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Neu fir wen? Erste Aufnahmen aus der Sozialdimension der Innovation.

Steffen Roth

Abstract: Innovation assoziieren wir mit Technologie und Wirtschaft. Begriffliche Alternativen wie die
»hicht-technologischen” oder ,sozialen Innovationen® verweisen in der Regel auf eine Residualkategorie
nicht-6konomischer Randbedingungen des wirtschaftlichen Erfolgs von Innovationen, oder werden so
allgemein verwandt, dass sie als unterdefinierte Container-Begriffe zu kaum mehr als zum Transport un-
terschiedlichster dkonomisierungsskeptischer Ressentiments taugen. Insgesamt ist schliesslich immer
wieder unklar, ob der Begriff auf neue Objekte oder den Prozess der Neuerung angewandt werden soll,
oder er erst dann Sinn macht, wenn das Neue weite Teile der Gesellschaft und hier vorzugsweise eben
wieder den dkonomischen Markt erreicht hat. Entsprechend spricht man mitunter von der Innovation als
Paradoxon (John 2005).

Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit zwei Anliegen: Zum wird in Anwendung der Theo-
rie sozialer Systeme (Luhmann 1987, 1997) ein dreidimensionales Modell entwickelt das den Umgang mit
dem paradoxen Phanomen erheblich erleichtert: wie alles das Sinn macht hat Innovation demnach eine
Sach-, eine Zeit- und eine Sozialdimension, und erscheint entsprechend sowohl als sachliche Neuheit, als
zeitlicher Wandel und als sozialer Vorteil. Zum anderen wird die Sozialdimension der Innovation als For-
schungsliicke vorgestellt, die auch von Innovationssoziologen bislang nicht systematisch bearbeitet wird.
Im Sinne erster Aufnahmen aus der bislang unterbelichteten Sozialdimension werden Grundtypen sozialer
Beziehungen entwickelt und der Unterschied aufgezeigt, den die Innovation als Vorteil im jeweiligen Fall
macht. Hochaufldsendere Bilder scheitern dabei allerdings am Fehlen einer spezifischen Soziologie des
Vorteils.

Immerhin aber gelingt noch ein Uberraschender Schnappschuss: Da es neben dkonomischen noch eine
ganze Reihe weiterer Vorteile gibt, kdnnen wir die wirtschaftliche Innovation als Sonderfall der Innovation
prasentieren. Entsprechend lassen sich nun auch robuste Innovationen vorstellen, die in mehr als einer
Wettbewerbssphare der Gesellschaft Vorteile bringen und die uns als besonders nachhaltige und profita-
ble Form von Innovation gelten kdnnen.

Keywords: Robuste Innovation, NTI, soziale Innovation, Systemtheorie, Sinndimensionen, funktionale
Differenzierung, Soziologie des Vorteils.

EinfUhrung

Ein gewisser Technologie-Bias der Innovationsforschung lasst sich nicht leugnen (cf.
Rennings 2000; Aderhold und John 2005; Kaudela-Baum 2008). Zudem, aber etwas
weniger auffallig, 1asst sich auch ein Okonomie-Bias beobachten. In Kombination ergibt
das den harten Kern der Innovationsforschung: technology goes economic market.

Jenseits dieses ,hardcore of innovation“ (Scheiber 2008) entwickelt sich entlang der
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Konzepte der nicht-technologischen sowie der sozialen Innovation mittlerweile ein alter-
nativer Mainstream, dessen Arbeiten sich als langgesuchte Ergdnzungsausstattung fur
diejenigen anbieten, die an einem Gesamteindruck dessen interessiert sind, was man
mit dem Begriff Innovation verbindet.

Bei genauerem Hinsehen fallen allerdings auch im Gefolge der genannten Alternativ-
Konzepte gewisse Verkirzungen auf: in stiler Ubereinkunft mit dem OECD STI
Scoreboard (2007, D8) konzentriert sich die Uberwiegende Mehrzahl der Arbeit zu nicht-
technologischen Innovationen auf Management- und Marketing-Innovationen in Wirt-
schaftseinheiten. Das Konzept der nicht-technologischen Innovationen hat daher einen
Wirtschafts-Bias. Ungltcklicher Weise gilt das auch fur das zweite Angebot des alterna-
tiven Mainstreams: Soziale Innovation fungiert nicht selten als Label fur eine Residual-
Kategorie nicht-6konomischer Bedingungen flr den Erfolg dkonomischer Innovationen
(vgl. McElroy 2002: 37f) oder schlicht als Synonym fur nicht-technologische Innovatio-
nen (vgl. Pot und Vaas 2008; Simms 2008). Etwas weniger indirekt lassen sich soziale
Innovationen auch als neue Organisationsformen, als neue Regeln und Normen, oder
als neue Lebensstile (Zapf 1994) definieren; aber auch, wieder etwas allgemeiner, als
neue ldeen bezlglich sozialer Beziehungen (Marcy und Mumford 2007). Diese Definitio-
nen korrespondieren dann recht gut mit der wohl allgemeinsten von Stefan Boschen et
al. (2005), dernach der Begriff auf alle Formen sozialen Wandels anwendbar sei. In die-
sem Sinne ist dann auch aller Wandel im Feld der Wirtschaft und — zumal vor dem Hin-
tergrund von Virtualisierung und Hybridisierung (Miles 2006) — nahezu jede Form von
Technologie-Wandel soziale Innovation. Unterm Strich steht dann, dass nahezu alles als
soziale Innovation definiert werden kann', wahrend man nach wie vor nicht so recht
weiss, ob der Begriff soziale Innovation nicht schlicht ein Synonym flr nicht-
technologische Innovation ist. Sind technologische Innovationen demnach auch nicht-
technologische Innovationen?

