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Symposium Rethinking Innovation Communication 2024  

Innovationskommunikation neu denken ‐ Symposium zu Forschung und Praxis der Innovationskom‐
munikation in Public Relations, Public Affairs & Marketing für technologische und soziale Innovatio‐

nen. 

 

05. und 06. Juni 2024  
in Nürnberg 

Call for Participation 

 

Ausrichtender & Kontakt:  Prof. Volker M. Banholzer, Technische Hochschule Nürnberg 

 

Zusammenfassung, Gegenstand und Ziel des Symposiums: 

Innovationen haben entscheidenden Einfluss auf die Verläufe der gesellschaftlichen, wirtschaftlichen 

und technischen Weiterentwicklung (Mast und Spachmann 2021) sowie vor allem in Phasen der 

Transformation. Begriffe wie Innovationsstaat (Prange 2006) oder Innovationsgesellschaft (Hutter et 

al. 2016; Schulz‐Schaeffer, Seibt und Windeler 2023) oder die Kampagne Innonation (BDI 2023a) un‐

terstreichen die Ausrichtung auf Neuerung und Innovation in Deutschland und in westlichen Industrie‐

nationen. Die Innovationskraft und ‐potentiale werden im Ländervergleich nebeneinander gestellt und 

Nationen bzw. Standorte als „Innovation Leader“ oder „Strong Innovators“ bewertet, wie im EIS Euro‐

pean Innovation Scoreboard (EU 2023) oder im Innovationsindikator 2023 (BDI 2023b) oder im Global 
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Innovation Index 2023 (WIPO 2023). Eine der wesentlichen Gelingensbedingungen von Innovations‐ 

und Transformationsprozessen, nämlich eine zielgerichtete Kommunikation und darauf aufbauend 

zielgerichtete und partizipative Diskurse und Deliberation von Innovationen, werden aktuell weniger 

oder nur am Rande betrachtet. Dabei ist unstrittig, dass sowohl technische als auch soziale Innovatio‐

nen durch Kommunikation erst ermöglicht, vorbereitet und in Diskursen verändert und verbreitet wer‐

den. Denn Technologiefelder werden diskursiv konstruiert (Schaper‐Rinkel 2010), Märkte für Innovati‐

onen kommunikativ vorbereitet (Banholzer 2018) und soziale Innovationen nehmen über Aushand‐

lungsprozesse Konturen und Gestalt an (Noack 2015). Technischer Wandel oder technische Transfor‐

mation muss kommunikativ gestaltet werden (Jakobs und Renn 2023). Die Gründung von Innovations‐

agenturen wie der SPRIND oder der DATI in Deutschland unterstreichen zudem die Relevanz von Inno‐

vationen sowohl für den technischen als auch gesellschaftlichen Bereich (Banholzer 2024). Aber ge‐

rade in den Konzepten für diese Intermediäre der im Feld Forschung und Innovation fehlt eine institu‐

tionelle Verankerung der Innovationskommunikation, die über die reine Medienarbeit der Organisa‐

tion hinausgeht. Dabei sind Narrative von entscheidender Bedeutung und sie müssen an die kulturel‐

len Rahmenbedingungen angepasst und an‐schlussfähig sein, zum Beispiel an öffentliche Erzählungen 

über die gesellschaftliche Wirklichkeit (Blümel 2018, 77).   

Nach einer Beschäftigung der Kommunikationswissenschaft mit Innovationskommunikation in den 

frühen 2000er Jahren (vgl. Huck 2007, Waldherr 2008a und 2008b, Zerfaß und Möslein 2009), einem 

zwischenzeitlich geringer werden Interesse, scheint das Interesse wieder zuzunehmen (Fink und 

Gruppe 2022, Mast und Spachmann 2021, Banholzer und Siebert 2021; Pfeffermann 2023; Hohe‐

nauer, Schulz und Gericke 2024) ‐ trotzdem weist die Forschung zu Innovationskommunikation und 

die Systematisierung von strategischen Konzepten der Innovationskommunikation weiterhin Deside‐

rate auf (Krugsberger 2019). Auch jüngere Aspekte der Konstruktiven Innovationskommunikation, der 

Kommunikation aus der Perspektive der Responsible Research and Innovation (RRI) sowie der For‐

schung zu Genderaspekten von Innovation befinden sich noch am Anfang. Diese Desiderate will das 

Symposium adressieren, den Stand der Forschung konturieren und Impulse für eine (neuerliche) Ausei‐

nandersetzung mit den kommunikativen Bedingungen von Innovation geben.  

