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Executive Summary

Die Ergebnisse der INNOVATE 2006 zeigen, dass die befragten Journalisten und
Kommunikationsfachleute Innovationskommunikation nach wie vor fir wichtig
halten. Sowohl bei Kommunikationsfachleuten als auch bei Journalisten ist das
Thema seit der INNOVATE 2004-Umfrage prisenter geworden. Es ist nicht mehr
nur ein Thema fiir Fachmedien und Fachoffentlichkeiten, sondern wird vor allem
tir General Interest-Medien aufbereitet. Auch wenn es nach Einschitzung der Be-
fragten noch immer zu wenige Innovationen gibt, so komme gerade der Vermitt-

lung der bestehenden Innovationen an eine breitere Offentlichkeit eine zentrale
Rolle zu.

Damit sich das Thema Innovation in den nichsten Jahren nachhaltig auf der Me-
dienagenda verankern konne, seien eine professionell gemachte Innovationskom-
munikation und eine stirker auf Innovationen fokussierte Medienberichterstattung
notwendig — sowohl mit Blick auf das Handwerkszeug der jeweiligen Profession
als auch im Kontext der Zuarbeit der PR fiir Journalisten. Die befragten Kommu-
nikationsfachleute selbst sind davon tiberzeugt, dass sie heute bewusster auf das
,Wie“ der Vermittlung von Innovationen achten. Aus Sicht der Journalisten be-
steht jedoch nach wie vor Verbesserungsbedarf, was die Bereitstellung von Infor-
mationen und Materialien von Seiten der PR-Abteilungen anbelangt.

Innovationsberichterstattung stellt hohe Anforderungen an Journalisten und ist
eine Aufgabe fiir Allrounder. Rund 90 Prozent der befragten Journalisten und 85
Prozent der Kommunikationsfachleute sind sich einig, dass der Schliissel auf Sei-
ten des Journalismus in einer ganzheitlichen Betrachtung des Innovationsthemas
liegt. Eine zu starke Fokussierung auf technologische Aspekte versperrt Innovati-
onen den Weg in die breitere Offentlichkeit, so dass von Journalisten zunehmend
der ,,Blick Gber den Tellerrand* erwartet wird: Technische Aspekte sollten ebenso
eingearbeitet werden wie soziale und wirtschaftliche Auswirkungen. Dies zeigt sich
nicht nur in der besonderen Konzentration der Berichterstattung in den Ressorts
Wissenschaft, Technik und Wirtschaft, sondern auch in der Notwendigkeit einer
speziellen Ausbildung.

Journalisten erfahren in der Regel durch standardisierte Presseinformationen von
einer Neuerung. Der Wunsch, neben Gesprichen mit PR-Fachleuten auch interne
und externe Experten fiir eine Innovation befragen zu konnen, offenbart den be-
sonderen Bedarf der Journalisten an individuellen Hintergrundinformationen.
Zugleich wird deutlich, dass Journalisten immer stirker Informations- und Kon-
taktbiindel geschniirt bekommen maochten, die neben den Fakten auch Adressen
von Ansprechpartnern innerhalb des Unternehmens (Erfinder, Vorstand etc.) so-
wie von unabhingigen Dritten erhalten sollten.
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1. Steckbrief zur Trendstudie INNOVATE 2006:
Befragung von Kommunikationsfachleuten und Journalisten

Methode:
Online- bzw. schriftliche Befragung von Kommunikationsfachleuten
und Journalisten anhand zweier zielgruppenspezifischer Fragebogen

Themengebiet der Umfrage:
Bedeutung, Einflussfaktoren und Herausforderungen von Innovations-
kommunikation allgemein und speziell in dynamischen Branchen

Zielgruppen:
Kommunikationsfachleute in Wirtschaft, Politik, Wissenschaft und For-
schung sowie Journalisten aller Mediengattungen; deutschlandweit

Teilnehmer:

266 Kommunikationsfachleute,
80 Journalisten;

insgesamt 346 Teilnehmer

Befragungszeitraum:
16. Januar bis 10. Februar 2006

Durchfiihrung:
Fachgebiet Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universi-
tait Hohenheim und MFG Baden-Wiirttemberg, Stuttgart



2. Einleitung: Design der Studie und Teilnehmer

Innovationen sind sehr wichtig — darin sind sich die Teilnehmer der Studie einig.
Trotzdem konnte sich das Thema Innovationskommunikation nach Meinung vie-
ler Kommunikationsfachleute und Journalisten bislang auf der 6ffentlichen Agenda
nicht richtig etablieren. Die einen sehen das Thema Innovation als ,,LLosung fiir
die Probleme des Wirtschaftsstandorts Deutschlands, die anderen stempeln es im-
mer meht zum ,,inhaltsleeren Gerede® ab.

Mit der INNOVATE 2006 wird die Studienreihe zu Innovationskommunikation
fortgesetzt: Wie haben sich die Rahmenbedingungen seit der ersten Umfrage im
Jahr 2004 verandert? Wie konnen Innovationen erfolgreich als Thema der 6ffentli-
chen Diskussion etabliert werden? Die Befragung von Kommunikationsfachleuten
und Journalisten liefert deutliche Hinweise darauf, welche Chancen eine erfolgrei-
che Innovationskommunikation mit sich bringt, aber auch, welche Risiken vor al-
lem durch den unreflektierten Umgang mit dem Begriff , Innovation® entstehen
kénnen.

Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse beziehen sich auf die Angaben von ins-
gesamt 346 Teilnehmern, davon 266 Kommunikationsfachleute und 80 Journalis-
ten. Die Kommunikationsfachleute kamen vor allem aus Unternehmen, Agentu-
ren, Forschungsinstitutionen und Hochschulen sowie aus Politik und 6ffentlicher
Verwaltung. Bei den Journalisten waren Teilnehmer aller Mediengattungen vertre-
ten. Durch den Vergleich mit der ersten Studie im Jahr 2004 liefert die
INNOVATE 2006 wichtige Hinweise, Erfahrungen und moégliche Handlungsan-
leitungen fiir die Innovationskommunikation in Deutschland. Die Befragung fand
auf Basis einer selbstrekrutierenden Online-Befragung statt, weshalb die Ergebnis-
se nicht als reprisentativ angesehen werden kénnen.

Die befragten Kommunikationsfachlente

Die Zusammensetzung der Teilnehmer aus Wirtschaft, Politik, Verbanden, Wis-
senschaft und Forschung zeigt deutlich, dass die Umfrage vor allem Entscheider
erreicht hat. Rund zwei Drittel der befragten Kommunikationsfachleute haben eine
Leitungsfunktion: Ein Drittel der Befragten ist im Top-Management, weitere
knapp 29 Prozent sind als leitende Angestellte titig. Rund 20 Prozent bezeichnen
ihre Position als Referent/-in oder Kommunikationsexperte/-in. Der weitaus
grof3te Teil der Befragten arbeitet im Feld der Unternehmenskommunikation
(76,7%). Lediglich zehn Prozent sind im Marketing und vier Prozent im Bereich
Forschung und Entwicklung tatig. Die restlichen Befragten sind anderen Fachbe-
reichen zugeordnet. Fast die Hilfte der Befragten ist in privatwirtschaftlichen Un-
ternehmen beschiftigt (47,1%). Ein weiteres Drittel ist in Agenturen titig. In For-
schungsinstitutionen, Hochschulen oder Bildungseinrichtungen arbeiten rund zehn
Prozent, in Politik und 6ffentlicher Verwaltung knapp sechs Prozent. Jeder 20. Be-



