntnisgegenstand der Innovationsforschung.65 Während die Gründe, Funk-
tionsweisen und Erfolgsbedingungen von dyadischen Innovationskooperationen 

                                                 
62 Vgl. Zerdick et al. 1999, 144 ff. 
63 Vgl. Malone/Yates/Benjamin 1987. 
64 Vgl. Picot/Reichwald/Wigand 2003, 71. 
65 Für eine Übersicht vgl. Haritz 2000, Gerybadze 2004, 189 ff. sowie Strebel/Hasler 2003, 347 ff. 
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und multiorganisationalen Innovationsnetzwerken66 bereits gut erforscht sind, lie-
gen bis dato nur wenige Erkenntnisse über die Rolle der Internetunterstützung bei 
interorganisationalen Innovationskooperationen vor. Die bereits intensiv geführte 
Debatte um virtuelle Communities beschränkt sich im Innovationskontext bis dato 
weitgehend auf die Hersteller-Kunden-Beziehung und auf Fragen der User Innova-
tion67, nicht aber auf die Unterstützung anbieterseitiger F&E-Kooperationen und 
die Zusammenarbeit von Unternehmen mit Forschungs- und Transfereinrichtun-
gen. Auch die bis dato vorliegenden Erkenntnisse über digitale Formen der Pro-
duktentwicklung wie das Produktdatenmanagement, virtuelles Prototyping, Rapid 
Prototyping, Simulationstools oder elektronischen Workflows beleuchten kaum de-
ren Einsatz in der zwischenbetrieblichen Zusammenarbeit, sondern konzentrieren 
sich auf den innerbetrieblichen Einsatz.68 

Während plausible theoretische Einsichten für einen grundlegenden Wandel der 
interorganisationalen Innovationsbeziehungen sprechen und auch wichtige Trend-
indikatoren auf einen solchen IKT- und Internet-gestützten Wandel hinweisen, ist 
die Nutzung des Internet bei Innovationskooperationen bis dato ebensowenig im 
Detail untersucht wie die spezifischen Enabler-Potentiale des Internet für neue 
Kooperationsformen im Innovationsprozess. Hier besteht dringender empirischer 
Forschungsbedarf. 

4.3 Theoriegrundlagen 
Für die noch ausstehenden empirischen Untersuchungen über die Rolle der Inter-
netnutzung und Internetunterstützung bei dyadischen und multiorganisationalen 
Innovationskooperationen spielen theoretische Einsichten der Kooperationsfor-
schung und der Innovationsnetzwerkforschung eine zentrale Rolle. Dazu sollen im 
Folgenden einige grundlegende Erkenntnisse der Innovationsnetzwerkforschung 
über die Interaktionsbedingungen in Netzwerken und die medial unterstützbaren 
Informations- und Kommunikationsvorgänge vorgestellt werden. 

Die Konzeptualisierung und Erforschung von Innovationsnetzwerken speist sich 
maßgeblich aus dem Diskurs über soziale Netzwerke69 und aus der betriebswirt-
schaftlichen Netzwerk- und Kooperationsforschung70. Im Mittelpunkt stehen dabei 

                                                 
66 Innovationsnetzwerke werden hier in Anlehnung an Haritz (2000, 95) verstanden als eine „... auf kom-
plexe Problemlösungen im Bereich der Forschung und Entwicklung ausgerichtete [...], befristet-
projektorientierte, heterarchische, gering formalisierte sowie weitgehend interdependente Form der zwi-
schenbetrieblichen Zusammenarbeit.“ 
67 Vgl. dazu die Beiträge in Herstatt/Sander 2004 sowie die Ausführungen in Kapitel 5. 
68 Vgl. Warschat/Potinecke/Slama 2003. 
69 Für eine Übersicht der Konzepte und Methoden der sozialwissenschaftlichen Netzwerkforschung vgl. 
Weyer 2000. 
70 Für einen Überblick vgl. Sydow 1992; Aulinger 1996; Sydow 1999; Sydow/ Windeler 2000a. 
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Unternehmungsnetzwerke.71 Eine breite Zustimmung innerhalb der sozial- und 
wirtschaftswissenschaftlichen Netzwerkforschung72 findet die Definition von Sy-
dow: „Ein Unternehmungsnetzwerk stellt eine auf die Realisierung von Wettbe-
werbsvorteilen zielende Organisationsform ökonomischer Aktivitäten dar, die sich 
durch komplex-reziproke, eher kooperative denn kompetitive und relativ stabile 
Beziehungen zwischen rechtlich selbständigen, wirtschaftlich jedoch zumeist ab-
hängigen Unternehmungen auszeichnet.“73 Diese Begriffsauslegung charakteri-
siert die Beziehungen zwischen Unternehmungen als interorganisationales Netz-
werk. Im Falle interorganisationaler Netzwerke sind die Akteure in einem sozialen 
Netz nicht einzelne Personen, sondern Organisationen im institutionellen Sinn und 
die Beziehungen im Netzwerk Interorganisationsbeziehungen.74 

Innovationsnetzwerke stellen interorganisationale Beziehungen dar, die auf die 
Vorbereitung, Generierung oder Durchsetzung neuer technischer, organisationa-
ler, geschäftsfeldbezogener oder institutioneller Problemlösungen ausgerichtet 
sind. Sie erfüllen oder übernehmen spezifische Innovationsaufgaben, die sich auf 
einzelne Phasen oder auch den gesamten Innovationsprozess beziehen können.75 
Innovationsnetzwerke und -kooperationen76 können wie Unternehmungsnetzwerke 
generell anhand von Merkmalen wie der Anzahl der Beteiligten (dyadisch, Klein-
gruppe, Großgruppe), der Richtung in der Wertschöpfungskette (vertikal, horizon-
tal, lateral), der Organisationsform (ohne separate Organisationsform, ausgeglie-
dertes Unternehmen, Verband), dem konkreten Gegenstand (gemeinsame Ent-
wicklungstätigkeit etc.), der räumlichen Ausdehnung (regional, national, internatio-
nal), ihrer zeitlichen Ausdehnung (begrenzt, unbegrenzt) und der Zutrittsmöglich-
keit (geschlossen, offen) beschrieben werden.77 Mit Blick auf die Interaktionen in 
Innovationsnetzwerken sind die Intensität und Verbindlichkeit der Beziehungen 
von wesentlicher Bedeutung. Dabei lassen sich für die Kooperation bei Forschung 
und Entwicklung drei Abstufungen unterscheiden78: (1) Die Kooperationsform mit 
der geringsten Bindungsintensität ist der Ergebnis- und Erfahrungsaustausch. Or-

                                                 
71 Wie der weitere Fortgang der Arbeit noch zeigen wird, spielen allerdings im Innovationsprozess auch 
Beziehungen und Kooperationen mit Akteuren des Wissenschafts- und Transfersystems (Forschungseinrich-
tungen, Berater, Innovationszentren etc.) sowie Behörden, Politik und Verbänden eine wesentliche Bedeu-
tung. Zur Ergänzungsnotwendigkeit gängiger Marktbeziehungsmodelle vgl. auch Brockhoff 1997, 355. 
72 Vgl. Heidling 2000, 68. 
73 Sydow 1992, 79. 
74 Vgl. Sydow 1992, 78. 
75 Für eine Übersicht der Funktionen und Abgrenzungsmöglichkeiten von Innovationsnetzwerken vgl. Haritz 
2000 sowie Kirschten 2002. 
76 Kooperationen können als eine bestimmte Form der Ausgestaltung von Netzwerkbeziehungen verstan-
den werden (vgl. Aulinger 1996, 31 und 187) bzw. als eines von mehreren möglichen Strukturmerkmalen 
interorganisationaler Netzwerke. Vgl. Sydow/Windeler 2000b, 12. 
77 Vgl. Aulinger 1996, 69. 
78 Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, 298 f. 
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ganisatorische Anpassungen fallen nicht an, und die Partner werden bei der Pla-
nung und Ausgestaltung des Innovationsprozesses nicht beschränkt oder direkt 
beeinflusst. In persönlichen Begegnungen kann gegenseitiges Vertrauen aufge-
baut werden, welches in Folge zur Bildung einer stärkeren, formalen F&E-
Kooperation führen kann. (2) Eine größere wechselseitige Abhängigkeit entsteht 
bei einem koordinierten arbeitsteiligen Vorgehen im Rahmen der Forschung und 
Entwicklung, bei der jeder Partner bestimmte Teilaufgaben übernimmt und die Er-
gebnisse ausgetauscht werden. Die notwendigen Abstimmungsprozesse und Ab-
hängigkeiten bedingen ein enges Vertrauensverhältnis sowie große Kooperati-
onswilligkeit. (3) Die größte Interaktionsintensität und Verbindlichkeit haben ge-
meinsame Innovationsprojekte oder Joint Ventures. Hier müssen Mitarbeiter aus 
verschiedenen Unternehmen eng zusammenarbeiten und Sachmittel eingebracht 
werden. 