 Es sind Analysen und Vorschläge aus der Kommunikations‐, Wirtschafts‐ und Politikwissen‐

schaft gefragt, die sich konkret mit Best Practice, Strategien und Konzepten und der theoreti‐

schen Verortung auseinandersetzen.  

 Aber auch die Analyse von praktischen Umsetzungen von Agenturen, Unternehmen und Orga‐

nisationen sind relevant für die Konturierung einer speziellen Disziplin innerhalb der Organisa‐

tionskommunikation. 

 Ebenso die Präsentation von Projekten und Initiativen, die Innovation kommunikativ nach au‐

ßen tragen und Narrative für den gesellschaftlichen Diskurs generieren. 

 

Das Symposium versteht sich als Plattform zum Austausch und zur Diskussion. D.h. gerade die Prä‐

sentationen von Konzepten und Ideen, Best Practice oder Kampagnen sind ebenso willkommen wie 

die Präsentation von Studienergebnissen und theoretischen Auseinandersetzungen. Die Ergebnisse 

werden im Nachgang auch als peer reviewed Sammelband veröffentlicht. 
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Innovationskommunikation und Innovationen 

Innovationskommunikation ist nach der Definition von Zerfaß und Huck (2007a, 848) „die systema‐

tisch geplante, durchgeführte und evaluierte kommunikative Vermittlung neuer Produkte, Dienstleis‐

tungen, Technologien, Prozesse, Konzepte und Ideen mit dem Ziel, Verständnis für und Vertrauen in 

die Innovation zu schaffen und die dahinter stehende Organisation als Innovator zu positionieren“. 

Als Problem identifizieren die Autoren, dass Innovationen bereits daran scheitern, weil sie nicht die 

relevante Öffentlichkeit erreichen. Vor dem Hintergrund eines erweiterten Innovationsbegriffs, der 

über Technologien, Produkt‐ und Prozessinnovationen im produzierenden Gewerbe oder damit zu‐

sammenhängende Dienstleistungen hinausgeht sind auch soziale Innovationen und innovative Ge‐

schäftsmodelle zu verstehen, die aber alle bekannt gemacht, diskutiert, genutzt oder sozial akzeptiert 

werden müssen, um als Innovation wirksam sein zu können. Innovationskommunikation ist demzu‐

folge mehr als reine Produkt‐ oder Fach‐PR sowie Wissenschaftskommunikation. Mast und Spach‐

mann (2021, 4) fassen unter Innovationskommunikation „sämtliche Kommunikationsprozesse (…), 

die mit dem Innovationsprozess und dessen Ergebnis, der Innovation selbst, zusammenhängen“. In‐

novationskommunikation ist ein Prozess soziale Bedeutungsvermittlung über Neuerungen an unter‐

schiedliche Stakeholder (Mast und Spachmann 2021, 5). Die Kommunikation auf der Makroebene 

schafft Transparenz, ermöglicht einen Diskurs, der in Zustimmung oder Akzeptanz bzw. Ablehnung 

münden kann. Die Mesoebene von Innovationskommunikation umfasst die interne und externe 

Kommunikation von Organisationen, Unternehmen oder Verbänden. Damit hat die Kommunikation 

Einfluss auf die Innovationskultur innerhalb der Organisationen als auch auf die Akzeptanz der Aktivi‐

täten der Organisation im direkten und mittelbaren Umfeld. Auf der Mikroebene steht das Handeln 

und die Motivation der Individuen im Mittelpunkt, Innovationen zu generieren oder Innovationen zu 

akzeptieren und zu adaptieren (vgl. Mast und Spachmann 2021, 6). Innovationskommunikation un‐

terstützt Individuen bei der Suche und Umsetzung eigener kreativer Problemlösungen (Al‐Ani 2016). 

 

Innovationsimperativ und gesellschaftliche Aushandlungsprozesse 

Innovationen sind für Unternehmen ebenso relevant wie für Wirtschaftsstandorte. Von Innovationen 

hängt Wachstum und damit Wohlstand ab, demzufolge besteht nahezu ein Innovationsimperativ 

(Hutter et al.  2016) für alle Bereiche der Gesellschaft. Innovationen werden als „Allheilmittel“ (Pfo‐

tenhauer & Jasanoff, 2017) gesehen, um Probleme zu lösen und damit sowohl als rhetorisches Mittel 

eingesetzt, die Akzeptanz von Veränderungen erhöhen als auch Akteure auch außerhalb eines ei‐

gentlichen Handlungsfeldes mit in die Pflicht nehmen kann (Schulz‐Schaeffer und Egbert 2023). 

