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»1he best way to predict
the future is to invent it.”

Alan Curtis Kay
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Lobbying und PR fur Technologie
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Typen von Innovation

Techno, Neue
Deutsche Welle)

* SMS

Zahlungsverkehr
Online-Banking
Ultrahochfester

Automobilbau

,PillCam*“ in einer
Kapsel, um den

Beton aus Verdauungstrakt
Kunststofffasern zu filmen
* Biometriebasierte
ID-Systeme

Kulturelle Wirtschaftliche Technologische Soziale Disruptive
Innovationen Innovationen Innovationen Innovationen Innovationen
* Musik- « Bankenwesen, » Computer- « Dialysestationen * Internet
Downloads z.B. Kredite gestutzte « Okosteuer - eBay
¢ Musikstile « Aktienmarkt Simulationen . Pf|egeversicherung
(Grunge, . Barge|d|oser * Roboter im
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,Das Thema Innovation wird in den nachsten drei Jahren im
Rahmen der Unternehmenskommunikation...“*

Kommunikationsfachleute:

an Badeautung
gewinnen

an Bedeutung
werlieran (3,8)

Journalisten:

an Bedeutung

geEwinnen

an Badeutung
werlieren (0,8}

aul derm derzeibgen

auf dem derzaitigen Miveau bledben

Mivesu bleiben

NNOVATE 2004, Tnovationskommunikaton ars Erfol gS] raKtor. universitat Honenneim, Fac ge[ et RKommunikationswissenschart und Journanstk.
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Sprechen wir wirklich ZU VIEL von Innovationen?
Oder verstehen uns die Redaktionen nicht...?*

Der Begrifl Jnnoration” wird inflationar
werwendel und hiulig misasbrauchl

LRy

in den Redaklicnen gt es keina 65,7
Faghkaiuta Mir dsses Thema, 78 |
Innowationan lassen sich der brafen 516
Crifantlichikai nur schesr vemmittain 48,1

s e i ovalion besde el disd wekle 511

Frlgen sie hat, weil man srst spahar 5.0

Es fehill an Material von Saben der Unlemehmen. A

Irmpvationan sind Themen fir Spaziaimedian

nichE Fir dia Bratenmedian 39,2

I Fommurdkabonefacleubs
B oumakzie

*Die Frage, die im Rahmen der Trendumfrage INNOVATE gestellt wurde: ,,Untersuchungen haben ergeben, dass sich rund 1,2 % der Presseberichterstattung tiber
Unternehmen mit Innovationen beschaftigt. Warum, glauben Sie, greifen die Medien in der Unternehmensberichterstattung Innovationen nur in so geringem Umfang auf?
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Und die Umsetzung in die Praxis?

Wie wichtig ist den Medien das Thema Innovationen im
Bereich der Unternehmensberichterstattung?

O Berichterstattung
0,39 liber Ostdeutschland

B Berichterstattung

1.2% tiber Deutschland
gesamt
@ Berichterstattung
1,5% tiber Westdeutschland
T
0,0% 0,5% 1,0% 1,5% 2,0%

Quelle: Medien Tenor Forschungsbericht Nr. 142 - Marz 2004, S. 66, Basis: 14.955 Passagen Uber Deutschland (2.432 tiber West-D., 983 tiber Ost-D.)
ETNEDUNgSZENraumT, UL U1 2003-31.0T.200%
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Bilder, die Zukunft zum Greifen nahe machen.

Die Waschmaschine lasst Die elektronische Am Whiteboard kdnnen
sich elektronisch steuern. Zeitung in der Kiiche. Besucher Videobotschaften
Ein Roboter sorgt fir Sauberkeit. hinterlassen.
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SIEMEMNS

Pictures of the Future

Die Zeitschrift fir Forschung und Innovation

seit Herbst 2001

aref b s g g
[TELETTE TR TR R TR e
S LTEIE T SF e e
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Werben fur Innovation: Die Broschure ,,Meilensteine“*

.

3 — -— il
1886 _DeUtSBNI-Ad er findet oz AL
->2005 _Deutsehlandge (Lndgt d=s AGES;

das unfallfgei FERPES

Broschdre der Initiative ,Partner fiir Innovation*

Sy
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Initiative ,,Partner fur Innovation”

= |nitiative des Bundesministeriums flr

Wirtschaft und Arbeit (BWA)

= Mitglieder: fuhrende deutsche
Unternehmen, Institutionen und
Forschungseinrichtungen

= Ziel: Potenziale von deutschen
Unternehmen und Institutionen
biindeln, um die Innovationskraft
Deutschlands zu starken

= 13 Fachgruppen arbeiten an
einzelnen Innovationsfeldern

Output:

- ,Leuchtturm Projekte" fordern
zukunftsweisende Ideen
(Wissenschaft, Wirtschaft, Politik)

- Handlungsempfehlungen

Beispiele fiir kommunikative Mittel der Initiative:

S e s i i ]

T e

“ i T VLR D D
- - HCHE LNEIE KELIY
- =

Internet-Site mit Informationen rund ums Thema

.