Geoff Mulgans Arbeit ,The process of social innovation® (2006: 145f) ist dann ein
durchaus konsequentes Beispiel fUr das eben skizzierte ,babylonische Sprachgewirr®
(Aderhold und John 2006: 1): der Prozess der Tertiarisierung der Wirtschaft gilt ihm

ebenso als Beispiel fur eine soziale Innovation wie das politische Verfahren des Frauen-

T Also Sekten (Cornwell 2007) ebenso wie das eBooks (Cavalli 2007) oder das scientific management
(Mumford und Moertl 2003).
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wahlrechts. Zudem halt er fest, dass soziale Innovationen sich fundamental von dkono-
mischen unterscheiden wurden, nicht ohne letztlich einzurdumen, dass es ,of course
many borderline cases” (ibid. 146) zwischen sozialen und 6konomischen Innovationen
gebe.

Zu allem Uberfluss erbt der alternative Diskurs um nicht-technologische und soziale In-
novationen dann auch noch das Innovationsparadoxon (John 2005: 54) des allgemeine-
ren Innovationsdiskurses: der Begriff Innovation kann sich sowohl auf ein Objekt als
auch auf einen Prozess beziehen, der Prozess der Innovation also Innovationen hervor-
bringen. Wenn wir zudem in Betracht ziehen, dass der Tatbestand der Innovation mit-
unter erst dann als erfullt gilt, wenn ein entsprechender Markterfolg zu verzeichnen ist
(vgl. Rogers 2003; Aderhold 2005), dann zeigt sich, dass Innovationen zudem auch
eine soziale Dimension haben. Aber was ist dann Innovation? Ein neues Produkt? Ein
neuer Prozess? Der Prozess der Entwicklung dieses neuen Prozesses? Oder dessen
Verbreitung im Markt? Und, wenn Innovationen tatsachlich eine soziale Dimension ha-
ben: Gibt es eine Sozialdimension der Sozialinnovation?

Bei diesen Fragen und der Verwirrung die sie ebenso stiften wie zum Ausdruck bringen
handelt es um kein rein akademisches Problem: Entscheidungstréager und Clusterma-
nager fragen Wissen zu ,Elements of Innovative Cultures (Dombrowksi et al. 2007)
ebenso nach wie adaquate Indikatoren zur Messung von (sozialer) Innovation (Moris,
Jankowski und Perrolle 2008) oder schlicht systematischere Entscheidungsgrundlagen
(Soete 2007). Vor dem Hintergrund des zunehmenden Impacts von Konzepten der cor-
porate social responsibility (vgl. Uslay, Morgan und Sheth 2008; Maciariello 2008) oder
des Stakeholder-Ansatzes (vgl. Troshani und Doolin 2007) diskutieren Marketing-
Experten auf immer breiterer Front die erweiterte Rolle ihrer Disziplin bzw. ihres Busi-
ness. Schliesslich geraten soziale Aspekte der Innovation Uber Open Innovation Ansétze
(Chesbrough 2003; OECD 2008) immer starker in den Fokus: mittlerweile ist hier gar
vom crowdsourcing (Agerfalk und Fitzgerald 2008; Kleemann, Voss und Rieder 2008),
also der Auslagerung erheblicher Teile des Innovationsprozesses an zunehmend gros-
sere und zunehmend anonymere Teile der Gesellschaft die Rede.

Entsprechend mag Mulgan (2006: 145) ganz richtig liegen wenn er vermutet ,that the
pace of social innovation will, if anything, accelerate in the coming century®. Zumindest

deckt sich diese Einschatzung mit dem zunehmenden Fokus auf nicht-technische Inno-
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vationen, auch wenn oder gerade weil beide Konzepte nicht das Selbe meinen. In je-
dem Fall scheint sich langsam aber sicher die Vermutung oder gar die Gewissheit
durchzusetzen, dass das eigentliche Potenzial der Innovation in ihrer sozialen Dimensi-
on liegt?, und damit bestenfalls in Ansétzen ausgeschopft ist.

Als eine Erklarung fur die Gleichzeitig von erheblicher Relevanz und erheblicher Konfusi-
on im einschlagigen Diskurs mag dann die unzureichende Interaktion zwischen Innova-
tionsforschung und Sozialtheorie gelten (vgl. Aderhold 2005: 15). Im Folgenden soll da-
her die Interaktion zwischen Innovationsforschung und Theorie sozialer Systeme stimu-
liert werden, nicht zuletzt auch deshalb, weil sich aus dem Werk Luhmanns (1987;
1997) gleichermassen universelle wie trennscharfe Kategorien ableiten lassen, die eben
dann sinnvoll sind, wenn es Kommunikation zu systematisieren gilt. In diesem Sinne
beziehen wir uns in zweifacher Hinsicht auf Jon-Arlid Johannessen und Kollegen: wir
werden an deren Arbeit an einer Systemtheorie der organisationalen Innovation (1998)
anknUpfen, indem wir einen systemischen Zugang zum allgemeineren Phanomen der
,innovation as newness"“ (Johannessen, Olsen und Lumkin 2001: 20) erarbeiten.

Als erstes Ergebnis dieser spezifischen Interaktion zwischen Innovationsforschung und
Systemtheorie wird ein systemtheoretisches Konzept von Innovation stehen, das zwi-
schen einer Objekt-Dimension, einer Zeit-Dimension und einer Sozial-Dimension der
Innovation unterscheidet. Darauf aufbauend l&sst sich zeigen, dass sich das Gros der
Innovationsforscher nahezu ausschliesslich mit der Objekt- und der Zeit-Dimension von
Innovation beschaftigt. Interessanter Weise machen Innovationssoziologen dabei keine
Ausnahme: Das Innovation interessiert gegenwartig auch hier eher als Neuheit oder als
Change denn als Vorteil, den wir als den hardcore der Sozialdimension herausschélen.
Entsprechend dient das Innovationsdreieck dann auch als Ausgangspunkt flr eine aus-
dricklich sozio-logische Reise in die bislang unterbelichtete Sozialdimension der Inno-
vation, deren Ziel die |dentifikation von konzeptionellen Ankerpunkten ist, an denen sich
die Spezifik der Sozialdimension im Unterschied zu den beiden anderen Dimensionen
von Innovation festmachen lasst. Am Ende der Reise stehen wir schliesslich verblUfft vor
einem Frage- und einem Ausrufezeichen: Zum einen wussten wir nun gerne, welche