Braunisch, Hergesell und Minnetian (2018) haben vor dem Hintergrund der diskursiven Konstruktion 

von Innovationen auf daraus folgende Machteffekte hingewiesen, die bislang auch wenig reflektiert 

werden. Passoth und Rammert (2016, 39) sehen den Innovationsimperativ als hegemoniale Hand‐

lungsorientierung in Industrienationen, was angesichts der Herausforderungen durch Globalisierung, 

der Klimakrise oder der digitalen Transformation zu einer „intensiven und strategischen Suche nach 

Innovationschancen allerorten“ führt (ebd.). Sie verweisen auf die Energiewende, die Auswirkungen 

jenseits der technischen Veränderung haben wird, „als politische Innovation von Governanceformen 

und als kulturelle Innovation von urbanen Mobilitätsstilen“ (Passoth und Rammert 2016, 40) und ver‐

weisen dabei auf die gesellschaftlichen Wirkungen technischer Inovationen, die es zu moderieren 

gilt. Dabei tritt die Bedeutung von Diskurs, Aushandlungsprozessen zwischen legitimen Interessen in 
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pluralistischen, demokratischen Gesellschaften (Banholzer 2022) ebenso im Kontext von Innovation 

auf wie die „paradoxe Erwartung, durch ‚endlose Neuerung‘ gegenüber der (schon guten) Gegenwart 

eine zukünftig günstigere Positionierung im eigenen Feld und über die Grenzen des eigenen Feldes 

hinaus zu schaffen“ (Passoth und Rammert 2016, 41). Dies stelle eine Akzentverschiebung von rein 

ökonomisch gerechneten Innovationen zu reflexiven gesellschaftlichen Innovationen mit über das 

Ökonomische hinausgehenden Referenzen einher, was neben den Akteuren des Innovationsnetzwer‐

kes auch Institutionen betreffe, deren Aufgabe es ist „die Koordination und konflikthafte Abstim‐

mung zwischen den diversen Wertorientierungen und Interessenlagen reflexiv zu gestalten“ (ebd.). 

Die Analyse der konflikthaften, diskursiven Auseinandersetzung ist ein wichtiger Untersuchungsge‐

genstand. Auch die Gründung von Innovationsagenturen wie der Cyberagentur, der SPRIND oder der 

DATI in Deutschland unterstreichen zudem die Relevanz von Innovationen sowohl für den techni‐

schen als auch gesellschaftlichen Bereich (Banholzer 2024). Aber gerade in den Konzepten für diese 

Intermediäre der im Feld Forschung und Innovation fehlt eine institutionelle Verankerung der Inno‐

vationskommunikation, die über die reine Medienarbeit der Organisation hinausgeht. 

 

Kommunikation, Innovation und Soziotechnische Zukünfte 

Kommunikation ein zentraler Bestandteil von Innovationsökosystemen, Innovationsgesellschaften 

und F&I‐Politik, denn Innovation ist das, was für innovativ gehalten wird (Hauschildt et al. 2016).  „In‐

novationen entstehen vor allem in den Köpfen der Menschen – und diese gilt es unter den Bedingun‐

gen der Mediengesellschaft (…) zu erreichen“ (Zerfaß und Möslein 2009, VI). Gerade die Abhängigkeit 

von Innovationen von konkreten kulturellen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen verweist 

wiederum auf Interaktion und Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren, d. h. Innovationen 

müssen zu bestimmten, situativen Gesellschaftskontexten adäquat sein (vgl. Grunwald 2012a: 75), 

weil Imaginationen und soziotechnische Zukünfte und eben auch Innovationen zum jeweiligen in‐

dustriellen Repertoir (Lamont & Thévenot 2000) von Gesellschaften gehören. „Unterschiedliche 

Gruppierungen in und außerhalb von Unternehmen konstruieren unter Bezug auf das kulturelle Sys‐

tem Innovationen und verfügen dabei über mehr oder weniger Deutungsmacht“ (Carell & Eutenauer 

2006: 25). Grunwald (2012a, 77) sieht denn auch in der Analyse der sozialen und kulturellen Rahmen‐

bedingungen, die eben über die technisch‐ökonomischen Fragen hinausgehen, eine Herausforderung 

von Innovation im 21. Jahrhundert. So wird der Erfolg von Innovation „immer weniger von der tech‐

nischen Brillanz abhängen, sondern stärker auch von ökonomischen Kriterien und zunehmend von 

den teils als ‚weich‘ bezeichneten Kriterien wie der kulturellen Passfähigkeit, der Übereinstimmung 

mit gesellschaftlichen Werten und Lebensstilen sowie der ethischen Verantwortbarkeit“ (Grunwald 

2012a, 84). Die Diskurse der Technikfolgenabschätzung oder der Responsible Research and Innova‐

tion sind wichtige Punkte der Analyse, aus Sicht der politischen Kommunikation, des Framings in Me‐

dien sowie der bewussten Generierung von Narrativen in interessengeleiteten Diskursen.  