Pleschak/Sabisch heben hervor, dass ein wesentlicher Aspekt bei der Interaktion 
und Arbeitsteilung im Innovationsprozess im Austausch von Wissen zwischen den 
Partnern liegt.79 Im Gegensatz zu Transaktionen von bereits am Markt eingeführ-
ten Gütern, bei denen der Austausch von Produkten, Dienstleistungen und Finan-
zen im Mittelpunkt stehen, werden die Beziehungen in Innovationsnetzwerken also 
von Informations- und Erfahrungsaustausch, Wissenstransfer und der kollektiven 
Generierung neuen Wissens geprägt. Hieraus ergeben sich mit Blick auf die Leis-
tungsfähigkeit von Innovationsnetzwerken und den Beitrag eines Netzwerkes zum 
Erfolg eines Innovationsprozesses zwei zentrale Fragestellungen: Erstens, wie 
kann die Integration von hochspezifischem Wissen aus unterschiedlichen Organi-
sationen und die kollektive Generierung neuen Wissens gelingen, und zweitens, 
welche Folgen hat die beschränkte Aneignungs- und Schutzfähigkeit neuen Wis-
sens für die Bereitschaft, in Innovationsnetzwerken zu kooperieren? 

                                                 
79 Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, 287. 
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Abbildung 4: Flexible Bündelung von Innovationskompetenzen durch Interaktionsprozesse in Netzwerken, Quelle: Von den Ver-
fassern in Anlehnung an Mirow/Linz 2000, 265. 

Der besondere Wert eines Innovationsnetzwerkes oder der Kooperation mit einem 
Innovationspartner liegt darin, dass hier strategisch relevante Informationen aus-
getauscht und hochspezifisches Fach- und Anwendungswissen transferiert bzw. 
generiert werden kann. Das Gelingen des Wissenstransfers hängt maßgeblich von 
dem bereits bei den Beteiligten vorhandenen Wissen und geeigneten Interaktions-
formen ab. Mit Blick auf die Fähigkeit, relevantes Wissen zu erkennen, es aufzu-
nehmen und für die jeweiligen Innovationszwecke weiterzuverarbeiten, lässt sich 
von der absorptiven Kapazität einer Organisation sprechen. Hinzu kommt, dass in 
kooperativen Innovationsprojekten in großem Umfang nicht-kodifiziertes sowie im-
plizites Wissen eingebracht wird80, welches nur über Erfahrung und direkte perso-
nale Kommunikation weitergegeben werden kann. Hippel (1994) spricht in diesem 
Zusammenhang auch von „sticky information“. Das Verhaftetsein innovationsrele-
vanter Informationen an einem bestimmten Ort bzw. in einer Organisation schränkt 
die Transferierbarkeit ein und kann unterschiedliche Ursachen haben. So sind be-
stimmte Arten von Informationen nur eingeschränkt dokumentierbar (implizites 
Wissen), sind zu umfangreich oder komplex, als dass sie ohne weiteres an Koope-

                                                 
80 Zur Abgrenzung von implizitem und explizitem Wissen und zum Konzept der organisationalen Wissens-
entwicklung vgl. Nonaka/Takeuchi 1995, 56 ff. sowie North 1999, 49 ff. 
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rationspartner übertragen werden können oder setzen eben ein spezifisches Vor-
wissen voraus. Hieraus folgt, dass der Ort (im räumlichen und organisationalen 
Sinne) der Erbringung von F&E-Aufgaben in einem Innovationsnetzwerk nicht be-
liebig ist und dass ein effizienter Wissenstransfer und eine effektive Wissensgene-
rierung tendenziell einen hohen Interaktionsgrad und direkte personale Kommuni-
kationsformen erfordern. 

Die Existenz und Leistungsfähigkeit von Innovationsnetzwerken wird weiterhin 
maßgeblich durch die eingeschränkte Aneignungs- und Schutzfähigkeit neuen 
Wissens geprägt. Die Beschränkungen ergeben sich vor allem daraus, dass Ver-
fügungsrechte an Innovationen nur in Form von Patenten oder Urheberrechten er-
worben werden können, wobei dieser Schutz unvollständig und auf bestimmte Ar-
ten neuen Wissens beschränkt ist.81 Die Gefahr des Wissensabflusses und das 
Risiko, dass der Urheber für den Nutzen seiner eingebrachten Innovationsleistung 
nicht oder nur zum Teil entgolten wird (Spillover-Effekte), haben grundlegende 
Folgen für die Voraussetzungen einer Kooperation in Innovationsnetzwerken. Da 
Kooperationen nur bedingt durch vertragliche Vereinbarungen geregelt werden 
können und „zwangsläufig weiche Elemente enthalten“82, besteht die Gefahr, dass 
Kooperationspartner die unscharf geregelten Bereiche der Abmachung einseitig zu 
ihrem Vorteil interpretieren (opportunistisches Verhalten). Ein „Mindestmaß an 
Vertrauen der Akteure zueinander ist daher notwendige Voraussetzung für das 
Zustandekommen und Funktionieren von FuE-Kooperation.“83 Vertrauen und Ver-
lässlichkeit wird über die Auswahl geeigneter Netzwerkpartner hergestellt, setzt 
aber auch offene Kommunikation und persönliche Begegnung voraus.84 

4.4 Zwischenfazit 
Theoretische Argumente und relevante Trendindikatoren weisen auf einen grund-
legenden Wandel interorganisationaler Innovationsbeziehungen in der Internet-
ökonomie hin. Während die Rolle von Online-Medien für Hersteller-Kunden-
Beziehungen und Fragen der Nutzerinnovation schon intensiv diskutiert werden, 
ist die Rolle der Internetunterstützung bei anbieterseitigen F&E-Kooperationen 
noch nicht untersucht. Für empirische Untersuchungen können wichtige Einsichten 
der Innovationsnetzwerkforschung genutzt werden. 

                                                 
81 Vgl. Cohen 1995, 226 – 231. 
82 Pleschak/Sabisch 1996, 286. 
83 Ebd. 
84 Vgl. Sydow/Windeler 2000b, 14. 
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5 Online-Unterstützung von Nutzerintegration und User Innovation 

5.1 Ausgangssituation 
Ausgehend von den ersten Arbeiten von Hippels (1976) über die dominante Rolle 
von Nutzern in spezifischen Innovationsfeldern, die funktionalen Quellen der Inno-
vation (1988), die Bedeutung von Nutzerinnovationen und dem von ihm entwickel-
ten Lead-User-Konzept85 hat sich seit den 80er Jahren eine umfangreiche User-
Innovation- und Lead-User-Forschung entwickelt.86 Das Konzept greift die Er-
kenntnis der Diffusionsforschung auf, wonach Kunden- und Nutzergruppen nicht 
homogen sind, sondern hinsichtlich der Übernahme (Adoption) von Innovationen 
und dem Grad der Fortschrittlichkeit („innovativeness“) erhebliche Unterschiede 
aufweisen.87 

5.2 Stand der empirischen Forschung 
Fragen der Internetunterstützung der Nutzerintegration in den Herstellerinnovati-
onsprozess sowie der Online-Unterstützung von Nutzerinnovationen (User Innova-
tion) werden erst seit kurzem thematisiert88, sind bis dato empirisch nur in wenigen 
Fällen untersucht89 und greifen theoretisch weitgehend auf Interaktionsmodelle zu-
rück, die nicht spezifisch für Fragen der internetgestützten Interaktion entwickelt, 
sondern losgelöst von Fragen des Medieneinsatzes ausgearbeitet wurden. Auf 
diese Interaktionsmodelle soll im Folgenden kurz eingegangen werden. Außerdem 
wird ergänzend dazu der sehr junge Ansatz der „Community-based-Innovation“ 
vorgestellt, dessen Konzeption sich spezifisch mit den Potentialen des Internet be-
schäftigt. 