Ergebnisse zukUnftige Interaktionen zwischen Innovationsforschung und einer bislang

2 S0 auch Pot und Vaas (2008), deren Definition von sozialer Innovation sich ja kaum von der Definition
nicht-technologischer Innovationen seitens der OECD (2007) unterscheidet.
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eher unbekannten Soziologie des Vorteils bringen? Und zum anderen kénnen wir nun
begrindet die Existenz nicht-Okonomischer Markte annehmen, auf denen Vorteile
ebenso gesucht und gefunden werden kdnnen wie auf dkonomischen. Wir schliessen
mit dem Gedanken, dass es sich bei Innovationen, die auf mehr als einem der 6kono-
mischen und nicht-6konomischen Méarkte der Gesellschaft erfolg haben, um profitablere

und nachhaltigere Innovationen handeln wird.
Vom Sinn der Innovation

Innovation betrachten wir als etwas, das Sinn macht®. Wie jede Form von Sinn steht
also auch Innovation im Spannungsfeld der Differenz aktuell/potenziell, d.h. von aktuel-
lem Zustand und potenziellen Alternativen. Wenn von Innovation die Rede ist, themati-
siert man das Neue in Differenz zum Alten (vgl. Johannessen, Olsen und Lumpkin 2001;
John 2005: 54).

Gemeinhin sind wir dabei gewohnt, den Unterschied zwischen neu und alt zeitlich zu
denken, d.h. entlang der Differenz vorher/nachher (vgl. Luhmann 1987: 116). Das
macht Sinn, aber eben nur einen, und fuhrt in der Auseinandersetzung mit anderen
auch bei versierten Systemtheoretikern zur Einschatzung, dass der Begriff Innovation
Paradoxien erzeuge (John 2005: 54): Man weiss nicht recht ... bezeichnet der Innovati-
on nun ein Innovationsobjekt oder den Prozess der Innovation?

Im folgenden gilt es daher einen Schritt zurlck zu treten und das Paradox aus gebuh-
render Distanz zu betrachten (vgl. Abb. 1, umseitig): Die Luhmannsche Systemtheorie
unterscheidet drei Dimensionen von Sinn, d.h. neben der Zeit-Dimension noch eine
Sach- und eine Sozial-Dimension (vgl. Luhmann 1987: 112). Entsprechend lasst sich
nicht nur fragen ,neu im Hinblick auf wann?“ sondern eben auch ,neu im Vergleich zu
was?“ und ,neu fir wen?“*. Was neu ist entscheidet daher nicht die Zeit allein: Innovati-

on ist sicher nicht nur eine Frage der Veranderung (nachher, nicht vorher), sondern auch

8 Zum Sinnbegriff siehe Luhmann (1987: 44f; 2008: 12ff).

* Hier sind wir zum einen inspiriert durch Johannessen, Olsen und Lumpkin (2001: 27), die im Kontext der
Innovation drei Fragen stellen: ,What is new?*, ,How new?* und ,New to whom?*“. Auf der anderen Seite
stimmen wir mit den Autoren dahingehend nicht Uberein, dass sich (Antworten auf) die Was- und die Wie-
Frage nicht trennscharf von der Wie-Frage unterscheiden liessen (ebd. 23); vgl. auch Loewe und Chen
(2007: 19f), die die drei Fragedimensionen von Johannessen und Kollegen ohne Referenz Ubernehmen.
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eine Frage der sachlichen Einzigkeit (dies, nicht anderes, ebd.: 114) und der sozialen
Exklusivitat des Neuen (ego, nicht alter ego, ebd.: 119).

Entsprechend lassen sich auch eine Sach,- eine Zeit- und eine Sozialdimension von
Innovation unterscheiden (vgl. Abb. 1); Wenn von Innovationen als neuartigen Artefak-
ten® die Rede ist, also von Produkten, Ideen oder Verfahren, dann ist damit die Neuhetit,
d.h. die Sachdimension von Innovation angesprochen. Diese Dimension hat im Hinter-
kopf wer kritisch anmerkt: ,Innovationen sind hier vor allem technischer Natur® (Ader-
hold/John 2005: 7).

SINN B i INNOVATION
aktuell/ potenziell nen/ alt
A : ry
Sachdimension > Neubheit ‘
A A
Zeitdimension S Wandel ‘
: —
| Sozialdimension > Vorteil ‘
A A

Kommunikationstheorie

Evolutionstheorie ‘

Differenzierungstheorie ‘

SYSTEMTHEORIE
system/ ummwelt

Abbildung 1: Die drei Dimensionen der Innovation

Die Objekt-Dimension der Innovation kann beispielsweise entlang der Etymologie von

deren Zeit-Dimension unterschieden werden:

,In the word innovation, we find the Latin stem novus, whereas in the word invention,

we find the stem (...) venire. It is evident that the first relates to the meaning of some-

5 Die materieller wie immaterieller Natur sein kénnen (vgl. Rammert 1993: 11).

Leading Systems. Preprints of the Center for Management at the Bern University of Applied Sciences. 8



thing new, whereas the second, as venire is a verb that implies an action of moving,
brings to mind the meaning of looking for something and finding something” (Cavalli
2007: 958f).

Dementsprechend ware die Invention der zeitlich gedachte Prozess der Herstellung des
sachlich gedachten Objekts Innovation. Ungltcklicher Weise, verwendet nicht nur
Georg Krlcken (2005: 65) beide Begriffe nahezu spiegelverkehrt, indem er Innovation
als den Prozess der Diffusion von Inventionen beschreibt.

Vor diesem Hintergrund ist es daher kein Fehler, die Dinge einfach zu halten und im
Sinne eines Minimalkonsenses zwischen beiden Zugangen vorlaufig auf René John
(2005) zu verweisen, der eine Objekt- von einer Prozess-Dimension von Innovation un-
terscheidet.

