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HERAUSFORDERUNG FUR UNTERNEHMEN UND MEDIEN

Mehr Innovation durch Kommunikation

VON ANSGAR ZERFAR UND CLAUDIA MAST

Ungeachtet aller Innovationsoffensiven
besteht in der deutschen Wirtschaft wei-
terhin grofRer Nachholbedarf, wenn es
um die professionelle  Kommunikation
von neuen ldeen, Produkten und Tech-
nologien geht. Das ist ein zentrales Er-
gebnis der ersten deutschlandweiten
Trendstudie zum Thema Innovations-
kommunikation. An der Umfrage der
Universitdt Hohenheim und der MFG
Baden-Wirttemberg beteiligten sich im
Herbst 2004 insgesamt 460 Entscheider,
darunter 376 PR-Verantwortliche und 84
Joumalisten aller Mediengattungen (vor-
nehmlich Chefredakteure und Redak-
tionsleiter). Troz der haufig allzu leicht-
fertigen und von den meisten Befragten
als inflationar kritisierten Verwendung des
Innovationsbegriffs sind sich alle einig:
Das Thema wird in den nachsten drei
Jahren im Rahmen der Untemehmens-
kommunikation deutlich an Bedeutung
gewinnen. Die Zeiten der vomehmen
Zuriickhaltung und der Geheimniskra-
merei aus Angst vor allzu neugierigen
Konkurrenten sind vorbei.

Denn im schnelllebigen globalen Wett-
bewerb ist es kaum mehr maglich, Ideen
nur im eigenen Untemehmen zu gene-
rieren und zur Marktreife zu fuhren. Not-
wendig sind vielmehr vielfaltige Wissens-
alianzen mit Hochschulen, Lieferanten,

Handlem, Kunden und nicht zuletzt Wett-
bewerbem. Die intelligente, schnelle Nut-
zung eigener und fremder Ideen ist das
Gebot der Stunde. Die Kommunikation
wird damit gleich in zweifacher Hinsicht
zum Treiber der Innovaionsfahigkeit:

— Die Handlungsfelder der gesell-
schaftichen Kommunikation, also Politik,
Forschung, Wirtschaft und Medien, miis-
sen besser vemetzt werden. Wenn Inno-
vationen ganzheitich thematisiert wer-
den, entstehen neue Sichtweisen und
vielfaltige Perspektiven flir gemeinsame
Aktivitaten.

— Die Innovationskommunikation ein-
zelner Akteure, insbesondere der Unter-
nehmen, muss professionalisiert werden.
Denn die briliantesten Ideen helfen
wenig, wenn verunsicherte Mitarbeiter
den Fortschritt blockieren, potenzielle
Kunden den Mehrwert nicht erkennen
oder Joumalisten sie nicht medien-
gerecht an ihre Leser bzw. Zuschauer
vermitteln kdnnen.

Unsere Umfrage hat gezeigt, dass es
hier noch einiges zu tun gibt. Jeder zwei-
te befragte Joumalist und mehr als 40
Prozent der Kommunikationsfachleute
sind der Meinung, dass die Unter-
nehmen zu wenig geeignetes Material
Uber Innovationen bereitstellen. Die
Grinde sind vielfaltig: Zwei Drittel der

Befragten weisen darauf hin, dass bereits
der inteme Informationstransfer von den
Fachbereichen zu den Kommunikations-
abteilungen nicht funktioniert. Zudem gibt
es Defizite bei den Medien: 67 Prozent
der Joumalisten glauben, dass ausfihr-
liche Berichte am mangelnden Fach-
wissen in den Redaktionen scheitem.

Die Erfolgsfaktoren liegen auf der
Hand: Man sollte sich an Nachrichten-
faktoren wie Aktualitat und Personalisie-
rung orientieren, Nutzwert aufzeigen und
auch die Geflihlswerte nicht aufden vor
lassen (vgl. Abbildung). Inteligente Bei-
spiele hierfir finden sich bei vielen Unter-
nehmen und Institutionen. Best Practices
haben wir beispielsweise gefunden bei
Audi, Festo, Fischer Werke, IBM, ING
Diba, Siemens, ThyssenKrupp und der
Fraunhofer-Gesellschaft. Sie belegen:
Erfolgreiche Kommunikation kann Inno-
vationen zum Durchbruch verhelfen und
starkt damit die Wettbewerbsfahigkeit.

Dr. Ansgar Zerfald ist Mitglied der Geschéftsleitung
der MFG Baden-Wiirttemberg, Stuttgart. Prof. Dr.
Claudia Mast leitet das Fachgebiet Kommunikations-
wissenschaft und Joumalistk der Universitat Hohen-
heim, Stutigart.

Claudia Mast, Ansgar Zerfal® (Hrsg.): Neue Ideen
erfolgreich positionieren. Das Handbuch der Innova-
tionskommunikation, Frankfurt am Main 2005.

Einfache, plastische Beispiele finden

Anwendungs-/Einsatzmdéglichkeiten der Innovation aufzeigen
Aktualitat verdeutlichen (z.B. Bezug zu aktuellem Themen)
Aussagekraftige Bilder liefern bzw. verwenden

Den Nutzen und Wert einer Innovation fir den Einzelnen aufzeigen

Innovationen unterhaltend und spannend prasentieren

Erfolgsfaktoren bei der Vermittlung von Innovationen (Auszug)
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Innovationen in ,Geschichten” verpacken

Personen zeigen, die eine Innovation in der Offentlichkeit erklaren
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Quelle: Deutschlandweite Trendumfrage INNOVATE 2004 (MFG/Universitat Hohenheim), Angaben in Prozent (,sehr gut geeignet®)
n = 376 Kommunikationsfachleute und n = 84 Journalisten; ,Welche Vorgehensweisen haben sich aus lhrer Sicht bewahrt, um Innovationen zu vermitteln?*