5.3 Konzeptionelle Zugänge 
Die Kunden-Hersteller-Interaktion im Innovationsprozess wurde bislang nur selten 
auf der Grundlage ausgearbeiteter Interaktionsmodelle untersucht. Als Ausnah-
men lassen sich vor allem die theoretisch und empirisch fundierten Arbeiten von 
Hippel zur arbeitsteiligen Interaktion, das Zusammenarbeitsmodell von Gemünden 

                                                 
85 Vgl. Hippel 1987, 796 ff. sowie Hippel 1988, 106 ff. 
86 Die Lead-User-Forschung dient hier als Sammelbezeichnung für Untersuchungen, welche die Nutzung 
besonderer Kunden zur Generierung innovativer Konzepte zum Inhalt haben. Vgl. Hippel 1987; Hippel 
1988; Herstatt 1991; Herstatt/Hippel 1992; Nagel 1993; Karle-Homes 1997; Lüthje 2000; Morrison et al. 
2001; Franke/Shah 2002; Reichart 2002; Herstatt/Lüthje/Lettl 2003; Ernst/Soll/Spann 2004, Lettl 2004. 
87 Zu Diffusionsmodellen, dem Konzept der „innovativeness“ als Grad der Fortschrittlichkeit von Kunden 
sowie Adoptorentypologien vgl. Rogers 2003/1962, 267 ff. 
88 Für eine Übersicht vgl. Herstatt/Sander 2004a sowie die Beiträge in Herstatt/Sander 2004b. 
89 Vgl. Henkel/Sander 2003, Bartl/Ernst/Füller 2004, Jeppesen/Molin 2004, Lakhani/Hippel 2004. 
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sowie das Modell der herstellermoderierten Interaktion in Konsumgütermärkten 
von Lüthje nennen.90 Auf diese soll im Folgenden näher eingegangen werden. 

Arbeitsteilige Interaktion: Das MAC-CAP-Modell von Hippel 

Ausgangspunkt der Arbeiten von Hippel ist die Kritik an der vorherrschenden 
Sichtweise eines herstellerdominierten Innovationsprozesses. Nach dem traditio-
nellen Paradigma sind Kunden weder motiviert noch fähig, einen aktiven Beitrag 
zu unternehmerischen Innovationsprozessen zu leisten. Dementsprechend wird 
ihnen hier nur eine passive Rolle zugedacht. Eine Einbindung in den Innovations-
prozess findet lediglich im Rahmen der klassischen Marktforschung statt. Der Her-
steller legt dabei die Stimuli (z. B. Fragen, Testprodukte) fest, mit denen der Kunde 
konfrontiert wird, und erfasst die entsprechenden Reaktionen.91 Dabei tritt er in 
keine direkte Wechselbeziehung mit seinen Kunden ein. Hippel bezeichnet die 
Sichtweise einer starken Herstellerdominanz als das „Manufacturer-Active-
Paradigm“ (MAP).92 Die Kritik an der Vorstellung dominierender Hersteller und re-
aktiver Kunden, zwischen denen keine unmittelbare Zusammenarbeit stattfindet, 
resultiert aus seinen empirischen Untersuchungen, bei denen analysiert wurde, 
durch welchen Akteur (Hersteller, Kunden, Lieferanten) ein konkretes Innovations-
projekt angestoßen und vorangetrieben wurde. Hippels Untersuchungen zeigen, 
dass die aktive Rolle von Nutzern je nach Branche unterschiedlich ausfällt. So lag 
der Anteil kundendominierter Innovationsprozesse bei Prozesstechnologien für fa-
serverstärkte Kunststoffe bei 90 % und im Bereich der Medizin- und Labortechnik 
bei 77 %. Vor diesem Hintergrund entwirft von Hippel das „Costumer-active-
Paradigm“ (CAP). Die meisten Innovationsaktivitäten werden im Rahmen dieses 
Paradigmas vom Kunden geleistet.93 Dazu zählen die Bedarfserkennung, die Er-
findung, der Bau sowie der Test eines Prototypen und schließlich die Verbreitung 
von Informationen über die Funktionsfähigkeit der neuen Lösung. Anschließend 
überträgt der Kunde seine Entwicklung und sein Wissen an den Hersteller, der die 
Invention dann auf ihr Marktpotential prüft und im Falle einer positiven Bewertung 
die Kundenlösung zu einem marktfähigen Angebot weiterentwickelt und letztlich 
produziert und vermarktet.94 

                                                 
90 Weitere Modelle werden u. a. auch von Foxall et al. (1985) sowie Kleinaltenkamp/Mara (1995) diskutiert. 
91 Vgl. Lüthje 2000, 76. 
92 Vgl. Hippel 1978; Hippel 1979. 
93 Vgl. Hippel 1979, 87. 
94 Vgl. Hippel 1988, 19. 
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Abbildung 5: Das MAP-CAP-Paradigma von Hippel, Quelle: Lüthje 2000, 81. 

Seit Ende der 70er Jahre wurde das MAP-CAP-Paradigma vielfach erweitert und 
modifiziert.95 Das Ursprungsmodell und die verschiedenen Weiterentwicklungen 
haben jedoch ein gemeinsames Charakteristikum. Die Kunden-Hersteller-
Beziehung im Verlauf des Innovationsprozesses wird als vorwiegend arbeitsteiliger 
Prozess modelliert.96 Im CAP als auch im MAP wird von der impliziten Vorstellung 
ausgegangen, dass innerhalb einer Innovationsphase entweder der Hersteller 
oder der Kunde dominiert und die jeweiligen Aktivitäten selbständig ausführt, wäh-
rend die jeweils andere Partei keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielt. In-
nerhalb einer Phase stehen die jeweiligen Akteure also in keiner engen Wechsel-
beziehung. „Die Interaktion beschränkt sich im Wesentlichen auf die Phasenüber-
gänge, in denen die erarbeiteten Ergebnisse von einer auf die andere Partei trans-
feriert werden.“97 Vor diesem Hintergrund blieb das CAP-Paradigma in der Litera-
tur nicht unkritisiert.98 Form und Grad der Interaktivität werden daher in den fol-
genden, jüngeren Modellen der Hersteller-Kunden-Beziehungen dynamischer mo-
delliert. 

                                                 
95 Für eine Übersicht vgl. Herstatt 1991, 31 ff. 
96 Vgl. Lüthje 2000, 81. 
97 Lüthje 2000, 82. 
98 Vgl. hierzu insbesondere Abeele/Christiaens 1987; Herstatt 1991, 30. 

Innovationsphasen

Markttest und -einführung

HerstellerKunden

Entwicklung

Konzeptformulierung

Dominanz durch

Ideengenerierung

Innovationsphasen

Markttest und -einführung

HerstellerKunden

Entwicklung

Konzeptformulierung

Dominanz durch

Ideengenerierung X

X

X

X X

X

X

X

MAP CAP

Hersteller > Kunden Hersteller < Kunden

Erwarteter Gewinnzuwachs

 



35 
 
 

Kooperative Interaktion: Das Zusammenarbeitsmodell Gemündens 

Im Gegensatz zum MAP und CAP, die die Dominanz eines Innovationsakteurs 
sowie eine starke Arbeitsteiligkeit im Innovationsprozess betonen, vertritt Gemün-
den (1981) eine andere, durch kooperative Interaktion geprägte Sichtweise. Diese 
resultiert aus einer Untersuchung komplexer Entscheidungsprozesse zur erstmali-
gen Implementierung einer EDV-Anlage, die sowohl für den Hersteller als auch für 
den Kunden hochgradig neu war. Der Hersteller-Kunden-Interaktion kommen nach 
Gemünden zwei Teilaufgaben zu: 

1. Problemlösungsinteraktion: Die Entwicklung, Auswahl und Implementierung ei-
ner technisch-organisatorischen Problemlösung. 

2. Konflikthandhabungsinteraktion: Die Erzielung eines Konsenses über die von 
beiden Seiten zu erbringenden Leistungen bzw. Gegenleistungen. 