Indem wir diese Prozess-Dimension ins Auge fassen interessiert uns nicht l&anger das
ganz sachlich gedachte Neue, sondern eben der zeitlich gedachte Prozess der zum
Novum fUhrt (ebd. 55ff; Kaudela-Baum et al 2008: 34f), der organisationale Change
samt der entsprechend changeability (Moldaschl 2006; Baitsch und Wetzel 2008) bzw.
ganz allgemein organisationales Zeitmanagement (Simsa 2001). In diesem Kontext
meint Innovation letztlich immer Wandel.

Wenn wir uns allerdings die eben zitierte Definition von Georg Kricken (2005) ebenso
vergegenwartigen wie weitere Ansatze im Gefolge von Rogers (2003) Arbeiten zur Diffu-
sion von Innovation, dann gilt es noch ein weiteres Ratsel zu 106sen: Einerseits konnen
wir uns Diffusion leicht als zeitlichen Prozess der zunehmenden Verbreitung eines No-
vums vorstellen. Andererseits vollzieht sich dieser zeitlich gedachte Prozess entlang
kommunikativer Pfade und sozialer Interdependenzen, d.h. im Sozialraum. Eine &hnliche
Problemlage haben auch Bréring und Herzog (2008: 332f) im Sinn, wenn sie zwischen
einer explorativen und einer exploitativen Dimension der Innovation und entsprechend
spezialisierten Unternenmenseinheiten unterscheiden.

Entsprechend gelten Innovationen schliesslich auch als stark durch sozialen Externalita-
ten gepragte Phanomene: ,the road towards innovation leads through the jungle of
social attribution* (Pohlmann 2005: 10; vgl. auch Beckert 1998: 51). Die Kenntnis der
Gesetze dieses Dschungels gilt daher mittlerweile als ebenso zentrales Erfolgskriterium

wie die Herstellung sowohl exklusiver (Schumpeter 1954) als auch inklusiver (Ches-
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brough 2003) Wettbewerbsvorteile.

Letztlich ist es demnach der Vorteil der den Unterschied der Sozialdimension macht:
Innovation meint damit einen strategischen Unterschied in einer sozialen Beziehung, der
zum Vorteil des Einen und zum den Nachteil des Anderen wird.

Indem Innovationssoziologen wie John (2005: 49f, 55f, 61) eben diese Dimension der
Innovation zugunsten eines dezidierten Zeit-Fokus ausblenden kommen sie nicht voll-
stéandig hinter das Innovationsparadox: Ohne Zweifel handelt es eine smarte Idee, den
evolutionstheoretischen Dreiklang Variation, Selektion und Stabilisierung auf die zuvor
von der Objekt-Dimension geschiedenen Zeitdimension anzuwenden. Aber dadurch
werden dann mehr oder weniger bewusst, in jedem Fall aber systematisch, zwei von
drei Dimension von Innovation ausgeblendet. Damit versperrt man sich dann auch au-
tomatisch den Zugang zu zwei von drei Theorie-Angeboten der Super-Theorie Sys-
temtheorie (vgl. Schimank 2003): die objekt-dimensionale Differenzierungstheorie und
die sozial-dimensionale Kommunikationstheorie. In diesem Sinne benutzt man — formu-
liert im Vorgriff auf Abbildung drei — stets nur ein Objektiv seines systemtheoretischen
,S0zioskops®, obwohl das Instrument doch drei Auflésungsstarken maoglich machen
wurde.

Zweifellos ist die Limitierung der Vielfalt an Objektiven angesichts der Komplexitat des
Objekts keine schlechte Strategie. Gerade dann ist aber die Einsicht in die normative
Kraft des Strategischen entscheidend. Im konkreten Fall zwingt diese Einsicht zu der
Erkenntnis, dass es keine exklusive Wahlverwandtschaft zwischen Innovationsfor-
schung, Zeitdimension und Evolutionstheorie gibt. Ein Fokus auf die Zeitdimension hat
etwas mit einem spezifischen Erkenntnisinteresse zu tun, nichts mit dem Gegenstand:
Innovation ist dreidimensional.

Vor diesem Hintergrund ist es erneut erstaunlich, dass sich (zumal systemtheoretische)
Beitrage zur Innovationssoziologie so stark auf die Zeitdimension der Innovation kapri-
zieren: zweifellos ist die Analyse der Zeitdimension ein hdchst lohnenswerter Ansatz. Mit
Innovationssoziologie hat das dann allerdings erst in zweiter Linie zu tun, ganz zu
schweigen von einer Losung des Innovationsparadoxes. Letzteres kdnnte dann auch
nur ein Ansatz leisten, der alle drei Dimensionen von Innovation sowie die korrespondie-
renden Theorie-Angebote wenn nicht bereits moderieren, so doch zumindest ins Auge

fassen kann.
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Das Innovationsdreieck

Der Haupteinwand, der gegen eine analytische Trennung der drei Dimensionen von In-
novation erhoben werden kann, ist, dass es sich dabei eben um eine analytische Tren-
nung handelt: empirisch gilt ,that innovation ranges across a single continuum that en-
compasses all three aspects” (Johannessen, Olsen und Lumpkin 2001: 27). Wir kdnnen
diese Aussage nur unterstreichen. Ebenso sicher gilt aber auch, dass man sich nicht
gleichzeitig auf alle drei Dimensionen beziehen kann. In diesem Sinne beginnen auch
Theorie und Praxis der Innovation immer mit dem ersten Blick, und damit mit der Frage,
an welcher Stelle man das Kontinuum der Innovation zuerst betritt.

Wenn wir das Kontinuum mit Blick auf die Sachdimension der Innovation betreten, dann
ergeben sich uns drei Moglichkeiten (vgl. Abb. 2): wir kbnnen gedanklich in der Sachdi-
mension verweilen (also deren hardcore herauszuschalen versuchen), und wir kdnnen

uns Richtung Zeit- oder Richtung Sozialdimension bewegen.