fragte ist in Verbinden, Nicht-Regierungsorganisationen oder Kompetenz- und
Branchennetzwerken tatig. Innerhalb der privatwirtschaftlichen Unternehmen wa-
ren mit knapp 30 Prozent vor allem Dienstleistungs-Unternehmen (z. B. Beratung
und freie Berufe) beteiligt, gefolgt von jeweils rund 15 Prozent aus der Maschinen-,
Fahrzeug- oder Automobilbaubranche und der Informationstechnologie. Mit je-
weils rund sieben Prozent sind auch Life Sciences, Finanzdienstleistungen und die
Verlagsbranche vertreten. In der Telekommunikationsbranche sind 4,2 Prozent der
befragten Kommunikationsfachleute tatig. Mit einem Anteil von knapp 50 Prozent
sind die meisten Teilnehmer der Umfrage in Organisationen mit bis zu 49 Mitar-
beitern titig. Davon entfallen allein 61,2 Prozent auf Kommunikationsagenturen,
was den hohen Prozentsatz relativiert. Betrachtet man die Kommunikationsfach-
leute aus Unternehmen allein, so sind lediglich 26,4 Prozent in Kleinbetrieben ti-
tig. Dem klassischen Mittelstand (50 bis 499 Mitarbeiter) gehoren rund 20 Prozent
der Organisationen an, wihrend jeweils rund 15 Prozent der Befragten in Organi-
sationen mit einer GréBe von 500 bis 4.999 Mitarbeitern bzw. mehr als 5.000 Mit-
arbeitern tatig sind.

Die befragten Jonrnalisten

Von den 80 Journalisten, die an der INNOVATE 2006-Umfrage teilgenommen
haben, sind rund ein Drittel Chefredakteure/-innen oder Redaktionsleiter/-innen,
knapp 30 Prozent arbeiten als Redakteurin bzw. Redakteur und ein weiteres Drittel
ist freiberuflich tatig. Damit verteilt sich die Zusammensetzung der befragten
Journalisten gleichmiBig auf die drei zentralen Positionen im Journalismus. In der
Verteilung auf die unterschiedlichen Medienarten und -gattungen zeigt sich hinge-
gen eine klare Abstufung: Insgesamt sind 62,4 Prozent fir Printmedien titig (da-
von 22 Prozent bei Tageszeitungen, 13,4 Prozent bei Publikumszeitschriften und
27 Prozent bei Fachzeitschriften) und jeweils rund 12 Prozent im Rundfunk bzw.
in Online-Medien. Ebenfalls rund 12 Prozent arbeiten in Journalistenbiiros. Sind
die befragten Journalisten in Redaktionen titig, so haben diese meist zwei bis funf
Mitarbeiter (28,0%). Rund ein Funftel der Teilnehmer ist in einer Redaktion mit
mehr als 30 Mitarbeitern titig. In Bezug auf die Ressortzuordnung zeigt sich mit 56
Prozent ein klares Ubergewicht fiir das Ressort Wissenschaft und Technik. An
zweiter Stelle liegen mit rund 41 Prozent Journalisten, die fir das Ressort Wirt-
schaft arbeiten, gefolgt von rund 23 Prozent, die in einem Fachressort titig sind'.
Jeweils rund ein Funftel arbeitet fir die Ressorts Aktuelles/Politik, Setvi-
ce/Ratgeber, Beilagen/Sonderthemen sowie Medien. Diese Zahlen machen deut-
lich, dass mit der INNOVATE 2006 auch in der Gruppe der Journalisten die ange-
strebte Zielgruppe erreicht wurde: Es zeigt sich eine klare Konzentration auf Jour-
nalisten jener Ressorts, in denen vor allem iiber Innovationen berichtet wird, in
Verbindung mit einer ausgewogenen Verteilung auf die unterschiedlichen Positio-
nen in der Redaktion und die unterschiedlichen Mediengattungen.

! Da Mehrfachnennungen méglich waren, ergeben die nachfolgend genannten Prozentwerte mehr als 100 Pro-
zent.



3. Innovationen in Deutschland

Als ,,Jahr der Innovation® gefeiert, wurden 2004 zahlreiche Projekte zur Férderung
der Innovationskraft in Deutschland angesto3en. Ob in der Wirtschaft, in der Poli-
tik oder im Bereich der Verbinde — Initiativen schossen wie Pilze aus dem Boden.
Was ist nach Einschitzung von Journalisten und Kommunikationsfachleuten zu
Beginn des Jahres 2006 davon tbrig geblieben? Konnte sich das Thema Innovati-
on auf der 6ffentlichen Agenda verankern?

Nachholbedarf bei Innovationen unverédndert hoch

Sowohl die befragten Journalisten als auch die befragten Kommunikationsfach-
leute sind sich einig, dass es in Deutschland nach wie vor zu wenige Innovationen
gebe. Dies geben jeweils rund zwei Drittel der Befragten an (Abbildung 1). Auch
was die Prisenz des Themas in der Medienberichterstattung anbelangt, sind sich
die Befragten weitgehend einig. 56,9 Prozent der Kommunikationsfachleute und
53,8 Prozent der Journalisten geben an, dass sich das Thema Innovation bislang
nicht nachhaltig auf der Medienagenda verankern konnte. In Bezug auf die Frage,
ob politische Parteien die Bedeutung von Innovationen fiir Deutschland erkannt
hitten, zeigen sich fir Kommunikationsfachleute und Journalisten dhnliche Aus-
prigungen (37,4% bzw. 35,0%).

Abbildung 1: ,Jahr der Innovation“ — Was ist geblieben?

In Deutschland gibt es nach wie vor zu wenige
Innovationen.

Das Thema Innovation konnte sich nicht nachhaltig
auf der Medienagenda verankern.

Unternehmen nutzen Innovationen heute starker, um
sich 6ffentlichkeitswirksam zu positionieren.

Die politischen Parteien haben die Bedeutung von
Innovationen fiir Deutschland erkannt.

Das Thema ist durch das ,Jahr der Innovation“ starker
in den Fokus der offentlichen Aufmerksamkeit geriickt.

14,7

Der Begriff Innovation ist ein Synonym fiir unange-

nehme Veranderungen geworden. 22,5

14,4

Das Thema Innovation wird Giberbewertet. 205

1.3 mm Kommunikationsfachleute
! = Journalisten

13,8

. . 1
Der Wirtschaft hat das Jahr der Innovation geniitzt.

Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 80 Journalisten, 264 Kommunikationsfachleute, Angaben in Prozent (,trifft voll zu*
und ,trifft zu“); Frage: ,Als zentraler Baustein der Agenda 2010 sollte das Jahr 2004 als ,Jahr der Innovation‘ zum Prestigepro-
jekt der Bundesregierung werden. Was aber ist heute vom ,Jahr der Innovation‘ geblieben? Hat das Programm zur Férderung
der Innovationsfahigkeit Deutschlands Ihrer Meinung nach Spuren hinterlassen?*



Ein klarer Unterschied in der Einschitzung der beiden Befragtengruppen offenbart
sich jedoch in der Einschitzung des Themas Innovation und seiner Bedeutung fur
Unternehmen: Fast 60 Prozent der Kommunikationsfachleute sind davon tber-
zeugt, dass Unternehmen Innovationen heute stirker nutzen, um sich 6ffentlich-
keitswirksam zu positionieren. Von den befragten Journalisten teilt diese Einschit-
zung knapp die Halfte, also zehn Prozent weniger. Auch im Hinblick auf den Nut-
zen des ,,Jahrs der Innovation® zeigen sich klare Unterschiede. Wihrend rund ein
Drittel der Kommunikationsfachleute davon tiberzeugt ist, dass die Initiative das
Thema Innovation in den Fokus der 6ffentlichen Aufmerksamkeit gertickt habe,
sehen dies fast 80 Prozent der Journalisten deutlich kritischer. Lediglich knapp 23
Prozent sind dhnlich tiberzeugt wie das Drittel der PR-Fachleute. Zudem neigen
Journalisten stirker zu der Uberzeugung, dass das Thema Innovation iiberbewertet
werde und attestieren dem Innovationsbegriff weit hiaufiger als Kommunikations-
verantwortliche einen negativen Beiklang.