Eine zentrale Erkenntnis für den Beschaffungsprozess neuartiger und technisch 
komplexer Produkte ist, dass für den Erfolg eines Interaktionsprozesses ein Fit 
zwischen angestrebtem Anspruchsniveau der Lösung und dem Interaktionsgrad 
zwischen Kunden und Hersteller erreicht wird (Korrespondenztheorem).99 Die Un-
tersuchung zeigt, dass herstellerdominierte Innovationsprozesse ohne intensive 
Problemlösungsinteraktion100 immer dann effizient sind, wenn eine Lösung ohne 
besonderen Anspruch101 entwickelt werden soll. Hierzu bietet sich das Delegati-
onsmodell an, bei dem der Hersteller den Entscheidungsprozess dominiert und nur 
eine geringe Interaktion vonnöten ist. Der Hersteller „braucht sich nur wenig um 
die kundenspezifischen Anwendungsprobleme zu kümmern und kann sich auf die 
Erläuterung der neuen Technologie beschränken. Außerdem kommt es relativ 
schnell zu einem Verkaufsabschluss, weil die Organisationsstrukturen des Ver-
wenders kaum berührt werden.“102 

Wird dagegen eine Konzeption hoher Qualität angestrebt, die kundenindividuelle 
Lösungen bzw. Anpassungen und organisatorische Veränderungen beim Kunden 
impliziert, so sind Prozesse erfolgreich, die durch eine intensive Zusammenarbeit 
zwischen Hersteller und Kunde gekennzeichnet sind.103 Eine solche Interaktion er-
fordert eine doppelte Ausgewogenheit.104 Zum einen zeigen sich positive Effi-
zienzwirkungen, wenn im Innovationsprozess sowohl nutzungs- als auch techno-

                                                 
99 Vgl. Gemünden 1981. 
100 Diese bezieht sich auf die Entwicklung der EDV-Konzeption (Invention). 
101 Unter anspruchslosen Lösungen werden hier solche verstanden, bei denen keine Veränderungen in den 
Strukturen und Abläufen des Anwendungsunternehmens stattfanden. Vgl. Gemünden 1981, 328. 
102 Gemünden 1985, S. 0210303. 
103 Vgl. Gemünden 1981, 345 f. sowie 444. 
104 Vgl. Gemünden 1980, 27. 
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logiebezogene Aspekte berücksichtigt werden. Neben einer ausgewogenen Tech-
nologie- und Nutzungsorientierung trägt zum zweiten auch eine ausgewogene Ar-
beitsteilung zum Erfolg der Innovation bei. Dabei wird davon ausgegangen, dass 
das Technologie-Know-how in erster Linie beim Hersteller und das Wissen um die 
Nutzungskonzeption hauptsächlich beim Kunden liegt. Beide Parteien müssen in 
diesem Fall also Aktivitäten im Problemlösungsprozess übernehmen. 

Andere empirische Studien verdeutlichen, dass das Zusammenarbeitsmodell in 
einzelnen Branchen weit verbreitet ist. So ist in der Medizintechnik eine vielfältige 
und kontinuierliche Interaktion die am häufigsten genutzte Form der Zusammenar-
beit. In 74 % der untersuchten Projekte findet ein gemeinsamer Konzepttest, in 
56 % ein gemeinsamer Prototypentest und in 38 % der Fälle eine gemeinsame 
Gestaltung des Exploitationsprozesses statt.105 Die Effizienz-These Gemündens 
wird ferner durch weitere Studien gestützt, bei denen ein abnehmender Anwen-
dereinfluss ausgehend von „basic innovations“ über „major innovations“ bis zu 
„minor improvements“ festgestellt und als effizient erachtet wurde.106 

Wie Gemünden mit seiner Studie zeigen konnte, trägt eine kooperative Interaktion 
im Fall anspruchsvoller Problemlösungen positiv zum Erfolg der Innovation bei. Mit 
dem Zusammenarbeitsmodell wird ein Lernprozess nachgezeichnet, bei dem „die 
beiden Parteien ihre Informationsdefizite ausgleichen und ihrem Gegenüber das 
jeweils fehlende Wissen vermitteln.“107 Zentrale Determinanten für eine unter-
schiedliche starke Anwendereinbindung sind damit die Kundenindividualität der 
neuen Lösung, der Reorganisationsbedarf beim Anwender sowie die Verteilung 
von technischem und nutzungsbezogenem Wissen. 

Herstellermoderierte Interaktion: ein Modell für Konsumgütermärkte 

Während das MAP-CAP-Paradigma und das Zusammenarbeitsmodell für den In-
vestitionsgüterbereich entwickelt und untersucht worden sind, erarbeitet Lüthje 
(2000) ein Modell der Hersteller-Kunden-Interaktion für den Konsumgüterbereich. 
Dabei geht er von der Frage aus, welche Rolle speziell den Konsumgüterkunden 
zugetraut werden kann. Um dies zu beantworten, lassen sich Befunde aus dem 
Investitionsgüterbereich heranziehen, wonach zwischen der Größe der Kundenun-
ternehmen und ihren Kooperationsaktivitäten eine negative Beziehung besteht.108 
Kleine Kunden-Organisationen sind demnach selten in der Lage, ihre Ideen ohne 
Unterstützung des Herstellers in funktionsfähige Prototypen zu übersetzen oder 
eigenständig zu vermarkten. Die hierfür notwendigen Ressourcen übersteigen of-
fensichtlich die Möglichkeiten kleiner Unternehmen. Lüthje schlussfolgert hieraus: 

                                                 
105 Vgl. Shaw 1985, 289. 
106 Vgl. Rickert 1987, 53 ff. 
107 Gemünden 1980, 345. 
108 Vgl. Foxall/Tierney 1984, 14. 
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„Was für kleine Organisationen gilt, dürfte für private Haushalte in noch höherem 
Maße zutreffen. Endverbraucher verfügen wohl nur selten über die finanziellen 
bzw. materiellen Ressourcen, um den gesamten Innovationsprozess ohne Herstel-
lerhilfe zu gestalten.“109 Diese Annahme wird durch seine Befragung von Kunden 
eines Versandhandelsunternehmens für Outdoor-Sportprodukte110 bestätigt. Vor 
diesem Hintergrund hält er weder einen kundendominierten Innovationsprozess für 
realistisch noch eine ausgewogene Arbeitsteilung zwischen Hersteller und Kunde, 
wie sie im Investitionsgüterbereich möglich ist. Für den Konsumgüterbereich ent-
wickelt Lüthje daher ein Modell, bei dem der Hersteller die Prozesskompetenz ü-
bernimmt sowie Art, Zeitpunkt und Ort der Interaktion mit dem Kunden bestimmt. 
Der Kunde übt in diesem Modell die Rolle eines „Innovationsberaters“ aus111, der 
auf die Unterstützung des Herstellers angewiesen ist. Lüthje geht bei seiner empi-
rischen Untersuchung über die Möglichkeiten der Integration von Endverbrauchern 
in den Innovationsprozess112 daher von einem Modell der herstellermoderierten In-
teraktion aus. 

Grundlage für das Modell ist die Annahme, dass sich Kunden in unterschiedlichem 
Maße für eine Einbindung in den Innovationsprozess eignen und nur Anwender mit 
bestimmten Eigenschaften zum Erfolg des Inventions- und Entwicklungsprozesses 
beitragen können. Dies liegt darin begründet, dass es den meisten Kunden schwer 
fällt, sich gedanklich von aktuellen Marktangeboten zu lösen („functional fixed-
ness“113) und Anforderungen für zukünftige Produkte und Dienstleistungen vor-
wegzunehmen. Aufbauend auf der Lead-User-Forschung114 entwickelt Lüthje da-
her für Konsumgütermärkte das Konzept „fortschrittlicher Kunden“. Dabei wird 
nach Kunden gesucht, die zukünftige Marktanforderungen frühzeitiger als durch-
schnittliche Kunden formulieren und bereit sind, sich aktiv am Innovationsprozess 
zu beteiligen. 