Taschenbuch zu

n _tv innovativen Ideen
deutscher Stars

L

Medienkooperationen auf Print- und TV-Ebene
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Muster fur Innovations-Systematik: Produkt-Lebenszyklus

Entstehung der

Produktides Break-Even
Umsatz :
DE H
— Wms atzk urve
: . ™. ; .
P S iDeckungs beitrags-
H H Tetkurve
t
P S {Zait seit
\ o i t bl arketeing i ung
- : H
| H
: Marktperiode ——— %
Entwicklungs- H
periode
Wachs tun Feife
ldarktein-
flihrung

*Quelle: GNU-Lizenz fur freie Dokumentation, von der Free Software Foundation
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Themen-Lebenszyklus

HI
Relevanz des
Themas (im

Omgoing Process)

A

,Bild der Zukunft”

ER missen wir das

S

I
Latenz- Indtialphase
phase

Expancions- Dominanz- Dethematisiemngs-  Zeitt
plhase phase phase
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Beispiel: Der Siegeszug des Mobiltelefons

Handys als Multifunktionsgeréat
(Organizer, MP3-Player, Radio,
Internetzugang, polyphone
Klingeltdne, Videotelefonie etc.),
das sich zu einem unentbehrlichen
Begleiter entwickelt.

Handys setzen
sich zunehmend
im Alltag durch.

Nur die Elite nutzt das
mobile Telefone, z.B.

das Autotelefon in den
50er Jahren.

Das mobile Telefon
wird in punktuell
genutzt, z.B. im
Militar.

Kein Thema mehr...
Der Markt ist
gesattigt, jedermann
besitzt ein Handy.

T
Latenz- Initialphaze Expansions- Dominane- Dethematisierongs-  Zeitt
phiase plase phase phase

*Quelle: Schiitz, Florian (1998), Managementsysteme und Strategien, Wiesbaden 1998, S. 179
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Botschaft: Botschaft: Botschaft:

Statusobjekt ... S0000 toll und praktisch Alleskénner.

Zielgruppen: Zielgruppen: Zielgruppen:

Eliten Erst Pioniere, dann alle Zielgruppen-Segmente
Kommunikationsinstru- Kommunikationsinstrumente:

mente: * PR Kommunikationsinstrumente:
*B2B * Werbung Multi-Channeling

~
>

1 1
Latevz- Imbalphase Expamsions- Dommanz- Dethermbsderungs-  Zettt
phise plase phase phase
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H Botschaft:
WaChsen statt WEIChen! Das Handy ist das Gerat der Zukunft.

Zielgruppen:
Hyper-Segmente
Kommunikationsinstrumente:
Neue Bilder der Zukunft

S

1
I —_—
I | Call
Latenz-  Imbalphase Expamsions- Dommanz- Dethermbsierungy-  Zelt
phase phaze phiasa phase
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Handy-Generation-X

Das Handy im Jahr 2020...

¢ ..macht als Zahlungsmittel
Kreditkarten Gberflussig.

o ... Offnet alle Taren.

e ...Ubersetzt tiber ,,Knopf im Ohr*
Gesprache in allen Sprachen.

e ...wird nie mehr zu Hause
vergessen. Handy-Implantate
machen es maoglich.
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit.

Ihr Ansprechpartner:
Prof. Dr. Joachim Klewes

komm.passion GmbH
Neuer Zollhof 2
40221 Dusseldorf

Phone: +49 (0) 211.600 46 - 155
Fax: +49 (0) 211.600 46 - 200
www.komm-passion.de
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Back Up
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Was wird wann kommuniziert?

Latenzphase

Initialphase

Expansionsphase

Dominanzphase

Dethematisierungs-
phase

Technologische
Innovation

« Umwelt auf
neue
Themen
,scannen®

« Standige
Forschungs-
aktivitat

« Verdffentlich-
ung von
Forschungs-
ergebnissen in
den internen
Medien

« Bild der
Zukunft*
entwerfen

« gesellschaftlicher
Dialog tiber das
Zukunftsthema,
z.B.
Diskussionsforen

*«Thema in
Kunden-
zeitschriften
platzieren von
dort aus in
externe Medien

« flachendeckende
Medien-
Coverage:

* PMs; Interviews;
TV-Beitrage;
Vortrage auf
Veranstaltungen,
Messen,
Ausstellungen