Rahmenbedingungen fur Innovationskommunikation verbessern

Die kommunikative Vermittlung von Innovationen spielt eine entscheidende Rolle,
um Innovationen breiteren Offentlichkeiten bekannt zu machen und damit die
Basis fiir erfolgreiche Innovationen zu legen. Der Innovationskommunikation
kommt demnach eine wichtige Bedeutung zu. Wie haben sich die Rahmenbedin-
gungen seit der ersten Umfrage zur Innovationskommunikation INNOVATE
2004 (September/Oktober 2004) verindert? Die Antworten auf die Frage offenba-
ren deutliche Unterschiede in der Wahrnehmung von Kommunikationsfachleuten
und Journalisten.

Zwei Drittel der Kommunikationsfachleute geben an, dass ithnen das Thema Inno-
vationskommunikation mittlerweile prisenter sei (62,5%). In Redaktionen ist das
Thema nach Ansicht von ,,nur 43,8 Prozent der befragten Journalisten prisenter
als noch im Jahr 2004 — ein Unterschied von fast 20 Prozentpunkten
(Abbildung 2). Zugleich stimmt der Aussage, dass das Interesse der Medien an In-
novationen noch immer gering sei, lediglich rund ein Drittel beider Gruppen zu.
Generelles Interesse am Thema scheint also von beiden Seiten vorhanden zu sein,
auch wenn nach Ansicht von rund 50 Prozent aller Befragten das Thema Innova-
tion deutlich iberstrapaziert wird. Es bestehe die Gefahr, dass das Thema Innova-
tion mehr und mehr zum inhaltsleeren Gerede werde. Sechs von zehn Kommuni-
kationsfachleuten geben an, heute viel bewusster als noch im Jahr 2004 darauf zu
achten, wie Innovationen vermittelt werden (59,8%). Journalisten scheinen davon
weniger stark Uberzeugt zu sein: Lediglich rund halb so viele Journalisten (35,0%)
wie Kommunikationsfachleute geben an, dass von Seiten der PR heute stirker auf
das ,,Wie* der Vermittlung geachtet werde. Fir PR-Fachleute ergibt sich daraus ein
klarer Arbeitsauftrag, sich bei der Aufbereitung einer Innovation klar an den Be-
durfnissen und Erwartungen von Journalisten zu orientieren.



Zugleich wird deutlich, dass Kommunikationsfachleute Innovationen als Thema
tir thre Kommunikation weit positiver einschitzen als Journalisten. Ist es schwie-
riger geworden, das Thema Innovation in die Medien zu bringen? Wihrend 30
Prozent der Journalisten hiervon iiberzeugt sind, sind es bei den befragten Kom-
munikationsfachleuten nur knapp 16 Prozent. Auch bei der Einschitzung, inwie-
fern die Medien dem Thema Innovation eine grélere Bedeutung in Form von
mehr Raum in der Berichterstattung zumessen, sind die Kommunikationsverant-
wortlichen optimistischer. Rund 40 Prozent glauben, dass Innovationen in der Be-
richterstattung der allgemeinen Breitenmedien heute eine gréBere Rolle als noch im
Jahr 2004 spielen. Auch wenn Journalisten mit einem Drittel etwas weniger hiufig
derselben Meinung sind, zeigt sich deutlich: Das Thema Innovation hat sich in den
vergangenen anderthalb Jahren von einem Randthema, das in erster Linie in den
Fachmedien diskutiert wurde, etwas stirker in den Fokus der allgemeinen Medien-
berichterstattung geschoben. Es findet nicht nur mehr Beachtung bei Breitenme-
dien, sondern es wird dem Thema heute auch mehr Platz in den Medien einge-
raumt.

Kommunikationsfachleute sind weit starker als Journalisten davon iiberzeugt, dass
sich die Rahmenbedingungen fiir die Innovationskommunikation seit Mitte 2004
klar verbessert haben. Das Thema ist bei thnen prasenter, sie achten stirker auf
Fragen der Vermittlung und sehen durch die Diffusion des Themas in Breitenme-
dien und in speziellen ,Innovationsmedien® neue Moglichkeiten, das Thema zu
platzieren. Journalisten sind nicht ganz so optimistisch. Sie betonen vor allem die
Schwierigkeit, Rezipienten fiir das Thema zu interessieren.

Abbildung 2: Rahmenbedingungen fur Innovationskommunikation

Das Thema ist bei uns Kommunikationsfachleuten prasenter. / 62,5
Das Thema ist bei uns Journalisten prasenter.
PR-/Kommunikationsfachleute achten bewusster auf das ,wie“ der 59,8

Vermittlung von Innovationen.

49,6
47,5

Das Thema Innovation wird immer mehr zum inhaltsleeren Gerede.

Es gibt mehr Medien, die sich auf das Thema Innovation
spezialisieren.

41,9

Das Thema Innovation findet mehr Beachtung bei den allgemeinen
Breitenmedien. Viele Medien raumen dem Thema einfach mehr Raum
in ihrer Berichterstattung ein.

39,5
33,8
28,7

27,8

25,8

27,3

Das Interesse der Medien an Innovationen ist noch immer gering.

Die politische Auseinandersetzung uber die Auswirkungen von
Innovationen behindert die Unternehmensberichterstattung.

Es ist schwieriger geworden, das Thema in die Medien zu bringen./
Es ist schwieriger geworden, Rezipienten fir das Thema zu
interessieren.

mm Kommunikationsfachleute
30,0 mm Journalisten

Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 80 Journalisten, 267 Kommunikationsfachleute, Angaben in Prozent (,trifft voll zu“
und ,trifft zu“); Frage: ,Die kommunikative Vermittlung einer Neuerung spielt eine zentrale Rolle fiir den Erfolg oder Misserfolg
der Innovation. Wie haben sich die Rahmenbedingungen fir Innovationskommunikation in den letzten ein bis zwei Jahren
veréndert?*



Griunde fur die geringe Medienberichterstattung

Wo liegen die Griinde daftr, dass das Thema Innovation in den Medien noch im-
mer vergleichsweise wenig aufgegriffen wird? Ein erster Grund liegt im Begriff
,Innovation® selbst begriindet, so die Befragten. An der inflationiren Verwendung
des Innovationsbegriffs hat sich auch im Jahr 2006 nichts geidndert. 87,8 Prozent
der Kommunikationsfachleute und 86,3 Prozent der Journalisten sind der Mei-
nung, dass der Begriff Innovation inflationdr verwendet und haufig missbraucht
werde (Abbildung 3). Vergleicht man dieses Ergebnis mit der INNOVATE 2004,
lassen sich nur marginale Unterschiede feststellen. Vor zwei Jahren vertraten 90
Prozent der Kommunikationsfachleute und 95 Prozent der Journalisten diese Mei-
nung,.