Für Endverbraucher im Bereich von Outdoorsportprodukten kann Lüthje zeigen, 
dass nicht alle Kundenmerkmale die gleiche Relevanz zur Abgrenzung fortschrittli-

                                                 
109 Lüthje 2000, 85. 
110 Er fokussiert dabei auf die „Kernbereiche“ des Outdoorsports: Bergsteigen, Klettern, Skiwandern, Trek-
king (Bergwandern) und Mountainbiking. 
111 Vgl. Herstatt 1991, 47. 
112 Lüthje verweist darauf, dass mit den Arbeiten von Jost/Wiedmann (1993) sowie Raabe (1993) bis zum 
Zeitpunkt seiner Studie nur zwei empirische Untersuchungen bekannt waren, die sich mit der Kunden-
Hersteller-Interaktion auf Endverbrauchermärkten auseinander gesetzt haben. Diese beruhten allerdings auf 
sehr kleinen Stichproben und legten ein sehr breites Interaktionsverständnis zu Grunde, wonach jegliche 
Kommunikation betrachtet wird, die einen verstärkten Kundeneinfluss auf einzelwirtschaftliche Entschei-
dungen ermöglicht. Vgl. Raabe 1993, 162. 
113 Zum Begriff der „functional fixedness“ sowie für einen Überblick von empirischen Studien, die diese 
belegen vgl. Lüthje 2000, 27 f. 
114 Vgl. dazu das folgende Kapitel. 
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cher Kunden von durchschnittlichen Kunden haben. So zeichnen sich fortschrittli-
che Kunden in erster Linie durch neue Bedürfnisse aus, die sich mit hoher Wahr-
scheinlichkeit zukünftig allgemein im Markt durchsetzen. Von wesentlicher Bedeu-
tung ist auch die Unzufriedenheit fortschrittlicher Kunden mit aktuellen Marktange-
boten. Unzufriedene Kunden sind motivierter, sich an der Gestaltung innovativer 
Problemlösungen für diese Güter zu beteiligen. Außerdem können fortschrittliche 
Kunden auch anhand ihres Verwendungs- und Objektwissens von durchschnittli-
chen Kunden abgegrenzt werden. Dabei geht es nicht um umfangreiches und de-
tailliertes Expertenwissen, sondern um allgemeine technische Kenntnisse und eine 
Vertrautheit mit den existierenden Marktangeboten. Während die bislang genann-
ten Kundenmerkmale sich für eine Abgrenzung zwischen innovationsaktiven und -
passiven Verbrauchern eignen, trennen allgemeine Motivationsfaktoren wie z. B. 
finanzielle Anreize zur Beteiligung am Innovationsprozess kaum zwischen durch-
schnittlichen und fortschrittlichen Kunden.115 

Wie bei Gemündens Zusammenarbeitsmodell im Investitionsgüterbereich stellt 
sich auch für das Modell der herstellermoderierten Interaktion die Frage, unter 
welchen Voraussetzungen eine Methodik zur Auswahl und Einbindung fortschrittli-
cher Kunden in den Innovationsprozess sinnvoll ist und zum Erfolg bzw. zur Effi-
zienz des Prozesses beitragen kann. Vor der Anwendung einer Methodik zur Aus-
wahl und Einbindung fortschrittlicher Kunden muss nach Lüthje daher geprüft wer-
den, ob folgende Voraussetzungen erfüllt sind: 

1. Hohe Wahrscheinlichkeit für den Wandel der Kundenbedürfnisse: „Die bewuß-
te Abkehr von repräsentativen Marktforschungsmethoden ist nur dann gerecht-
fertigt, wenn damit gerechnet werden muss, dass sich die Bedürfnisse der 
Verbraucher bis zur Markteinführung einer Innovation geändert haben wer-
den.“116 Dies ist zum einen der Fall, wenn es sich um Branchen oder Segmen-
te mit hoher technologischer oder marktlicher Dynamik handelt und die ver-
wendeten Technologien und Kundenanforderungen sich mit hoher Geschwin-
digkeit weiterentwickeln. Zum zweiten ist die Zeitdauer, die in der jeweiligen 
Branche typischerweise für die Entwicklung der nächsten Produkt- oder Servi-
cegeneration benötigt wird, von Bedeutung. Bei langen Entwicklungszeiten 
steigt ceteris paribus die Wahrscheinlichkeit, dass sich bis zur Markteinführung 
Veränderungen bei den Kundenanforderungen ergeben. 

2. Existenz fortschrittlicher Kunden: Ob ein Hersteller mit ausreichend motivierten 
und qualifizierten Endverbrauchern rechnen kann, hängt davon ab, ob es sich 
um „High-Involvement-Güter“ handelt, bei denen sich Verbraucher von Ver-
besserungen einen hohen Nutzen versprechen, ob es um Güter von moderater 

                                                 
115 Vgl. Lüthje 2000, 72. 
116 Ebd., 136. 



39 
 
 

technischer Komplexität geht, für die ein Kunde ausreichendes Objektwissen 
aufbauen kann, und ob es sich um Produkt- oder Dienstleistungskomponenten 
handelt, die für den Verbraucher direkt zugänglich und erkennbar sind, um im 
Vorfeld Verwendungserfahrungen sammeln zu können.117 

Sind diese beiden Voraussetzungen erfüllt, eignet sich nach Lüthje die Anwendung 
der Methodik der Integration fortschrittlicher Kunden in Innovationsprozesse der 
Konsumgüterindustrie. Die von ihm entwickelte Methodik zur Hersteller-Kunden-
Interaktion kann dem Lead-User-Konzept zugerechnet werden und soll im nächs-
ten Kapitel wieder aufgegriffen werden. 

Wie aus dem Zusammenarbeitsmodell von Gemünden lässt sich auch aus dem 
Modell der herstellermoderierten Interaktion ableiten, dass die aktive Einbindung 
von Kunden in den Innovationsprozess nur unter bestimmten Voraussetzungen 
den Erfolg und die Effizienz von Inventions- und Entwicklungsaktivitäten steigert. 
Eine hohe Branchen- und Marktdynamik, lange Entwicklungszeiten sowie das 
Vorhandensein ausreichend motivierter und qualifizierter Kunden sprechen für ei-
nen hohen Interaktionsgrad in Innovationsprozessen des Konsumgüterbereichs. 

Kritisch anzumerken ist, dass Modelle der Hersteller-Kunden-Interaktion dyadische 
Konzeptionen darstellen, die „nur einen Grenzfall eines größeren Problemkomple-
xes erfassen.“118 Insbesondere bei grundlegenden Neuerungen und komplexen 
Systemlösungen sind in aller Regel nicht nur Hersteller und einzelne Kunden, son-
dern eine Vielzahl von Akteuren am Innovationsprozess beteiligt, was eine Netz-
werksicht und die Verwendung multiorganisationaler bzw. multipersoneller Interak-
tionsmodelle nahe legt. 

Das Konzept der Community-Based-Innovation 

Im Gegensatz zu bisherigen Modellen der Nutzer-Hersteller-Interaktion in Innova-
tionsprozessen greift das erst unlängst entwickelte Konzept der Community-
Based-Innovation“119 die spezifischen Potentiale des Internet auf und entwickelt 
einen internetbasierten Ansatz zur systematischen Einbindung von Online-
Communities in Innovationsprozesse.120 Das Konzept bezieht sich auf die Er-
kenntnis, dass insbesondere in den frühen und späten Phasen die Einbindung von 
Kunden einen positiven Effekt auf den Produkterfolg hat.121 Dazu sei allerdings ei-
ne differenzierte Sichtweise auf die Bedingungen und Voraussetzungen einer er-
folgreichen Kundenintegration notwendig und es seien mögliche Störungsursa-

                                                 
117 Vgl. Lüthje 2000, 137. 
118 Backhaus 1995, 123. 
119 Vgl. Füller/Bartl/Ernst/Mühalbacher 2005. 
120 Vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 143. 
121 Vgl. Gruner/Homburg 2000. 
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chen (Kosten der Einbeziehung etc.) zu berücksichtigen.122 Das Konzept geht da-
von aus, dass das Internet neue Gestaltungsspielräume eröffnet, um leistungsfä-
hige Wertschöpfungsmuster und flexiblere Kooperationsformen der Neuprodukt-
entwicklung zu schaffen und den möglichen negativen Einflüssen einer Kundenin-
volvierung zu begegnen. So wird darauf verwiesen, dass die globale Verbreitung 
und Zugänglichkeit kombiniert mit den niedrigen Kommunikations- und Informati-
onsverarbeitungskosten des Internet es erlaubt, mit einer viel größeren Zahl von 
Kunden als bisher in Dialog zu treten. Damit lassen sich hohe Kosten der Kunden-
einbindung vermeiden und der Gefahr einer Nischenorientierung durch Beschrän-
kung auf wenige Nutzer begegnen.123 

Das Konzept der Community-Based-Innovation geht von drei Ausgangsbeobach-
tungen aus124: 

♦ Innovative Anwender sind kreativ und entwickeln eigene Produkte. Solche 
Lead User stellen eine wertvolle Quelle für neue Produkte und Dienstleistun-
gen dar. 

♦ Anwenderinnovation findet in Kooperation mit interessierten Gleichgesinnten 
statt. Solche findet man in Online-Communities. 

♦ Besonders engagierte Community-Mitglieder („insiders“/“devotees“) zeigen 
Lead-User-Eigenschaften und sind besonders an Innovationen interessiert.125 

Ausgangspunkt für die Entwicklung des anwendungsorientierten Konzepts sind die 
folgenden Fragen126: 

1. Wie lässt sich das innovative Potential von Online-Communities und deren 
Mitglieder für die Neuproduktentwicklung nutzen? 