Objekt

N\

Sovia Zei
Wandel

Abbildung 2: Dimensionen der Innovation und deren Wechselbeziehungen: Das Innovationsdreieck

Entsprechend lasst sich sagen, dass wir dem hardcore der Sachdimension der Innova-
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tion dann am Né&chsten sind wenn sich der Begriff auf neue materielle Guter und Pro-
dukte bezieht. Darlber hinaus sind im einschlagigen Innovationsdiskurs zunehmend
auch zeitliche Prozesse und soziale Beziehungen von Interesse, die dann eben ganz
sachlich behandelt und etwa in Form von Verfahrenspatenten besessen oder als Dienst-
leistungen auf dkonomischen Markten gehandelt werden konnen.

Wahlen wir dahingegen die Zeitdimension flr unseren Erstkontakt zum Innovationskon-
tinuum dann erhalten wir ein vollig anderes Bild: der hardcore der Zeitdimension ist der
Wandel, wahrend deren Sachbezug mit Transformation beschrieben werden kann®. Wer
sich von der Zeitdimension schliesslich Richtung Sozialdimension bewegt, stdsst in der
Regel friher oder spéter auf das Konzept der Diffusion von Innovation, also den zeitlich
vorgestellten Prozess der erfolgreichen Verbreitung neuer Produkte, Verfahren und
Dienstleistungen im sozialen Raum.

Zu guter Letzt kann das Innovationskontinuum auch durch das Tor der Sozialdimension
betreten werden. Wie bereits gezeigt, 1&sst sich der Unterschied, den eine Innovation in
dieser Dimension macht, im Kern als Vorteil bezeichnen, dessen zeitlicher Aspekt der
Vorsprung und dessen sachlicher Bezug die Adresse’ darstellt.

Unter Strich steht somit ein mittlerweile bereits recht hochauflésendes Modell mit dem
Potenzial, die unterschiedlichsten Aspekte von Innovation zu integrieren.

Wenn wir uns aktuelle Innovationsdiskurse vor dem Hintergrund dieses Modells kurz
vergegenwartigen, dann fallt neben dem bereits angesprochenen Bias in Richtung
Sach- und Zeitdimension von Innovation vor allem die Tatsache auf, dass sich kaum ein
Autor mit nur einer der drei Dimensionen von Innovation befasst. In diesem Sinne kann

sich der nachste Abschnitt gleich in doppelter Hinsicht bewéahren.
Der Algorithmus der Sozialdimension

Im Bild des in der Abbildung (Abb. 3) skizzierten ,Sozioskops* gesprochen gilt: Wenn im

Folgenden die Sozialdimension (Okular) der Innovation interessiert, dann stellt sich die

8 Ganz im Gegensatz bzw. komplementér zum Verfahren als dem ganz sachdimensionalen Transformati-
onsmittel.

" Damit ist die Innovation als symbolische Markierung, die eine Verortung im Sozialraum erméglicht. In
diesem Sinne ist Innovation eben auch Label, Marke, oder Statussymbol.
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Frage nach gegenstandsadaquaten, d.h. exklusiv sozialen Objektiven, die zudem &hn-

lich hohe Auflésungsstarken versprechen wie der differenzierungslogische Dreiklang

(Element, Struktur, System) in der Sachdimension oder der Algorithmus der Evolutions-

theorie (Variation, Selektion, Stabilisierung) in der Zeitdimension.

1 2
| Okular
—~ Sinn Sach Zeit Sozial
ﬂ] Erkenntnisinteresse
l % Objektive
) \ [ RALIIRILIILILIIEE > Differenz Element Variation
43 O T » Evolution Struktur Selektion ?
) \s.\. .................. » | Kommunikation System Stabilisierung
Analyseebenen
Objekt
Innovation Neuheit Wandel Beziehung
Gegenstand

Abbildung 3: Innovation unter dem systemtheoretischen Mikroskop (Quelle: eigene)

In diesem Sinne steht ein kleines Stlckchen Arbeit an: ,Die Sozialdimension betrifft das,

was man jeweils flr seinesgleichen, als ,alter ego’ annimmt, und artikuliert die Relevanz

dieser Annahme fur jede Welterfahrung“ (Luhmann 1987: 119). Die Leitdifferenz der So-

zialdimension ist demnach: ego/alter ego. Genau genommen handelt es sich bei dieser

Unterscheidung um zwei Unterscheidungen in einer (vgl. Abb. 4.1):
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ego alter ego
ego ego
9 9 ego
ego alter ego
ego alter
alter ego alter ego
= L alter ego
ego alter ego
ego alter ego ego
ego alter ego
ego alter alter alter
Reflexion Leistung ego
Leistung Funktion alter ego
Abb. 4.1: Von ego|alter zu egolalter ego Abb. 4.2: Das Spektrum von Egos Sozialbeziehungen

Wir erkennen hier ein Referenzsystem (ego) und dessen Umwelt (alter®). Sozialitat setzt
nun voraus, dass ego die Fahigkeit besitzt, die eigene Umwelt ihrerseits entlang der
Unterscheidung ego/alter zu strukturieren, d.h. zwischen jenen Systemen zu unter-
scheiden, die ihm ahnlich sind (alter ego), und jenen, fur die das nicht gilt (alter). Und da
Ahnlichkeit im Kontext eines Referenzsystems, das auf Grundlage einer ,ego/alter"-
Differenz arbeit, setzt Sozialitdt zudem voraus, dass ego auf ein alter ego trifft, das sei-
nerseits zwischen ego und alter ego unterscheidet. Schamtisch gewendet setzen Sozi-
albeziehungen also die Kreuzung zweier ,ego/alter ego“-Differenzen voraus, auf deren

Grundlage sich Grundtypen sozialer Bezieungen unterscheiden lassen (vgl Abb. 4.2):

a) Egos Selbstbeziehung (ego/ego)
b) Egos Beziehung zu Anderen (ego/alter ego) sowie deren Beziehung zu ego (alter

ego/ego)

8 Also alles, das nicht ego ist.
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c) Alle Beziehungen der Anderen, die nicht auf ego bezogen sind, d.h. sowohl| de-

ren Beziehungen zu anderen Anderen als deren Selbstbeziehungen.