Auch die Problematik der mediengerechten Aufbereitung von Innovationen stellt
eine Herausforderung dar. Im Vergleich zu den Daten von 2004 zeigt sich jedoch
ein Umdenken: 2004 gaben noch 52,6 Prozent der Kommunikationsfachleute und
48,1 Prozent der Journalisten an, dass sich Innovationen nur schwer an breitere
Bevolkerungsschichten vermitteln lieBen. Bei der diesjahrigen Umfrage sind es nur
noch 34,2 Prozent der Journalisten und 41,9 Prozent der Kommunikationsfachleu-
te. Deuten diese Ergebnisse an, dass es Kommunikationsfachleuten und Journalis-
ten heute besser gelingt, Innovationen verstindlich zu vermitteln? Ohne Frage sind
durch die INNOVATE-Initiative und die von ihr ausgeloste intensive Diskussion

Abbildung 3: Grinde fur den geringen Umfang an Medienberichterstattung

87,8

Der Begriff ,Innovation* wird inflationar verwendet und haufig missbraucht. 863

In den Redaktionen gibt es keine Fachleute fur das Thema.
62,5

Journalisten unterschétzen die Bedeutung von Innovationen fiir Unternehmen
und deren Arbeitsplatze.

Innovationsthemen werden h&ufig nur als Werbung aufbereitet. Sie eignen
sich in dieser Fassung nicht flr die redaktionelle Berichterstattung.

Es fehlt an Material von Seiten der Unternehmen.
Innovationen lassen sich der breiten Offentlichkeit nur schwer vermitteln.
Was eine Innovation bedeutet und welche Folgen sie hat, weild man erst spater.

Innovationen kénnen meist nicht mediengerecht aufbereitet werden.

Innovationen sind Themen fir Spezialmedien, die die Breitenmedien nicht
interessieren.

14,3

11,3

Leser, Horer bzw. Zuschauer interessieren sich fur vieles, nur nicht fur 6,1 = Kommunikationsfachleute
Innovationen. 7,5 mm Journalisten

Emotionen lassen sich kaum mit Innovationen in Verbindung bringen.

Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 80 Journalisten, 264 Kommunikationsfachleute, Angaben in Prozent (,trifft voll zu“
und ,trifft zu“); Frage: ,In den Medien wird nach wie vor vergleichsweise wenig tber Innovationen berichtet. Wo sehen Sie
derzeit die wichtigsten Grunde hierfur?*
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tiber Rahmenbedingungen, Einsatzmoglichkeiten und Erfolgsfaktoren der Innova-
tionskommunikation Aspekte der Vermittlung einer Innovation priasenter gewor-
den. Darauf deutet auch das Ergebnis, nach dem heute nur noch von 17,6 Prozent
der Kommunikationsfachleute und von 16,5 Prozent der Journalisten Innovatio-
nen lediglich als Thema fir Spezialmedien angesehen werden. 2004 waren noch
rund 40 Prozent sowohl bei den Journalisten als auch bei den Kommunikations-
fachleuten der Meinung, dass Innovationen vor allem fiir die Berichterstattung in
Spezialmedien geeignet seien. Demnach hat auch in Bezug auf die Eignung des
Themas fir unterschiedliche Medien ein Umdenken stattgefunden.

Auch was die Frage der mediengerechten Aufbereitung von Innovationen angeht
zeigen sich interessante Unterschiede im Zeitvergleich. Heute ist lediglich nur noch
ein Viertel der befragten Kommunikationsfachleute davon tberzeugt, dass sich
Innovationen meist nicht mediengerecht aufbereiten lassen. Im Jahr 2004 waren es
immerhin noch 31 Prozent. Wahrend im Jahr 2004 lediglich rund ein Funftel der
befragten Journalisten davon tberzeugt war, Innovationen lieBen sich nicht me-
diengerecht aufbereiten, gibt dies im Rahmen der aktuellen Umfrage ein Viertel an.
Demnach glauben mittlerweile mehr Kommunikationsfachleute an die Méglichkeit
einer mediengerechten Aufbereitung und Vermittlung von Innovationen, wihrend
Journalisten etwas skeptischer geworden sind. Das Interesse der Leser, Zuschauer
und Hérer an Innovationen scheint jedoch gegeben zu sein. Nahezu alle Befragten
lehnen die Aussage, das Publikum interessiere sich nicht fiir Innovationen, ganz

klar ab.

Die Griinde fur die vergleichsweise geringe Medienberichterstattung tiber Innova-
tionen liegen jedoch nicht nur in den Charakteristika der Innovationen, sondern
sind auch auf Seiten der Organisationskommunikation und auf Seiten des Journa-
lismus zu finden: Rund 63 Prozent der befragten Journalisten nennen — durchaus
auch selbstkritisch — den Mangel an ausgebildeten Fachleuten als eine mogliche
Ursache. Ahnlich fillt auch die Einschitzung der Kommunikationsfachleute aus,
von denen rund 61 Prozent zustimmen. In der ersten Trendumfrage waren diese
Werte jedoch mit jeweils ungefahr zwei Dritteln noch etwas stirker ausgepragt.

Wenig getan hat sich im Vergleich zu 2004 auch in Bezug auf das von Unterneh-
men bereit gestellte Material. Immer noch geben rund 50 Prozent der Journalisten
an, dass es schlicht an geeignetem Material aus Organisationen fehle. 44,3 Prozent
der Kommunikationsfachleute bestitigen dies (im Vergleich: 42,4% im Jahr 2004).
Ein zentraler Vorwurf dabei ist auch die ,,falsche® Aufbereitung des Materials. Na-
hezu drei Viertel aller Journalisten nehmen Innovationsthemen von Unternehmen
nicht auf, weil sie in ihren Augen zu werblich aufbereitet sind. Fiir die redaktionelle
Berichterstattung seien sie deshalb kaum geeignet. Auch wenn der Prozentsatz, zu
dem Kommunikationsfachleute diesen Punkt unterstreichen, mit 48,1 Prozent we-
niger stark ausgepragt ist als der der Journalisten, erkennen Kommunikationsfach-
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leute durchaus, dass ihr auf Innovationen bezogenes Material von Journalisten
nicht ohne weiteres verwertet werden kann.

Knapp die Hilfte der befragten Kommunikationsfachleute macht Journalisten den
Vorwurf, die Bedeutung von Innovationen fiir Unternehmen und deren Arbeits-
plitze zu unterschitzen. Von den befragten Journalisten teilen diese Einschitzung
nur 31,3 Prozent, so dass sich hier eine deutliche Diskrepanz offenbart. Offen-
sichtlich sind die Auswahl- und Berichterstattungskriterien im Kontext der Be-
richterstattung Gber Innovationen andere, als Kommunikationsfachleute aus Un-
ternehmen annehmen. Von Seiten der Journalisten hingegen findet sich eine ausge-
sprochen hohe Zustimmung zur Aussage, dass sich die Folgen von Innovationen
immer erst mit einigem Zeitverzug feststellen lieBen (55,0%; Kommunikations-
fachleute: 39,8%).

4. Innovationen kommunizieren — aus Sicht der Kommunikations-
fachleute

Innovationskommunikation steht und fallt mit der frithzeitigen und umfassenden
Information der Kommunikationsabteilung tiber eine Innovation. Nur, wenn PR-
und Marketing-Fachleute von Beginn an in den Innovationsprozess einbezogen
sind, koénnen sie eine Innovation zum richtigen Zeitpunkt und spezifisch aufberei-
tet ausgewihlten Stakeholdern vermitteln. Ein Schwerpunkt der INNOVATE
2006 lag erneut auf der Frage der Aufbereitung von Innovationen, damit Kommu-
nikation moglichst passgenau auf die Zielgruppe zugeschnitten werden kann.
Zugleich galt in diesem Jahr neben der Medienarbeit ein besonderes Augenmerk
der Ansprache von Mitarbeitern im Rahmen einer internen Innovationskommuni-
kation.