2. Unter welchen Umständen sind Community Mitglieder bereit ihr Wissen und ih-
re Kreativität an Hersteller weiterzugeben? 

Füller/Bartl/Ernst (2005) verweisen darauf, dass bisherige Ansätze zur Beantwor-
tung dieser Fragen nicht ausreichen. So beschränkt sich das Lead-User-Konzept 
bis dato weitgehend auf Offline-Betrachtungen, ist nicht Community-spezifisch und 
beschränkt sich auf den Dialog mit wenigen ausgewählten besonders innovativen 

                                                 
122 Vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 142. 
123 Vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 143. 
124 Vgl. Füller 2005. 
125 Vgl. Kozinets 2002. 
126 Vgl. Füller 2005. 
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Anwendern. Auch das Konzept der Netnography127 lässt sich nur eingeschränkt 
heranziehen, da es sich nicht spezifisch mit einem innovationsaktiven Verhalten 
von Community-Mitgliedern beschäftigt und auch nicht auf einen Innovationskon-
text hin entwickelt wurde. Bisherige Ansätze ließen sich daher nicht eins zu eins 
auf die Bedingungen von Online-Communities im Innovationsprozess übertragen. 

Vor diesem Hintergrund wird eine eigene neue Methode zur Einbindung von Onli-
ne-Communities in Innovationsprozesse entwickelt. Das Umsetzungskonzept der 
Community-Based-Innovation (CBI) umfasst vier wesentliche methodische Schrit-
te:128: 

1. Bestimmung des erforderlichen Teilnehmerprofils zur Bearbeitung der Innova-
tionsaufgabe, 

2. Identifikation geeigneter Online-Communities, die mit hoher Wahrscheinlichkeit 
Teilnehmer mit dem geforderten Eigenschaftsprofil versammeln, 

3. Design der virtuellen Interaktion, und 

4. Kontaktaufnahme und Einbindung der ausgewählten Online-Communities in 
den Innovationsprozess. 

Bei der Bestimmung des Teilnehmerprofils baut die Methode auf eine Typologie 
von Kozinets (1999) auf, der vier unterschiedliche Mitgliedstypen von Online-
Communities unterscheidet: (1.) Den „Tourist“, der nur lose oder keine sozialen 
Bindungen zur Gemeinschaft und auch nur ein eingeschränktes und vorüberge-
hendes Interesse am Thema der Community hat, (2.) Den „Mingler“ (Kontaktsu-
cher), der nur eine schwache Bindung zum Thema der Community hat, aber sozia-
le Kontakte sucht, (3.) Den „Devotee“ (Anhänger), für den das Thema der Com-
munity einen zentralen Stellenwert hat, soziale Kontakte aber nicht so wichtig sind, 
sowie (4.) Den „Insider“, der eine enge Beziehung zum Thema hat und sozial in 
die Gemeinschaft eingebunden ist. 

Bei der Identifikation geeigneter Online-Communties greift die CBI-Methode dann 
in erster Linie auf die Nutzung von Suchmaschinen zurück. Beim Design der virtu-
ellen Interaktion können neben „klassischen“ Instrumenten wie Ideenwettbewer-
ben, strukturierten Ideenanlaufstellen, Online-Fokusgruppen, Online-Fragebögen, 
Feedbackformularen, Diskussionsforen usw. auch neuere Verfahren wie Tool-
kits129 oder Ansätze wie „Information Pump“, Web-Based Conjoint Analysis oder 

                                                 
127 Vgl. Kozinets 1998 sowie 2002. 
128 Vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 148 ff. 
129 Vgl. Hippel 2001 sowie Hippel/Katz 2002. 
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Virtual Concept Testing zum Einsatz kommen.130 Die Interaktionsgestaltung ist ab-
hängig von Kontextfaktoren wie den Teilnehmern und ihren Erwartungen, dem In-
halt (Was soll ausgetauscht werden?) und dem soziokulturellen Umfeld. Gestal-
tungsparameter der internetgestützten Interaktion sind neben den Werkzeugen 
(Toolkits, Konzepttests etc.), die Anreize für die Community-Mitglieder (Nennung 
als Co-Entwickler, Feedback, Teilnahme an Verlosung etc.), die Intensität der 
Kommunikation (z.B. Anzahl der Teilnehmer, Dauer, Frequenz) sowie der Stil der 
Kommunikation (z.B. formell/informell, Dialog untereinander, anonym oder ge-
brandet). Erste praktische Erfahrungen mit der Methodik zeigen, dass die virtuelle 
Interaktion auf die Zielsetzung des Herstellers und der Konsumenten angepasst 
werden muss. 131 

Neben der punktuellen Einbindung von Online-Communities in einzelne Innovati-
onsprojekte, sieht die CBI-Methodik perspektivisch auch die Möglichkeit einer kon-
tinuierlichen Interaktion mit Konsumenten und den Aufbau einer spezifischen Inno-
vation Community vor, die die Innovationsbemühungen eines Herstellerunterneh-
mens dauerhaft unterstützen soll.132 

Das Konzept der Community-Based-Innovation (CBI) stellt zweifelsohne einen 
sehr fruchtbaren Ansatz zur internetgestützten Integration von Nutzern in den Her-
stellerinnovationsprozess und zur erfolgreichen Gestaltung von Hersteller-Nutzer-
Interaktionen dar. Festzuhalten gilt dabei aber auch, dass das Konzept sich auf die 
Nutzer-Nutzer-Interaktion und die vertikale (Markt-) Beziehungen von Nutzern und 
Herstellern konzentrieren. Inwieweit diese Erkenntnisse auch auf die Interaktion in 
horizontalen Anbieternetzwerken oder auf laterale F&E-Kooperationen von Unter-
nehmen und anderen Forschungs- und Entwicklungspartnern 
übertragbar ist, ist noch nicht untersucht. Mit dem spezifischen Fokus auf Online-
Communities und ihrer Einbindung in Herstellerinnovationsprozesse bleibt weiter-
hin offen, auf welche Weise die virtuelle Kommunikation mit Formen der persona-
len Face-to-face-Kommunikation im Innovationsprozess zu kombinieren ist und 
wann eine soziale Präsenz der Interaktionspartner erforderlich ist (vgl. Kapitel 2.2). 
Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, das Konzept der CBI im breiteren 
Kontext von virtuellen und nicht-virtuellen Interaktionsbeziehungen in Innovation 
Communities und Innovationsnetzwerken zu betrachten. 

5.4 Zwischenfazit 
Die Nutzerintegration in den Herstellerinnovationsprozess und Fragen der Nutzer-
innovation werden in der Innovationsforschung bereits umfangreich untersucht. 

                                                 
130 Für einen Überblick vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 153. 
131 Vgl. Füller 2005. 
132 Vgl. Bartl/Ernst/Füller 2004, 161. 
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Auch die Potentiale der Internetunterstützung der Nutzer- und Kundenintegration 
sowie die Förderung von Nutzerinnovationen durch Instrumente wie online-
gestützte Tool Kits sind schon Gegenstand einer intensiven wissenschaftlichen 
Debatte. Gleichwohl steht die Forschung bei diesem jungen Phänomen noch am 
Anfang. Auch Fragen von virtuellen Communities sind bereits Gegenstand konzep-
tioneller Arbeiten und von Umsetzungsprojekten. In der Regel werden dabei aller-
dings nur die internetgestützten Kommunikationsbeziehungen betrachtet. Die Fra-
ge der persönlichen Begegnung und Erfordernisse sozialer Präsenz (Face-to-face-
Kommunikation) bleiben dabei weitgehend ausgeblendet, so dass nur Teile von 
Innovation Communities beleuchtet werden. Außerdem beschränkt sich die Erfor-
schung virtueller Communities bis dato weitgehend auf die Interaktion innerhalb 
von Nutzergemeinschaften sowie auf die vertikale Interaktion zwischen Nutzer und 
Hersteller. Die Kommunikations- und Leistungsaustauschbeziehungen zwischen 
Herstellern und anderen relevanten Kooperationspartnern und Promotoren des In-
novationsprozesses bleiben bislang weitgehend unbeleuchtet. 