Egos Selbstbeziehungen lassen sich nun nachvollziehbar als Reflexionen bezeichnen
(vgl. Luhmann 1997: 757f). Die beiden Beziehungsformen zwischen ego und alter ego
bilden die ,Input- und Outputseite” dessen ab, was bei Luhmann (1997: 759) Leistung
genannt wird: Die Beziehung zu gleichartigen Systemen. Die Beziehung zu den Bezie-
hungen der Anderen ist hingegen bezeichnen wir als Funktionsbeziehung?®.

Der Algorithmus der Sozialdimension lautet demnach: Reflexion/Leistung/Funktion. Wir
werden im nachsten Abschnitt zeigen welch unterschiedliche Perspektiven auf die Sozi-

aldimension von Innovation der Blick durch je eines dieser drei Objektive erdffnet.
Die Innovation als Vorteil

Die Frage ,neu fur wen?“ ist im Kontext von Innovation bei nicht nur theoretisch rele-
vant. Ebenso exemplarisch wie aktuell sei hier auf Gili Drori, John Meyer und Hokyu
Hwang (2008) verwiesen, die in ihrem Sammelband ,Globalization and Organization®
ganz empirisch zeigen, dass das sich das Prinzip der rationalen Organisation'™ aktuell
rasant Uber die gesamte Welt verbreitet. Was zunachst wie ein wissenschaftlicher Ana-
chronismus wirkt wird auf dem zweiten Blick zum echten Befund: Was in den Metropo-
len des Weltmarktes mittlerweile als Auslaufmodell gilt, hat nun in deren Peripherien Er-
folg. Ist das Prinzip der rationalen Organisation nun also eine Innovation? In Grossbri-
tannien? In der Schweiz? In Brasilien? In Armenien? In Athiopien? Kommt darauf an fir
wen ...

In jedem Fall zeigt das Beispiel, dass die Untersuchung der Sozialdimension von Inno-
vation ebenso angemessen und aufschlussreich ist wie sachliche und zeitliche Zugange

zum Neuen. Zudem zeigt das Beispiel, dass der Soziologie Ahnliches schon seit ge-

® Wir fihren die Konzepte Reflexion, Leistung und Funktion demnach anders als Luhmann (1997: 757)
ohne sachlogische Erstreferenz auf die Unterscheidung von Teilsystem/Gesamtsystem ein. Insofern be-
zeichnen wir als Funktion auch nicht (nur) die Beziehung zwischen Teilsystem und Gesamtsystem, son-
dern wenden den Begriff auf jegliche Art fremdreferenzieller Beziehung an, die zwischen Systemen unter-
schiedlicher Analyse-Ebene beobachtet wird. Bei egos Beziehung zu den Beziehungen von alter ego, d.h.
nicht zu alter ego, handelt es sich demnach um eine Funktionsbeziehung.

19 Die Autoren beziehen sich hier ausdriicklich das burokratische Modell, ganz im Weber’schen Sinne.
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raumer Zeit so bekannt ist, dass an dieser Stelle der Ruckgriff auf das Taschentuch ge-
ndgen mag, anhand dessen uns Norbert Elias (2007: 201ff) den Prozess der Zivilisation
erschloss.

Damit ndhern wir uns der Sozialdimension allerdings nach wie vor von ihren Randern:
Der Verweis auf das Taschentuch als Statussymbol oder den Vorsprung der westlichen
Industrienationen sagt noch wenig aus Uber den hardcore der Innovation. Die Frage
lautet also: Wie aber entfaltet sich die Innovation als purer Vorteil? Und die Antwort: Als
Resultat exklusiver Beziehungen. In Anwendung des Algorithmus der Sozialdimension
lasst sich das noch etwas weiter ausfuhren: Die Sozialdimension der Innovation bezieht
sich auf den Unterschied, den das Neue in Beziehungen macht. In ihrer Sozialdimension
bezeichnet Innovation bezeichnet demnach Vorteile, die aus einer neuen, exklusiven

Beziehung

a) zu sich selbst (neue Reflexionsformen),
b) zu Anderen (neue Leistungen), und

C) zu den Beziehungen der Anderen (neue Funktionsbeziehungen)

ergeben. Je nach Referenzsystem sprechen wir dann (a) von den Vorteilen neuer
Selbstbilder, Binnenstrukturen oder Entscheidungssysteme, (b) neuer Partnerschaften,
Kundenbeziehungen oder Netzwerke, und (c) neuer Weltbilder und Mérkte.

Eine Synopsis der Formen und Funktionen, die das Konzept Vorteil in diesen hdchst
unterschiedlichen Kontexten annimmt, gewissermassen eine auf Neuheit orientierte So-
ziologie des Vorteils also, steht noch aus.

Doch auch so lassen sich mit Blick auf den aktuelle Entwicklungen im Diskurs der Or-
ganisations- und Innovationsforschung auf allen drei Ebenen der Sozialdimension Vor-
teile anfuhren, die aus neuen Beziehungsformen resultieren:

(@) Polyphone Organisationen' leisten sich nicht nur den Luxus eines alternativen

" Das Konzept der organisationalen Polyphonie legt nahe, dass Organisationen ihre Ziele nicht (&nger)
nur auf ein einziges Funktionssystem der Gesellschaft richten, sondern auf mehrere: eine Verwaltung
realisiert nicht nur Macht (Politik), sondern muss auch haushalten (Okonomie), eine Bank sorgt sich mit-
unter auch um die Gesundheit inrer Mitarbeiter, eine Universitat muss seit jeher Wahrheitsstreben und
Erziehungsauftrag moderieren, und gegenwartige Flisse dkonomischer Drittmittel kanalisieren, etc.
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Selbstbildes sondern auch eine erhdhte Umweltsensibilitét, die sich nur im Hinblick auf
Nachfrage-adaquate Leistungen sondern auch vor dem Hintergrund zunehmender Er-
wartungen an Business Ethics und Corporate Social Responsibility zunehmend als
Wettbewerbsvorteil erweisst.