« Durch dauerhafte
Werbekampagne
die offentliche
Aufmerksamkeit
erhalten

« innovative
Weiterentwicklung
des Produkts
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Latenzphase Initialphase Expansionsphase Dominanzphase Dethematisierungs-
phase
Kulturelle Aufgreifen Repréasentation der | Thema in Flachen-deckende |+ Das Thema wird
Innovation oder Initiieren | Innovation durch gesellschaftlich und |PR, vor allem in durch neue
von Meinungsfiihrer, kulturell relevanten | aktiven Formaten: Trends abgeldst
gesellschaft- z.B. Medien platzieren oder weiter
lichen Trends « Auftritt in entwickelt
(z.B.im « Moderatoren von Talkshows,
Bereich Musiksendern « Aufgreifen des
Mode/Musik) « Stars Themas in
Musikvideos
* Weblogs
« Events
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Kommunikatoren und ihre Botschaften

Phasen des
Themenlebenszyklus

Art der Innovationsinformation

Als Urheber
Kommunikationsaktivitaten tiber
den gesamten Themenzyklus
hinweg.

Besondere Forschungs-
anstrengungen in der
Latenzphase

Forschungsaktivitaten und deren
Verdffentlichung (z.B.
Forschungsberichte)

Werbung fir die eigenen
Innovationen: positive Bilder der
Zukunft

Als Forderer von Innovation
Kommunikation in der
Initialphase

Als Urheber (Hochschule) und
Aufsichtsorgan (Ministerien)
Kommunikation uber den
gesamten Prozess hinweg.

Werbung fur den ,,Standort
Deutschland“ im In- und Ausland
Warnung vor risikoreichen
Innovationen

Vermittelnde Positionen bei
kontroversen Themen -> z.B.
Organisation von
Diskussionsforen
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Phasen des
Themenlebenszyklus

Art der Innovationsinformation

Ubernehmen in der
Initialphase eine
Kontrollfunktion (z.B.
Greenpeace beim Aufkommen
der Gentechnologie)

Warnungen vor negativen
Effekten der Innovation
Werbung fur die Innovationen,
die positiv bewertet werden
Entwerfen je nach eigenem
Standpunkt positive oder

nngnﬁ\ln Bilder der Zukunft

Publizisten, Journalisten und
Pressesprecher verbreiten und
kritisieren von der Initial- bis
zur Dominanzphase die
Innovation.

= Lobende oder kritische
Stellungnahme zur Innovation
in Form von Artikeln, Blichern,
TV-Auftritten etc.
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Mediale Kanale fir die Innovationskommunikation

Techm_sche Travel Literatur Gesellschaft
Innovationen
* SPIEGEL « National « Okotest « Eltern
Print Wissenschaft Geographic
. OHOWTEST a1
GEO - EEEX TEST Ellern
« Online-Auftritt groRBer | Online- « Biicherborsen: z.B. |+ Weblogs, z.B.:
onli Unternehmen: Reisebdrsen, z.B.: amazon.de, www.blog.hna.de
s www.siemens.de/pof | expedia.de buch.de, bol.de
AMEEDRC
* Galileo * Voxtours « Das literarische * AVENZIO
. uartett* . i
TV Welt der Wunder —_— Q v daheim & unterwegs
« Wunderwelt Wissen = |*,Lesen” mit Elke « Focus TV, Spiegel TV
S Heidenreich
* Deutschlandfunk: *WDR 2 Zeitreise * WDR 2 Service- * Deutschlandradio
Forschung aktuell Zeit Kultur
Radio * Team & Technik m *WDR 5 LebensArt
(WDR 2) Dewtschlandradio Kubtur
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Der Positiv-,Hype“ der

* Vs, ) Technische Umsetzung
Diskussion ist vorbei i

Produk tion

A

Intensitat

Medienberichterstattung Nanotechnik 1

Positiv-enthusiastische
Diskussk

“positive Berichte bei
{, Durchbriichen® der
dizin. Forschung

1990 1995 2060 / 2005 \2010 201{
Entwicklung kritischer Positionen Erste Schadensersatzanspriche,
bei Anspruchsgruppen, wissenschaftlichen Sammelklagen zu echten oder vermuteten
— stitutionen k = P jom
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Regeln fir erfolgreiche Innovationskommunikation

= Damit die Medien das Thema aufgreifen:
Leserfreundlichkeit, professionelle Fotos und
anschauliche Graphiken bereitstellen.

= Diese Bilder der Zukunft erzéhlen ganzheitliche
Zukunftsszenarien und haben einen hohen i
Alltagsbezug.

= Die Kommunikation muss fachlich korrekt sein und
verstandlich préasentiert werden.

= Sie sollte offen und objektiv erfolgen.
= Das Ziel ist, einen sachlichen Eindruck zu

el

erzeugen. Der Hemdenbligler dressman %

= |nnovative Unternehmen erzahlen Succes-Stories,

die beweisen, dass Innovation erfolgreich ist.

. . . Das Biolabor auf einem Chi
- Innovationsideen lberzeugen vor allem durch P

faszinierende Bilder.
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