Medien-Mix zur Information der Mitarbeiter Uber Innovationen

Fir die befragten Kommunikationsfachleute stellen Mitarbeiterzeitschriften und
das Intranet die wichtigsten internen Kommunikationskanale dar. Fast 65 Prozent
der Befragten gaben an, diese Medien seien ,,sehr wichtig® fir die interne Innova-
tionskommunikation. Ein weiteres Viertel schitzt sie jeweils als ,,wichtig® ein. An
dritter Stelle liegt die personliche Kommunikation, die in Form regelmalSiger
Team- oder Abteilungsbesprechungen nach Meinung der Befragten einen wichti-
gen Beitrag zur internen Innovationskommunikation leiste. Fast jeder Zweite
(47,9%) gibt an, dass diese Art der Kommunikation ,,sehr wichtig* fir die Infor-
mation der Mitarbeiter iber Innovationen sei. Weitere 37,4 Prozent halten sie flr
,wichtig® (Abbildung 4).
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Mit einer Nennung durch rund drei Viertel aller Befragten liegen Rundmail und
interne Newsletter an vierter Stelle. Trotz der insgesamt hohen Ausprigung war
hier nur rund ein Drittel der Kommunikationsfachleute der Uberzeugung, Rund-
mail und Newsletter seien ,,sehr wichtig®. Damit lassen sich Rundmails dem Mit-
telfeld zuordnen, was ihre Eignung fiir die interne Innovationskommunikation an-
belangt. Auch Produktvorfiihrungen und Events (66,6%), Presseinformationen
(55,8%0) sowie Workshops und Tagungen (54,8%) werden als gut geeignet fir die
interne Information und Kommunikation tiber Innovationen erachtet. Ein Blick
auf die absoluten Prozentzahlen zeigt, dass vier weitere Instrumente wichtig sind:
Fast die Hilfte der befragten Kommunikationsfachleute bescheinigt Gerlichten
sowie der Informationskaskade jeweils eine sehr wichtige bzw. wichtige Rolle im
Rahmen der internen Unternehmenskommunikation. Auch die Aktionirsver-
sammlung mit 46,5 Prozent und die Mitarbeiterversammlung mit 41,5 Prozent sind
vergleichsweise stark ausgeprigt.

Worauf kommt es nach Einschitzung der befragten Kommunikationsfachleute bei
der Aufbereitung von Produktinnovationen durch die Medien besonders an? Sind
es crossmediale Aspekte, indem z. B. eine Tageszeitung auf weiterfihrende Infor-
mationen im Internet verweist? Oder kommt es auf eine moglichst gro3e Interak-
tion mit potenziellen Kunden an, wenn etwa Reaktionen von Lesern auf einen Be-
richt Gber die Produktinnovation eingehen? Welche Rolle spielen konkrete Veran-
schaulichungen wie Informationsgraphiken oder Bilder? Die befragten Kommuni-
kationsfachleute nennen mit deutlichem Abstand die Visualisierung als wichtigsten
Faktor der Innovationsberichterstattung (Abbildung 5). Die Verwendung von Bil-

Abbildung 4: Kanéle fir die Information der Mitarbeiter Gber Innovationen
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Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 258 Kommunikationsfachleute; Angaben in Prozent (,sehr wichtig“ und ,wichtig“);
Frage: ,Wie wichtig sind lhrer Einschatzung nach die folgenden internen Kommunikationskanale fiir die Information der Mitar-
beiter Uber Innovationen?*
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dern und Informationsgraphiken zur Visualisierung wird von insgesamt 67,2 Pro-
zent der Befragten als ,,sehr wichtig® angegeben. Weitere 27,7 Prozent sehen die-
sen Aspekt als ,,wichtig an, so dass sich eine tiberwiltigend hohe Zustimmung
von 94,9 Prozent ergibt.

Bilder und Infographiken zur Veranschaulichung einer Innovation

Auch crossmediale Aspekte werden von insgesamt rund 80 Prozent der Befragten
als wichtiger Erfolgsfaktor angesehen. 42,8 Prozent sehen Verweise auf weiterfih-
rende Informationen z. B. im Internet als ,,sehr wichtig®, weitere 37,7 Prozent als
,,wichtig® an.

An dritter Stelle liegt der Aspekt der Personalisierung: Der Darstellung der Innova-
tion in Verbindung mit Testimonials messen 59,7 Prozent der Kommunikations-
tachleute einen sehr hohen oder hohen Stellenwert bei. Die bei Redakteuren be-
sonders beliebte Darstellung der Innovation in Verbindung mit einem Statement
oder einem Interview mit dem Vorstand bzw. der Geschiftsleitung, wird von wei-
teren 59 Prozent als sehr wichtig oder wichtig angesehen. Auf die Reaktion der
Leser kommt es nach Finschitzung der Befragten weniger an. Lediglich einer von
zehn Befragten schatzt Rickmeldungen von Mediennutzern z. B. in Form von Le-
serbriefen als sehr wichtigen Aspekt der Berichterstattung iiber Innovationen ein.

Abbildung 5: Erfolgsfaktoren fiir die Aufbereitung von Innovationen durch die Medien
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Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 254 Kommunikationsfachleute; Angaben in Prozent (,sehr wichtig* und ,wichtig“);
Frage: ,Worauf kommt es lhrer Einschatzung nach bei der Aufbereitung von Produktinnovationen durch die Medien besonders
an?"
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Nutzen und Anwendungsmadoglichkeiten mussen klar betont werden: Beispiel
Informationstechnologie und Telekommunikation

Ein Schwerpunkt der INNOVATE 2006 lag auf der Innovationskommunikation
in dynamischen Branchen. Die Informationstechnologie und Telekommunikation
als idealtypisches Beispiel einer dynamischen Branche gehort zu jenen Feldern, in
denen die Vermittlung von Neuerungen besonders grole Anforderungen an Ent-
scheider und Kommunikationsfachleute stellt: Immer kirzer werdende Produktle-
benszyklen, die erforderliche Orientierung am Wertewandel und die tiberdurch-
schnittlich enge Anbindung an die Wiinsche und Erwartungen der Kunden sind
nur einige der Herausforderungen, mit denen die Unternehmen konfrontiert wer-
den. Wie ldsst sich am Beispiel ausgewihlter Telekommunikationsinnovationen
nachzeichnen, wie sie vermittelt werden kénnen?

Geht es um die Vermittlung unterschiedlicher Innovationen, so sollten dafiir auch
unterschiedliche Instrumente eingesetzt werden. Dies zeigt die Frage nach Ansatz-
punkten der Vermittlung dreier exemplarischer Innovationsarten sehr deutlich. Die
Teilnehmer der Umfrage wurden gebeten, idealtpyische Produkt-, Technologie-
und Dienstleistungsinnovationen beispielhaft zu kommunizieren. ,,Welche Kom-
munikationsmittel wiirden Sie einsetzen, um die jeweilige Innovation zu kommuni-
zieren?*. So lautete die Frage, anhand der das MP3-Handy als idealtypische Pro-
duktinnovation, Mobile TV als Technologieinnovation und Mobile Payment als
klassische Dienstleistungsinnovation beurteilt werden sollten.