(b) Theorie und Praxis der Open Innovation zeigen zudem, dass sich die innerbetriebli-
che Polyphonie noch durch die Integration organisationsexterner Leistungstrager stei-
gern lasst. Dass dies durchaus gewunscht ist zeigt ein jungerer Trend: wahrend sich
zunehmend die lIdee durchsetzt, dass Innovationen l&angst nicht mehr ausschliesslich in-
house realisiert werden, setzt das strategische out-sourcing bestimmter Teile des Inno-
vationsprozesses an geeignete Berater, Partner oder Kunden bereits ersten Staub an:
der Trend geht mittlerweile in Richtung crowdsourcing (Agerfalk und Fitzgerald 2008;
Kleemann, Voss und Rieder 2008). Entsprechend gewinnen Community-
Dienstleistungen' einen immer grosseren Stellenwert, was sich immer dann auch
durchaus kritisch bemerken lasst, wenn die entsprechenden Dienstleistungen dazu fuh-
ren, dass eine Masse von Kunden kurzfristig zu schlecht- oder gar unbezahlten Mitar-
beitern eines Unternehmens gemacht werden mit dem Ergebnis, dass sie fur Produkte
zahlen, die sie selbst (mit) hergestellt haben (vgl. Kleemann, Voss und Rieder 2008).

(c) Vom Vorteil des Zugangs zu neuen Méarkte und Nischen braucht man an dieser Stelle
kein Lied zu singen.

Entsprechend nachvollziehbar stellt man entlang des Algorithmus der Sozialdimension
schliesslich fest, dass es bereits seit geraumer Zeit Anbieter gibt, die sich just auf diese
Mischung aus Moderation organisationaler Polyphonie, Open Innovation und Trend-
scouting spezialisiert haben, und folglich mit einen dezidierten Fokus auf die drei Ebe-

nen der Sozialdimension von Innovation Geld verdienen'®.
Der Sonderfall der 6konomischen Innovation

Indem wir Uber Geld sprechen, beziehen wir uns auf Okonomie. Damit setzten wir mehr

oder weniger bewusst funktionale Differenzierung voraus: Okonomie ist nicht Politik ist

2 Exemplarisch sei hier auf den Crowdsourcing-Anbieter atizo.com verwiesen.
'8 Bei einem dem Autor wohl sprichwértlich naheliegendsten Beispiel handelt es sich um die Ideenfabrik
Brainstore AG in Biel (CH).
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nicht Wissenschaft etc. Gleichzeitig beziehen wir uns automatisch auf die Sozialdimen-
sion von Innovation: Produkte, Verfahren und Dienstleistungen sind nur dann wirtschaft-
liche Phanomene, wenn wir sie auf die Sphare der Konkurrenz um wirtschaftliche Vor-
teile, den dkonomischen Markt also, beziehen. Diese seltsame Fusion von sachlogi-
scher Differenzierungstheorie und Sozialdimension der Innovation fUhrt uns entspre-
chend ein drittes' ,Paradox der Innovation® vor Augen: Indem im géngigen Innovati-
onsdiskurs v.a. der wirtschaftliche Erfolg einer Innovation dominiert, versucht man ent-
lang einer sachlogischen Erstunterscheidung den Unterschied zu fassen, den Innovatio-
nen in der Sozialdimension machen'. Entsprechend bemisst sich der Erfolg einer Inno-
vation gemeinhin am wirtschaftlichen Wettbewerbsvorteil den sie herstellt.

Aus diesem Widerspruch lasst sich allerdings auch (nicht-6konomischer) Gewinn zie-
hen, indem man die allgemeine Einladung annimmt, sich der Sozialdimension seitens
der Sachdimension anzundhern, und die Gelegenheit systemisch ausnutzt. Der hierfur
notwendige Algorithmus liegt bereits vor: Ein differenzierungstheoretischer Zugang zum
Sozialraum verlauft Uber den Dreiklang segmentére, stratifikatorische und funktionale
Differenzierung. Luhmann (1997) beschreibt und unterscheidet damit soziale Systeme,
die sich priméar Uber ihre Kernelemente, ihre soziale Rangordnung und ihre themati-
schen Kontexte definieren (lassen).

Indem wir uns der Sozialdimension der Innovation derart n&hern, stellen wir fest, dass
zwei der drei genannten Differenzierungsformen bereits fest im Diskurs um den Erfolg
von (6konomischen) Innovationen verankert sind: zweifellos gilt es als Ziel, innovations-
bezogene Wettbewerbsvorteile auf mdglichst vielen geopolitisch gedachten Markten
(segmentére Differenzierung) oder in Bezug auf maoglichst viele Gesellschaftsschichten
(stratifikatorische Differenzierung) zu realisieren. Nicht ohne Grund gelten Trendscouting
auf Markten anderen Erdregionen ebenso wie milieu-spezifische Marktforschung also

als probate Mittel um auf den Erfolg einer Innovation positiven Einfluss zu nehmen.

™ Wir wissen um die Probleme mit der Frage, ob mit Innovation ein Objekt zu bezeichnen sei oder den
Prozess seiner Herstellung (erstes ,Paradoxon®: Sach- vs. Zeitdimension). Ahnliches l&sst sich auch an
der Schnittstelle zwischen Zeit- und Sozialdimension beobachten: Bezieht sich der Begriff Innovation auf
die erfolgreiche Verbreitung des Neuen, oder auf die Vorteile, die sich durch diesen Prozess ergeben?