 

Innovationen im Unternehmens‐ und Marktkontext 

Innovationen waren vor allem Anfang des 21. Jahrhunderts Thema in der Kommunikationsforschung. 

So rückten Innovationsprozesse in Unternehmen in den Fokus, die dann auch mit der Kommunikation 

in Verbindung gebracht wurden (Huck‐Sandhu und Hassenstein 2013). Medien, sowohl Fach‐ als auch 
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Publikumsmedien, wurden als Teil des Innovationssystems beschrieben (vgl. Waldherr 2008a, 294). 

Schaper‐Rinkel (2010, 34) unterstreicht vor diesem Hintergrund, „neue Technologiefelder (…) werden 

diskursiv entwickelt“. Kommunikation und Diskurse sind demzufolge keine Begleiterscheinung, die 

Technologien nur kommentieren, vielmehr formieren Diskurse ein Technologie‐ oder Innovations‐

feld. Das Feld von Innovationen wird maßgeblich durch politische, d. h. im ausgeführten Sinn kontro‐

verse, Diskurse bestimmt, denn hier werden heterogene verteilte Diskurse und ihre materiellen Prak‐

tiken von Fachdiskursen in Industrie und Umweltverbänden über Technik‐ und Wissenschaftsjourna‐

lismus bis Technikfolgenabschätzung zu konkreten Regeln verdichtet (vgl. Banholzer 2021). Innovati‐

onskommunikation ermöglicht neue Schemata von Wissen und Innovation sie trägt zur Verbesserung 

bisheriger Ansätze bei und steigert die Leistungsfähigkeit von Innovationsclustern und ‐verbünden 

(Pfeffermann 2011). Die Herausforderungen für Unternehmen sowohl auf B2C‐Märkten als auch auf 

B2B‐Märkten entwickeln sich mehr und mehr zu Kommunikationswettbewerben um Aufmerksam‐

keit, um das kommunikative Besetzen von Themen, Begriffen und Märkten (Banholzer und Siebert 

2021, 22). Innovationskommunikation leistet in diesen Kontexten sowohl einen Beitrag zur Wert‐

schöpfung und zum Erhalt der Wettbewerbsfähigkeit (Nelke 2021), in der Kunden und Lieferanten 

adressiert werden, als auch zur Wertsicherung, die Unternehmen als zukunftssicher positioniert und 

damit Handlungsspielräume erhält. Hermanni (2024) sieht Innovationskommunikation gemeinsam 

mit Investor Relations oder Corporate Social Responsibility für die Wertsteigerung eines Unterneh‐

mens verantwortlich. Innovationskommunikation dient nach Fink und Gruppe (2022) „nicht nur der 

Marktvorbereitung und ‐bearbeitung, sondern eröffnet im Zeitalter offener Innovationsprozesse und 

digitaler Vernetzung auch erhebliche Chancen bei der Etablierung einer Innovationskultur, die Unter‐

nehmenswert und Standortqualität steigert“. Pfeffermann (2023) unterstreicht zudem die bedeutung 

von Innovationskommunikation für Leadership‐Ansätze im Management. Wie Mast (2013) anmerkt 

trifft die Verwendung des Begriffs „Innovation“ allerdings oft auf Widerstand im Journalismus. Einer‐

seits wird der Begriff von Journalist:innen als inhaltsleer wahrgenommen (vgl. auch Schützeneder 

2023), andererseits fehlen vor allem in Nachrichtenredaktionen oftmals Journalist:innen mit Fach‐

kenntnissen, die vor allem technische Innovationen einordnen können.  