Abbildung 6: Wichtige Ansatzpunkte zur Vermittlung von Innovationen aus Sicht der
Kommunikationsfachleute

Nutzwert betonen, Nutzen herausstellen

MP3-Handy
die Innovation erlebbar machen
Anwendungsmaoglichkeiten aufzeigen 50,4
Nutzwert betonen, Nutzen herausstellen

Mobile TV

Anwendungsmadéglichkeiten aufzeigen

die Innovation erlebbar machen 47,7

Nutzwert betonen, Nutzen herausstellen
Mobile Payment anwendungsmaglichkeiten aufzeigen
Komplexitat reduzieren 39,6
Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 237 Kommunikationsfachleute; Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maoglich;

Frage: ,Welche der folgenden Mittel wirden Sie schwerpunktméfig einsetzen, um die jeweilige Innovation zu kommunizieren?
Nennen Sie fur jede Innovation die lhrer Meinung nach drei wichtigsten Ansatzpunkte.*
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Die folgende Abbildung stellt die fir die drei Innovationen vorgeschlagenen For-
men der Vermittlung im Vergleich dar. Es zeigt sich, dass jede der drei Innovatio-
nen spezifisch kommuniziert werden muss. Insgesamt betrachtet tauchen die drei
Ansatzpunkte ,,Nutzwert betonen, Nutzwert herausstellen®, ,,Anwendungsméog-
lichkeiten aufzeigen* und ,,die Innovation erlebbar machen® am haufigsten auf —
bei den befragten Journalisten ebenso wie bei Kommunikationsfachleuten. Zwar
sollten nach Ansicht der Befragten unabhingig von der Innovationsart der Nutzen
kommuniziert und die Anwendungsmoglichkeiten aufgezeigt werden. Besonders
bei der Dienstleistungsinnovation jedoch sind diese beiden Aspekte stark ausge-

pragt.

Ahnlichkeiten zeigen sich zwischen der Produktinnovation MP3-Handy und der
Technologieinnovation Mobile TV: Es komme darauf an, die Innovation erlebbar
zu machen. Damit gehen die befragten Kommunikationsfachleute konform mit
den Journalisten, die diesen Aspekt ebenfalls besonders betonen. Beim Mobile
Payment sehen die befragten Kommunikationsfachleute ebenso wie die Journalis-
ten als dritten Aspekt die Reduktion von Komplexitit im Vordergrund. Betrachtet
man die fir die Innovationen im Einzelnen vorgeschlagenen Ansatzpunkte fir die
Vermittlung, so zeigt sich auch eine Systematik: Handelt es sich um eine Produkt-
innovation, so sollten Anwendungsmoglichkeiten und Nutzwert dargestellt und die
Innovation erlebbar gemacht werden. Fiir Mobile TV als Beispiel fiir eine Techno-
logieinnovation betonen die Befragten besonders die Verwendung von Beispielen,
die Visualisierung einer Innovation und die Moglichkeit, dass Kunden die Innova-
tion lingere Zeit testen. Hier scheint der Grundsatz zu gelten, dass die Begeiste-
rung fiir eine neue Technologie und damit auch der Bedarf erst einmal durch ein
lingeres Ausprobieren und daraus resultierende Gewohnheit geweckt werden mus-
sen. Je abstrakter eine Innovation wie zum Beispiel das Mobile Payment, desto
stairker kommt es auf die Betonung des Nutzens, die Reduktion von Komplexitit
und die Verwendung von Beispielen an.
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5. Uber Innovationen berichten — aus der Sicht der Journalisten

Die Medienberichterstattung verschafft sowohl dem Thema Innovation als auch
speziellen Produkt-, Dienstleistungs- oder technologischen Innovationen 6ffentli-
che Aufmerksamkeit. Damit Journalisten ber Innovationen berichten konnen,
bedarf es u. a. eines funktionierenden Informationstransfers von Unternehmen,
Politik und Verbinden in die Redaktionen. Welche Informationen und Angebote
winschen sich Journalisten von Pressefachleuten aus Wirtschaft, Politik oder Ver-
binden? In welchen Ressorts sehen sie die Innovationsberichterstattung am besten
verortet? Bei welchen Quellen recherchieren sie weitere Informationen uber eine
Innovation?

Innovationen als Thema fiir die Ressorts Wissenschaft, Technik
und Wirtschaft

Betrachtet man die Zuteilung der Innovationsberichterstattung auf die einzelnen
Ressorts, so zeigen sich zwei klare Spitzenreiter (Abbildung 7): Die Berichterstat-
tung Uber Innovationsthemen erfolgt iiberwiegend in den Ressorts Wissenschaft
und Technik (67,9%) und Wirtschaft (50,0%). Mit jeweils rund einem Drittel bis
einem Viertel Zustimmung folgen Fachressorts (32,1%), Gesundheit (28,2%), Ak-
tuelles/Politik (25,6%) und das Service-/Ratgeber-Ressort (25,6%). In den Res-
sorts Lokales, Medien, Vermischtes/Buntes/Leute wie auch Kultur/Feuilleton

Abbildung 7: Berichterstattung tUber Innovationen nach Ressorts
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Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 78 Journalisten; Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich; Frage: ,Wenn
in Ihrem Medium Uber Innovationen berichtet wird, in welchen Ressorts geschieht dies vor allem? Wenn Sie als freie(r) Journa-
list(in) arbeiten, in welchen Ressorts erscheinen Ihre Beitrage iber Innovationen meistens?*
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wird nach Angabe der Befragten kaum tiber Innovationen berichtet. Die Zuteilung
auf die Ressorts macht deutlich, dass durch die besondere Betonung von Wissen-
schaft und Technik in Verbindung mit dem vergleichsweise hohen Anteil der
Fachressorts vor allem die technologischen oder fachspezifischen Aspekte einer
Innovation aufgegriffen werden. Die groe Bedeutung von Innovationen fir die
Wirtschaft auf der gesellschaftlichen ebenso wie auf der branchen- oder unterneh-
mensspezifischen Ebene wird im Wirtschaftsressort aufgegriffen. Damit ist die In-
novationsberichterstattung neben den technischen und fachlichen Aspekten in ei-
ner zweiten Auspragung stark auf eine wirtschaftliche Betrachtung zugeschnitten.

Pressemitteilungen als wichtigster Ausldser von Berichterstattung

Damit Journalisten iiber Innovationen berichten, bedarf es von Seiten der Presse-
fachleute in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft haufig eines Anstof3es. In Form
von Pressemitteilungen, Hintergrundgesprichen oder Produktvorfiihrungen in-
formieren sie Redakteure iiber innovative Produkte ihrer Organisation. Wie erfah-
ren Journalisten in der Regel von Produktinnovationen? Welche Rolle kommt den
unterschiedlichen Informationsquellen bzw. Informationsangeboten zu?