'® In diesem Sinne passen Objekt und Objektiv des Erkenntnisinteresses oft nicht ganz zusammen, was
spiegelverkehrt dann auch fur jene Konzepte der sozialen Innovation, die soziale Innovationen als etwas
sachlich anderes als wirtschaftliche Innovationen begreifen.
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Entsprechend gibt es dann auch keinen logischen Grund, warum die dritte Differenzie-
rungsform nicht auch auf die Analyse der innovationsbezogenen Wettbewerbsvorteile
angewandt werden sollte’®. Konsequenter Weise lasst sich dann mit Baecker (2006:
333) argumentieren, dass Méarkte zwar gemeinhin als 6konomische Phanomene gelten,
es aber durchaus in einer ganzen Reihe weiterer Spharen der Gesellschaft Markte gibt.
Darauf aufbauend und mit Blick auf Luhmann (1997) lassen sich neben dem dkonomi-
schen mindestens neun weitere Markte der Gesellschaft ausmachen: politische Markte,
wissenschaftliche Markte, Markte der Kunst, der Religion, fur Bildungstitel (Erziehungs-
system), wissenschaftliche Markte, rechtliche Markte, Markte des Gesundheitssystems,
des Sports und schliesslich des Systems der Massenmedien. So Uberrascht es dann
wenig, dass sich in wirtschaftsanthropologischen, wirtschaftssoziologischen, betriebs-
wissenschaftlichen und nicht zuletzt innovationswissenschaftlichen Quellen Hinweise auf

die Existenz nicht-6konomischer Méarkte finden lassen (vgl. Roth 2008).
Ein Ausblick auf robuste Innovationen

Seit den Arbeiten von Bourdieu (1986) sind sich Soziologie und zunehmend auch die
Betriebswissenschaften zumindest der Konsequenzen eines Multi-Markt-Konzeptes
bewusst: Mittlerweile ist es Konsens, dass man keine Tute kulturelles Kapital auf dem
okonomischen Markt kaufen und dort auch kein soziales Kapital investieren kann. Zu-
dem zeigt die bestandig wachsende Menge an Beitragen zu einer steigenden Zahl von
intangiblen Erfolgsfaktoren fur wirtschaftlichen Erfolg an, dass Organisationen tatsach-
lich verstarkt mit immateriellen oder nicht-wirtschaftlichen Ressourcen arbeiten und zu-
rechtkommen mussen. Mittlerweile begreifen selbst die ,,6konomischsten® Firmen, dass
sie es sich nicht langer leisten kdnnen, sich ausschliesslich auf Shareholder Values und
weitere 6konomische Werte zu fokussieren. Man erkennt, dass es neben den dkonomi-
schen noch weitere Mérkte der Gesellschaft gibt. Das war bereits vor der Finanzkrise
SO.

Entsprechend lassen sich auch die 6konomischsten Innovationen als Resultat gesamt-

'8 Das gilt um so mehr vor dem Hintergrund von Uberlegungen, denen zufolge funktionale Differenzierung
die Primardifferenzierung der zeitgendssischen Weltgesellschaft darstellt (vgl. Luhmann 1997; Stichweh
1995, 1997).
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gesellschaftlicher Bemuhungen (Barré 2001; Nowotny, Scott und Gibbons 2001) oder
als Ergebnis der Ko-Evolution wirtschaftlicher, politischer und wissenschatftlicher Teil-
systeme von Gesellschaft (Etzkowitz und Leydesdorff 2000; Leydesdorff 2005, 2006)
begreifen. Es ist daher sinnvoll, das von Nowotny, Scott und Gibbons (2001) vorgelegte
Konzept der Robustheit auch auf den Kontext der Innovation zu Ubertragen: Wir argu-
mentieren entsprechend, dass Innovationen, die auf mehr als einem der Méarkte der Ge-
sellschaft erfolgreich sind, robustere Innovationen sind. Robuste Innovationen konnen
dabei definiert werden als Produkte, Prozesse oder schlicht als Vorteile, die (weitere)
Vorteile in mehr als einem der Méarkte der Gesellschaft realisieren. In diesem Sinne kann
dann auch begrindet angenommen werden, dass robuste Innovationen sowohl nach-
haltigere als auch profitablere Innovationen darstellen. Vor dem Hintergrund geographi-
scher Segmente oder sozialer Schichten erscheint diese Idee recht naheliegend: wenn
Produkte, Verfahren oder Dienstleistungen entweder neue Weltregionen oder neue Ziel-
gruppen im Heimatmarkt erobern, dann erzeugen sie mit aller Wahrscheinlichkeit mehr
(Wettbewerbs-)Vorteile. Dennoch braucht es sicher noch etwas Zeit, bis man sich an
die Idee wird gewohnen kénnen, dass Produkte, Verfahren oder Dienstleistungen auch
in und zwischen nicht-Okonomischen Markten diffundieren. Dabei stellt sich dann nicht
zuletzt die Frage nach den korrespondierenden Wechselkosten und —kursen zwischen
den Mérkten der Gesellschatft.

Im Bezug auf die Innovationsforschung und konkreter auf die Sozialdimension der Inno-
vation konnten wir entsprechend zeigen, dass die Idee der sozialen Innovation auch und
gerade dann die Existenz nicht-6konomischer Markte nahelegt, wenn sie sich als dezi-
diertes Gegenkonstrukt zur Okonomisierung der Innovation geriert. Das Konzept der
Polyphonen Organisation (Andersen 2003), das mittlerweile im Kontext der betriebswirt-
schaftlichen Forschung und Praxis eine ebenso unauffallige wie rasche Karriere macht,
scheint die Idee von den nicht-6konomischen Méarkten zudem zu stUtzen: So lasst sich
vermuten, dass polyphone Organisationen, die mehr als einen Code der funktional diffe-
renzierten Gesellschaft in ihr Entscheidungsprogramm integrieren und damit auf mehr
als einen Markt der Gesellschaft reagieren kbnnen, mit erhdhter Wahrscheinlichkeit pro-

fitable und nachhaltige Innovationen realisieren kbnnen.
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