44 
 
 

6 Kriterien für die Auswahl von Theorieansätzen 
Die drei erklärungsbedürftigen Phänomene im Themenfeld Innovation und Inter-
netökonomie, die in der vorangegangenen Kapitel betrachtet wurden, haben ge-
zeigt, dass noch erheblicher empirischer Forschungsbedarf besteht. Deutlich wur-
de aber auch, dass durch geeignete Theoriegrundlagen wichtige Einsichten und 
Erklärungsgrundlagen für diese Phänomene generiert werden können. Für die wei-
tere Auseinandersetzung mit den vorgestellten Phänomenen im Themenfeld von 
Innovation und Internetökonomie stellt sich die Frage, welche konzeptionellen Zu-
gänge vertiefend betrachtet und herangezogen werden sollen. Dazu sind zunächst 
die Kriterien zu klären, auf deren Basis diese Entscheidung getroffen werden kann. 
Mit Blick auf den Forschungskontext des Projektes nova-net lassen sich folgende 
Kriterien benennen: 

• Der Theoriezugang muss in der Lage sein, die Schlüsselakteure der Innovati-
onsprozesse konzeptionell zu erfassen. 

• Er muss sowohl die internetgestützten als auch die persönlichen Informations- 
und Kommunikationsbeziehungen der Schlüsselakteure beschreiben und er-
klären können. 

• Angesichts der Dynamik, Arbeitsteiligkeit und der neuen Möglichkeiten interor-
ganisationaler Vernetzung muss er die persönlichen Beziehungen und Interak-
tionsvorgänge in Netzwerken erfassen können. 

• Der konzeptionelle Zugang muss die Thematisierung und Betrachtung der ge-
rade im Nachhaltigkeitskontext relevanten Frage der Akteurskooperation und  
–interaktion ermöglichen. 

• Der Theoriezugang muss einen engen Bezug zu den drei ausgewählten An-
wendungsschwerpunkten im Projekt nova-net erlauben („Trendmonitoring im 
Szenario-Management“, „Life Cycle e-Valuation“, „Expertenidentifikation/-inte-
gration“) haben und nützliche Einsichten für diese Felder generieren können. 

7 Forschungsbedarf: Das Konzept der „Innovation Communities“ 
Vor dem Hintergrund der oben genannten Kriterien für die Theorieauswahl lässt 
die junge Konzeption der „Innovation Communities“ ein besonders leistungsfähi-
ges und fruchtbares Beschreibungs- und Erklärungspotential vermuten und soll 
daher im Folgenden einer näheren Betrachtung unterzogen werden. 

Während bei der Erforschung von Innovationsnetzwerken interorganisationale Be-
ziehungen im Mittelpunkt stehen, fokussiert die noch vergleichsweise junge Debat-
te um „Innovation Communities“ auf das Verhältnis zwischen Personen und Grup-
pen unterschiedlicher Unternehmen und Institutionen im Innovationsprozess (in-
terpersonale Beziehungen). „Innovation Community“ lässt sich definieren als  
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„eine Gemeinschaft von gleich gesinnten Akteuren, oft aus mehreren Unterneh-
men und verschiedenen Institutionen, die sich aufgabenbezogen zusammenfinden 
und ein bestimmtes Innovationsvorhaben vorantreiben.“133  

Durch das erklärte und prioritäre Ziel, einer Innovation auf technischem, wirtschaft-
lichem oder sozialem Gebiet zum Durchbruch zu verhelfen, lassen sich Innovation 
Communities von Wissenschaftlergemeinschaften, die bestimmte Forschungsthe-
men verfolgen (R&D-Communities), oder Gemeinschaften, die berufsständische 
Interessen verfolgen, abgrenzen. Innovation Communities sind damit nicht gleich-
zusetzen mit „Communities of Practice“134, sondern sind eine spezielle, auf konkre-
te Innovationsvorhaben bezogene Form von Gemeinschaften. Hierbei stellt sich 
auch die Frage, warum anstatt des Netzwerkbegriffs der Terminus „Community“ 
verwendet wird. Gerybadze verweist in diesem Zusammenhang darauf, dass 
Netzwerke Kontaktbeziehungen und den Informationsaustausch beschreiben, aber 
nicht genügend über die Intensität der Zielverfolgung, über die Kohäsion einer 
Gruppe und über das gemeinschaftliche Verstehen aussagen.135 Mit dem Commu-
nity-Begriff rücken Fragen kollektiver Zielprioritäten, gemeinsame Verstehensleis-
tungen und Auffassungen in den Mittelpunkt: „Communities bilden Verstehensbe-
ziehungen ab, während Netzwerkbeziehungen oft nur Kontaktbeziehungen be-
schreiben.“136 

Beispiele für Innovation Communities lassen sich in der Praxis vielfältige finden.137 
Grundsätzlich lassen sich drei Typen von Innovation Communities unterscheiden, 
die sich um folgende Gravitationspunkte konzentrieren: (1) Bei forschungsbasier-
ten Innovation Communities kommen die Impulse aus führenden Forschungsla-
bors von Unternehmen ebenso wie aus Universitäten und öffentlichen For-
schungseinrichtungen. Hier formieren sich Gruppen von Akteuren aus Forschung 
und Wirtschaft, die das von ihnen favorisierte Innovationskonzept vorantreiben und 
bis zur Anwendungsreife weiterentwickeln.138 (2) Viele Innovationen werden durch 
Markt- und Anwenderumfeld induziert. Um Funktionalitäten auf Nutzerseite und la-

                                                 
133 Gerybadze 2003, 146. 
134 Der Begriff wurde bereits im Jahre 1991 von Lave und Wenger (1991) geprägt und seither weiterentwi-
ckelt (vgl. Wenger 1998, Schoen 2000). Eine Community of Practice kann verstanden werden als „eine 
Gruppe von Personen, die aufgrund eines gemeinsamen Interesses oder Aufgabengebietes innerhalb einer 
Organisation oder über Organisationsgrenzen hinweg miteinander interagieren und kommunizieren mit 
dem Ziel, Wissen eines für das Unternehmen relevanten Themengebietes gemeinsam zu entwickeln, zu 
(ver-)teilen, anzuwenden und zu bewahren.“ (Zboralski/Gemünden 2004, 280). 
135 Vgl. Gerybadze 2003, 148. 
136 Gerybadze 2003, 148. 
137 Detaillierte Falluntersuchungen liegen u.a. aus den Bereichen Medizintechnik (Vgl. Van de Ven et al. 
1999, 223 ff.), Sportartikel (Vgl. Franke/Shah 2002; Lüthje/Herstatt/Hippel 2002) und Werkstofftech-
nik/Kunststoffverarbeitung vor (Vgl. Balthasar 1998). 
138 Beispiele hierfür finden sich u.a. in Debakkere et al. 1994 und Gerybadze/ Meyer-Krahmer/Reger 1997  
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tente Bedarfsmuster herauszufinden, formieren sich anwenderinduzierte Innovati-
on Communities. Für neue Bedarfe oder Praktiken werden geeignete Problemlö-
sungen gesucht. Sie sind Wegbereiter für technische Entwicklungen oder neue 
Produkte und Dienstleistungen auf Anbieterseite.139 (3) Ein weiterer wichtiger 
Schwerpunkt für die Generierung von Innovationsprozessen liegt schließlich auch 
im Bereich der Fertigungs- und Prozesstechnik. Hier sind Innovation Communities, 
die sich im Bereich Fertigungstechnik und Logistik konstituieren, von zentraler Be-
deutung.140 

Im Gegensatz zu formalen Netzwerkbeziehungen sind Communities oft informelle 
und spontan gebildete soziale Konstrukte. Sie können daher durch Machtkämpfe, 
Versuche der Dominierung, Prozesse der Marginalisierung einzelner Mitglieder, 
Trittbrettfahrerverhalten etc. leicht in ihrer Wirksamkeit beeinträchtigt werden. Die 
spontanen Gruppenprozesse und die interne Gruppendynamik spielen daher in In-
novation Communities eine bedeutende Rolle. Die Voraussetzungen für leistungs-
fähige Gemeinschaften können auf Basis der Intergroup-Relations-Forschung141 
und des Boundary-Spanning-Ansatzes142 bestimmt werden. So zeigt sich, dass bei 
Intergroup-Beziehungen Widersprüchlichkeiten wie Loyalitätskonflikte und Abgren-
zungsfragen eine zentrale Rolle spielen. Für die Qualität und Stabilität einer Inno-
vation Community kommt es also auf die Grenztransaktionen und damit auf die 
Kohäsion der Gruppe, die funktionale Identität der Gemeinschaft, die Klarheit der 
Gruppengrenzen und das organisatorische Klima an.143 Aus dem Boundary-
Spanning-Ansatz ergibt sich, dass Innovation Communities dann leistungsfähig 
sind, wenn sie eine echte Lücke im Innovationsprozess füllen, wenn die Gruppen-
mitglieder sich also wesentlich besser stellen, als wenn sie entsprechende Vorha-
ben eigenständig verfolgen würden. Außerdem muss darauf geachtet werden, 
dass Rivalitätsbeziehungen die Zusammenarbeit nicht beeinträchtigen und z.B. 
durch einen neutralen Moderator eingegrenzt werden. Auch zeigt sich, dass die 
Erwartungen auf gegenseitige Hilfestellung (Reziprozität) erfüllt werden müssen 
und nur eine überschaubare Gruppe ausreichende Vertrauensbeziehungen und in-
formale Kontrolle zulässt. Auch hier spielen also Vertrauen, Fairness und Verläss-
lichkeit eine wesentliche Bedeutung. 