Die kumulierten Hiufigkeiten zeigen, dass Journalisten frithe Informationen tber
Produktinnovationen eines Unternehmens in den meisten Fillen Gber standardi-
sierte Pressemitteilungen erreichen (Abbildung 8). Etwas tiber drei Viertel der Be-
tragten geben an, dass sie am haufigsten iber standardisierte schriftliche Pressein-
formationen von Innovationen erfahren. Allein 37,5 Prozent der Befragten geben

Abbildung 8: Wie Redaktionen von Produktinnovationen aus Unternehmen erfahren
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Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 79 Journalisten; Angaben in Prozent; Frage: ,Ein Grof3teil der Innovationen wird in
Deutschland in Unternehmen entwickelt. Wie erfahren Sie in der Regel z. B. von einer Produktinnovation eines Unternehmens?
Bitte geben Sie an, wie haufig Sie in lhrem Arbeitsalltag von folgenden Quellen auf eine Produktinnovation aufmerksam ge-
macht werden.”
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dabei an, dass dieser Kanal von Seiten der Presse- und Offentlichkeitsarbeit ,,sehr
haufig* gewihlt werde — auf Platz zwei folgen deutlich abgeschlagen mit 18,8 Pro-
zent Vortrige, Kongresse und Tagungen. Messen und Ausstellungen liegen mit
rund 60 Prozent der mit ,haufig® oder ,,sehr hautig® bezeichneten Quellen auf
Platz zwei der kumulierten Antworten, gefolgt von den bereits oben erwihnten
Kongressen, Tagungen und Vortrigen (57,6%) sowie Informationsveranstaltungen
der Unternehmen selbst (50,1%). Fir knapp die Halfte der Journalisten (46,8 %)
sind zudem unabhingige Fachmedien niitzliche Informationsquellen. Auch Onli-
ne-Quellen werden von 38 Prozent der Befragten als hdufige Informationsbasis
genannt.

Weniger wichtig sind — auch wenn sie immer noch von rund einem Drittel der Be-
tragten als haufige oder sehr hiufige Informationsquellen genannt werden — Hin-
weise von Kollegen der eigenen Redaktion, persénliche Informationsgespriche mit
Pressefachleuten und die Information durch Mitarbeiter des Unternehmens (zum
Beispiel der Forschungs- und Entwicklungsabteilung). Rund ein Viertel der Befrag-
ten informiert sich zudem hiaufig in Kundenzeitschriften, rund 20 Prozent in Brei-
tenmedien und rund 15 Prozent iiber Mitarbeiterzeitschriften.

Unterstitzungspotenziale durch die Innovationskommunikation

Die Umfrage INNOVATE 2004 zeigte deutlich, dass Journalisten mit der auf In-
novationen bezogenen Pressearbeit von Unternehmensseite unzufrieden waren. Es
mangele an Material von Seiten der Unternehmen, gab damals fast die Halfte der
84 befragten Journalisten an. Rund 69 Prozent warfen Unternehmen gar eine re-
striktive Informationspolitik vor, in deren Rahmen Innovationen nicht aktiv kom-
muniziert wirden. Diese FErgebnisse waren der Ausgangspunkt fiir die diesjdhrige
Frage nach Informations- und Unterstiitzungsbedarf, den die Journalisten an Un-
ternehmen haben. ,,Was empfinden Sie von Unternehmensseite als hilfreich, wenn
Sie tiber Innovationen berichten wollenr®, lautete die entsprechende Frage. Das
Ergebnis iiberrascht: Es sind nicht die schriftlichen Presseinformationen und auch
nicht unmittelbare Kontakte zum Vorstand, die Journalisten am wichtigsten sind.
Vielmehr stellen Journalisten eigene Testmoglichkeiten der Produktinnovation, die
Vermittlung von unternehmensinternen und externen Kontakten sowie Hinter-

grund- und Roundtable-Gespriche in den Vordergrund (Abbildung 9).

Mit 81,3 Prozent wird der Anwendungsbezug durch Produktvorfiihrungen und
Erlduterungen der Innovation im Praxiseinsatz als wichtigster Informationsbedarf
genannt. Drei Viertel der Befragten nennen an zweiter Stelle die Vermittlung von
externen BExperten zum Thema (77,6%), Hintergrundgespriche (76,3%) und auch
die Vermittlung von unternehmensinternen Experten (73,8%) als hilfreiche bis
sehr hilfreiche Kommunikationsma3nahmen seitens der Unternehmen. Dartiber
hinaus werden personliche Kontakte zu PR-Verantwortlichen als hilfreich be-
zeichnet, um passgenaue Informationen zu Innovationen zu erhalten. Rund 73
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Prozent der Befragten schitzen diesen Aspekt als wichtig ein. Betrachtet man allein
die Haufigkeit der starksten Ausprigung, so steht dieser Aspekt an erster Stelle: 43
Prozent der befragten Journalisten halten gute personliche Beziehungen zu PR-
Fachleuten fur ,,sehr hilfreich®.

Auch die klassische Pressearbeit wird als hilfreich flir die Innovationsberichterstat-
tung angesehen. Die Méglichkeit, als Journalist Labors und Produktionsstitten zu
besichtigen, halten 69,2 Prozent fir wichtig. Interviewangebote werden von 65,8
Prozent der Journalisten gerne genutzt, Pressemitteilungen von fast zwei Dritteln
(63,8%) und Pressekonferenzen sowie regelmillige Newsletter von jeweils rund 43
Prozent. Die Herstellung eines direkten Kontakts zum Vorstand halten noch 42,5
Prozent der Befragten fir hilfreich bis sehr hilfreich fiir ihre Arbeit, Redaktionsbe-
suche mit Produktprisentationen von Seiten der Unternehmen 40 Prozent. Insge-
samt zeigt sich jedoch eine klare Abstufung der Wichtigkeit fur die klassischen Ka-
nile der Pressearbeit, betrachtet man sie im Vergleich zur groen Bedeutung von
Produktvorfithrungen, der Vermittlung von Experten und den persénlichen Kon-
takten und Gesprichen mit PR-Fachleuten. Keine grof3e Rolle spielen hingegen
Kick-off Events (32,5%), die M&glichkeit der Interaktion fiir Leser, Zuhorer oder
Zuschauer (26,6%) und die Vermittlung von VIPs als Testimonials (12,6%).

Abbildung 9: Informations- und Unterstitzungsbedarfe durch Pressearbeit
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6. Ausblick: Innovationskommunikation weiterhin im Aufwind

Auch in Zukunft wird die Innovationskommunikation ein wichtiges Thema der
Unternehmenskommunikation bleiben. Sowohl Kommunikationsfachleute als
auch Journalisten sind der Meinung, dass die Vermittlung von Innovationen in den
nichsten drei Jahren an Bedeutung gewinnen wird (siche Abbildung 10). Mit 64,7
Prozent sehen die befragten Kommunikationsfachleute die Entwicklung dabei et-
was positiver als die befragten Journalisten (57,0%).

Dagegen glauben vier von zehn Journalisten und rund ein Drittel der Kommunika-
tionsfachleute, dass die Bedeutung der Innovationskommunikation ungefihr auf
dem heutigen Niveau bleiben wird. Nur ein sehr geringer Anteil bei allen Befragten
ist der Meinung, dass das Thema in den nachsten drei Jahren an Bedeutung verlie-
ren wird. Der Trend, der sich mit der INNOVATE 2004 angedeutet hat, scheint
sich demnach zu bestitigen: Fragen der Vermittlung von Innovationen sind kein
Modethema, sondern stehen langfristig auf der Agenda der Kommunikations- und
Medienbranche.