 

Soziale Innovationen 

Soziale Innovationen sind ebenso elementar für die gesellschaftlichen Entwicklungen wie technische 

Innovationen, und Gillwald (2000) kritisiert zu Beginn des Jahrtausends, dass ihrer Omnipräsenz in 

gesellschaftlichen Systemen sie ein wenig bearbeitetes Thema darstellten. Bereits 1989 hatte Wolf‐

gang Zapf den Begriff „soziale Innovationen“ formuliert, was zwar Diskussionen auslöste, aber noch 

keine theoretische Reflexion anstoßen konnte. Auch Howaldt und Jacobsen (2010, 9) vermerken, 

dass Innovation zu einem Schlüsselbegriff wissenschaftlicher und politischer Diskussion geworden 

sei, sich diese aber vor allem um technische Innovationen als zentralen Impulsgeber ökonomischer 

Dynamik drehe. Diese Asymmetrie zieht sich nach Ansicht von Howaldt und Jacobsen auch durch die 

Sozialwissenschaften (ebd.). Soziale Innovation rückten aber in mehreren Ländern mehr und mehr in 

den Fokus und würden durch gezielte Projekte gefördert (vgl. auch Banholzer 2022 und 2023; Kady‐

rova 2024). Mittlerweile rücken Soziale Innovationen ins Blickfeld der akademischen und politischen 

Diskussionen, vor allem wenn es um die Modernisierung des Wohlfahrtsstaates geht (Campomori 

und Casula 2024, 173). Soziale Innovationen sind komplexer als technische Innovationen, weil sie sich 

auf soziale Praxen und die Neukombination von sozialen Praxen vielfältiger Akteure beziehen. Die 
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Verständigung über Neukombinationen sowie die immanente Werteorientierung bedürfen der Kom‐

munikation und sind Gegenstand vielfältiger Aushandlungsprozesse. Howaldt und Schwarz (2022, 20) 

unterstreichen denn auch, dass Soziale Innovationen sich „nicht im Geiste eines unterkomplexen 

technokratischen Problemlösungsmechanismus und damit verbundener Governance‐Konzepte be‐

greifen“ lassen. Der diskutierte Zusammenhang von Sozialen Innovationen und gesellschaftlicher 

Transformation verweist auf die Analyse von Kommunikation und Diskursen, die oft noch aussteht. 

 

Innovationen und die Kommunikationswissenschaft 

Der Blick auf Kommunikation von Innovationen bzw. die kommunikationswissenschaftliche Betrach‐

tung steht wie angemerkt erst langsam wieder auf der Agenda, obwohl Innovation als Zielgröße, als 

Begriff und als Lösungsweg für die Bewältigung der Grand Challenges umsomehr in Prgrammen und 

Diskursen auftaucht. Die Forschung zu Innovationskommunikation und die Systematisierung von stra‐

tegischen Konzepten der Innovationskommunikation weist weiterhin Desiderate auf (Krugsberger 

2019), die geschlossen werden sollen. Auch jüngere Aspekte der Konstruktiven Innovationskommuni‐

kation, der Kommunikation aus der Perspektive der Responsible Research and Innovation (RRI) (vgl. 

Grunwald 2012b) sowie der Forschung zu Genderaspekten von Innovation befinden sich noch am An‐

fang. Ein aktuelles Thema, das ebenso noch wenig analysiert worden ist, sind Auswirkungen von 

Künstlicher Intelligenz auf Organisationskommunikation (vgl. Banholzer, Quest und Rossbach 2023) 

und die Spezifizierung auf Innovationskommunikation. Diese Desiderate will das Symposium adressie‐

ren, den Stand der Forschung konturieren und Impulse für eine (neuerliche) Auseinandersetzung mit 

den kommunikativen Bedingungen von Innovation geben. Das Symposium versteht sich als Plattform 

zum Austausch und Gelegenheit zur Diskussion. D.h. gerade die Präsentationen von Konzepten und 

Ideen, Best Practice oder Kampagnen sind ebenso willkommen wie die Präsentation von Studiener‐

gebnissen und theoretischen Auseinandersetzungen. Die Ergebnisse werden im Nachgang als Sam‐

melband veröffentlicht. 

 

Formalitäten der Einreichung:  

Die benannten Desiderate, aktuelle Konzepte und Forschungsansätze für Perspektiven der Innovati‐

onskommunikation und deren betriebs‐ und volkswirtschaftlicher, politischer und gesellschaftlicher 

Relevanz sind Gegenstand des Symposiums „Rethinking Innovation Communication“. 

Beiträge, Ideen für Präsentationen im Rahmen des Symposiums senden Sie bitte: 

 als Extended Abstract im Umfang von maximal 1000 Wörtern (exkl. Literaturverzeichnis)  

 bis zum 10. Mai 2024  

 als Word‐Dokument  

 an: per Mail an die Tagungsorganisation 

Tagungsorganisation:   Prof. Volker M. Banholzer (volkermarkus.banholzer@th‐nuernberg.de)  

Homepage des Smyposiums:    

https://www.th‐nuernberg.de/fakultaeten/amp/forschung/forschungsfelder/symposium‐2024/  
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