Eine wesentliche Erkenntnis der Innovation-Community-Forschung besteht nun 
darin, dass für die Kohäsion von Gruppen sowie die Stabilität und Durchsetzungs-
fähigkeit der jeweiligen Gemeinschaften die beständige Interaktion und ein enger 

                                                 
139 Hier kommt in der Regel das Lead-User-Konzept zum Einsatz, vgl. dazu Lüthje/Herstatt/Hippel 2002; 
Franke/Shah 2002 und Herstatt/Lüthje /Lettl 2003. 
140 Vgl. Balthasar 1998. 
141 Der Intergroup-Relations-Ansatz analysiert die Entstehung, Dynamik und Stabilität von Identitätsgruppen 
bzw. organisatorischen Gruppen. Vgl. dazu Alderfer 1987 sowie Wurst 2001. 
142 Vgl. Ancona/Caldwell 1990; Ancona/Caldwell 1992. 
143 Zur Operationalisierung dieser Merkmale vgl. Alderfer 1987 und Wurst 2001. 
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Kommunikationsprozess eine fundamentale Rolle spielen. Gerybadze verweist 
darauf, dass häufig die soziale Kommunikation und die Verstehens-Ebene in der 
Zusammenarbeit vernachlässigt werden.144 Vor diesem Hintergrund entwickelt er 
ein drei Ebenen-Modell der Interaktion in Innovation Communities. Dabei werden 
eine materielle Ebene mit realem Leistungsaustausch (Prototypen, Modelle, Mock-
ups etc.), eine Informationsebene (Austausch von Beschreibungen, innovationsre-
levanten Informationen und Transfer von Fachwissen) sowie eine Verstehens-
Ebene unterschieden. Letztere bezieht sich auf den Austausch von Annahmen, 
Einschätzungen, Weltsichten und Bewertungen. Hier vollzieht sich die Entwicklung 
eines gemeinsamen Interpretationsrahmens und eines einheitlichen Verstehens. 

Die drei Ebenen legen unterschiedliche Formen der Interaktion und Zusammenar-
beit nahe. So kann z. B. ein Teil des expliziten oder dokumentierbaren Wissens 
durch Informationsaustausch auf elektronischem Wege unterstützt werden.145 Ge-
rade aber in frühen Innovationsphasen kommt es für Innovation Communities dar-
auf an, eine gemeinsame Verständigungsgrundlage zu erarbeiten und in Situatio-
nen der Ko-Präsenz komplexe Informationen und nicht-dokumentiertes Wissen 
auszutauschen. Dies erklärt die hohe Bedeutung von Verstehen und Interpretation 
und erforderliche Simultanität von materieller Innovationsleistung und Informati-
onsübertragung. Dies führt dazu, dass 

♦ „die Beteiligten hochgradig interaktiv zusammenarbeiten müssen, 

♦ Face-to-Face-Kommunikation so gut wie nicht ersetzt werden kann durch an-
dere Formen der Informationsübertragung und  

♦ Übereinkünfte möglichst schnell, am selben Ort und zur selben Zeit herbeige-
führt werden.“146 

                                                 
144 Vgl. Gerybadze 2003, 153. 
145 Vgl. dazu insbesondere Henkel/Sander 2003; Herstatt/Sander 2004; Ernst/Soll/ Spann 2004 sowie 
Bartl/Ernst/Füller 2004. 
146 Gerybadze 2003, 155. 
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Abbildung 6: Interaktionsebenen in Innovation Communities, Quelle: vom Verfasser auf Basis von Gerybadze 2003, 154. 

Die Bedeutung der Geographie und der räumlich-zeitlichen Ko-Präsenz sind ins-
besondere dann zentral, wenn es sich um konfliktäre Entscheidungssituationen, 
komplexe Wissensgegenstände und unstrukturierte Innovationsprozesse handelt. 
Dies zeigt, dass Innovation Communities dann besonders effektiv sind, wenn eine 
direkte personale Kommunikation stattfindet und die Beteiligten eine gemeinsame 
Verstehensgrundlage und Selbstidentifikation entwickeln. 

Fazit: Mit der Innovation-Community-Konzeption wird die auf kollektive Akteure 
(Organisationen, Unternehmungen) fokussierte Debatte um Innovationsnetzwerke 
um eine verfeinerte Betrachtung informeller interpersonaler Gruppenbeziehungen 
ergänzt. Innovation Communities können die Interessen und Kräfte von Einzelper-
sonen bündeln und damit in bestimmten Innovationssituationen die Rolle eines 
Schlüsselakteurs übernehmen. Der besondere Wert der Konzeptualisierung von 
Gemeinschaften liegt in der Betonung kollektiver Verstehens- und Orientierungs-
prozesse, insbesondere in frühen und noch weitgehend unstrukturierten Innovati-
onsphasen. Für die Entwicklung eines handlungsnotwendigen Interpretations- und 
Orientierungsrahmens ist die raum-zeitliche Ko-Präsenz der Beteiligten und damit 
ein hoher Interaktionsgrad unerlässlich. 

Materielle Ebene
Realer Leistungsaustausch:

Prototypen, Modelle, Mock-ups etc.

Informations-Ebene
Austausch von Beschreibungen und Erläuterungen

Transfer von Fachwissen

Verstehens-Ebene
Entwicklung gemeinsamer Interpretationsrahmen, einheitliches Verstehen

Austausch von Annahmen, Einschätzungen, Weltsichten und Bewertungen
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Weitere Arbeitsschritte 

Die Betrachtung von Innovation Communities lässt sich zwischen dem Konzept 
der Innovationsnetzwerke, welches eher interorganisationale Beziehungen be-
trachtet, und der Promotorenforschung, die auf einzelne Personen und ihre Pro-
motorenfunktionen im Innovationsprozess abhebt, ansiedeln. Innovation Commu-
nities lassen sich als kollektive Promotoren oder als Promotorennetzwerke charak-
terisieren. Im nächsten Arbeitsschritt (AP 1.2) soll eine vertiefende Analyse des 
Konzeptes der Innovation Communities vorgenommen und die Anschlussstellen 
zu anderen relevanten Forschungsgebieten untersucht werden. Wichtige Bezugs-
punkte für eine vertiefende Analyse sind: 

♦ Die auf virtuelle Communities fokussierte Forschung zu „Community-based In-
novation“147, 

♦ Erkenntnisse aus dem Bereich der Telekooperationsforschung148 

♦ Einsichten aus dem Bereich des Wissensmanagements149 und hier insbeson-
dere zu sogenannten „Knowledge Communities“150 und dem Umgang mit im-
plizitem Wissen, 

♦ der Umgang mit Nicht-Wissen bei neuen Technologien, Stoffen und Nutzungs-
systemen, Schnittstellen zur Innovations- und Technikanalyse und der Um-
weltwirkungsbewertung 

♦ die Intergroup-Relations-Forschung151 sowie die (Multi-)Teamforschung152 

♦ die Cluster-Forschung (regionale Innovationsnetzwerke etc.)153 sowie 

♦ die Forschung zur unternehmerischen Funktion im Innovationsprozess und 
Fragen des vernetzenden Unternehmertums (Interpreneurship154). 

                                                 
147 Vgl. Kapitel 5.3. 
148 Vgl. Reichwald et al. 2000. 
149 Vgl. Nonaka/Takeuchi 1995, North 1999. 
150 Vgl. Schmidt 2000. 
151 Vgl. Wurst 2001 und die Ausführungen in Kapitel 7. 
152 Vgl. Weinkauf/Högl/Gemünden 2004. 
153 Vgl. Kapitel 4.3. 
154 Vgl. Fichter 2005. 
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