Abbildung 10: Prognostizierte Entwicklung der Innovationskommunikation

Innovationskommunikation wird

64,7
...an Bedeutung gewinnen

...auf dem derzeitigen Niveau bleiben
39,2

...an Bedeutung verlieren

mm Kommunikationsfachleute
mm Journalisten

Quelle: Trendumfrage INNOVATE 2006; n = 79 Journalisten, n = 255 Kommunikationsfachleute, Angaben in Prozent; Frage:
,Wie schatzen Sie die Entwicklung der Innovationskommunikation ein?“
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Die Initiative INNOVATE —
Innovationskommunikation als Erfolgsfaktor

Ziel und Bestandteile der Initiative

Innovationen gelten als Triebfeder fiir Fortschritt und Wachstum. Sie brechen alte
Strukturen auf und schaffen Zukunftsfihigkeit. Doch Innovationsprozesse finden
stets im Spannungsfeld verschiedener Stakeholder-Interessen statt. Deshalb ist es
notwendig, innovative Technologien, Produkte und Dienstleistungen frihzeitig
und gezielt zu kommunizieren und moglicherweise widerstreitende Interessen zu
kliren. Innovationskommunikation wird somit zum Erfolgsfaktor — in Unterneh-
men ebenso wie in Forschungseinrichtungen, in Hochschulen und bei allen ande-
ren Organisationen, die Innovationen vorantreiben. Zugleich stellt die Vermittlung
von Innovationen an Leser, Horer oder Zuschauer auch fiir den Journalismus eine
grof3e Herausforderung dar: Themen rund um Innovationen sind oft komplex und
in ihren Folgen nur schwer einzuschatzen.

Die Initiative ,INNOVATE - Innovationskommunikation als Erfolgsfaktor”
bringt Experten aus Wirtschaft, Wissenschaft und Medien zusammen, um gemein-
sam die Bedeutung von Innovationen fiir Unternehmenskommunikation und Me-
dienberichterstattung zu diskutieren.

Die INNOVATE-Reihe startete im Jahr 2004 mit einer ersten, deutschlandweiten
Umfrage zur Innovationskommunikation. Begleitet wurde die erste Erhebung von
einer Vortragsreihe an der Universitit Hohenheim, die einen Dialog zwischen Wis-
senschaft und Praxis etablieren konnte. Namhafte Kommunikationsverantwortli-
che aus Unternechmen und Agenturen sowie Journalisten berichteten in Best-
Practice-Beispielen iiber die Vermittlung von innovativen Produkten, Dienstleis-
tungen und Technologien. Die zweite Umfrage fand Anfang 2006 mit dem
Schwerpunkt auf der Informationstechnologie- und Telekommunikationsbranche
mit Unterstiitzung durch die debitel AG statt. Mittlerweile liegen zahlreiche deut-
sche und englischsprachige Publikationen vor, die das Feld der Innovationskom-
munikation in Theorie und Praxis aufarbeiten.

Initiatoren

Die beiden Initiatoren von INNOVATE, das Fachgebiet fiir Kommunikationswis-
senschaft und Journalistik der Universitit Hohenheim sowie die MFG Baden-
Wirttemberg, fiihren die Stairken beider Institutionen zusammen, um das Thema
Innovationskommunikation von verschiedenen Seiten zu beleuchten.
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Uber die MEG Baden-Wiirttemberg

Die MFG Baden-Wiirttemberg ist das Kompetenzzentrum des Landes fiir Infor-
mationstechnologie und Medien. Mehr als 50 hoch qualifizierte Mitarbeiter arbei-
ten im Stuttgarter Bosch-Areal an der Vernetzung von Kreativwirtschaft und
Technologiebranchen. Sie steuern pro Jahr tber 100 Projekte fiir Innovationsfor-
derung und Technologietransfer, Cluster- und Netzwerkmanagement sowie Stand-
ortentwicklung und -marketing. Zu den Kunden und Partnern gehéren Unterneh-
men, Verbinde, Hochschulen, Ministerien und 6ffentliche Einrichtungen aus ganz
Europa. Die MFG ist mit ihren nach ISO 9001 zertifizierten Dienstleistungen und
tber 56.000 dokumentierten Technologiebeziehungen Vorreiter fiir systemische
Standortentwicklung im 6ffentlichen Umfeld.

Uber das Fachgebiet Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universitit Hobenhein
(Stuttgart)

Das Fachgebiet fir Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universitat
Hohenheim (Stuttgart) ist seit vielen Jahren in den Gebieten Journalismus, Public
Relations und strategisches Kommunikationsmanagement titig. Lehrstuhlinhaberin
Prof. Dr. Claudia Mast legt den Schwerpunkt ihrer Forschung auf anwendungsori-
entierte, interdisziplinire Untersuchungen, deren Ergebnisse durch einen schnellen
Transfer an Entscheider in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft weitergeben wer-
den. Themenfelder sind u. a. Innovationskommunikation, wertorientiertes Kom-
munikationsmanagement, Strategien der Zielgruppenansprache, Glaubwirdigkeit,
Vertrauen und Reputation von Organisationen sowie Wirtschaftsjournalismus. Das
Fachgebiet ist dartiber hinaus in den kommunikationswissenschaftlichen Studien-
giangen fiir die Lehre in den Themenfeldern ,,Journalismus und Journalistik® sowie
,Kommunikationsmanagement und Public Relations* verantwortlich.

Unterstutzer

debite] AG

Die debitel AG ist Europas grofites netzunabhingiges Telekommunikations-
unternehmen und Deutschlands drittstiarkster Mobilfunkanbieter mit Sitz in Stutt-
gart. Als netzunabhingiges Unternehmen biindelt debitel alle Angebote der Netz-

betreiber und entwickelt eigene, netziibergreifende Dienste. Insgesamt beschiftigt
debitel rund 2600 Mitarbeiter.

DPRG
Die Deutsche Public Relations Gesellschaft e.V. (DPRG) ist der Berufsverband
der Public-Relations-Fachleute in Deutschland

STAMM Verlag GmbH
Als Fachverlag fiir Presse, Offentlichkeitsarbeit und Werbung ist der Essener
STAMM Verlag Spezialist fur Informationen tiber die deutsche Medienlandschaft.
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Weitere Informationen

Weitere Informationen zur INNOVATE-Initative, zum Thema Innovationskom-
munikation und die Ergebnisse der INNOVATE 2004 finden sich im Internet un-
ter www.innovationskommunikation.de und in folgenden Veréffentlichungen:

Neue Ideen erfolgreich durchsetzen — Das Handbuch der Innovationskommunikation
hrsg. von Claudia Mast, Ansgar Zerfal3
Frankfurt a. M.: F.A.Z.-Buch 2005

Innovation durch Kommunikation — Herausforderung fiir Unternehmen und Medien

von Claudia Mast und Ansgar Zerfal}

in: Kommunikationsmanager 2 (2005), Nr. 1, S. 16, Frankfurt a. M.: F.A.Z.-
Institut

Innovationen als Thema der Medien
von Claudia Mast
in: Profile 1 (2005), S. 6-8, Fellbach: Observer Argus Media GmbH

Angst vor der Offentlichkeit
von Ansgar Zerfal3
in: PR Magazin 36 (2005), Nr. 8, S. 53, Remagen: Verlag Rommerskirchen

Fiibrungskommunikation und Innovation
von Ansgar Zerfal3
in: ZFO Zeitschrift Fihrung + Organisation (2005), 74. Jg., Nr. 4, S. 234-237

Kommunikation von Innovationen — Neue Ideen und Produkte erfolgreich positionieren

von Ansgar Zerfal3, Swaran Sandhu und Simone Huck

in: Kommunikationsmanager 1 (2004), Nr. 2, S. 56-58, Frankfurt a. M.: F.A.Z.-
Institut

Innovationskommunikation — Strategisches Handlungsfeld fiir Corporate Communications
von Ansgar Zerfal3, Swaran Sandhu und Simone Huck

in: Kommunikationsmanagement (hrsg. von G. Bentele, M. Piwinger, G.
Schoénborn), Neuwied: Luchterhand 2001 ff., Erganzungslieferung Nov. 2004,
Nr. 3.30, S. 1-30
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