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Innovationskommunikation

Erfolgsmodelle aus der Praxis

Markus Garn, Gero Kalt

Innovation als ,,Zauberwort der Konjunktur” wird stetig in der Kommu-
nikation tiber den Standort Deutschland und rund um die Unterneh-
men verwendet. Der lang ersehnte Aufschwung ist endlich da: die Auf-
tragsbiicher sind ausgelastet, die Arbeitslosenzahlen sinken kontinuier-
lich und die Stimmung ist hoch...trotz Mehrwertsteuerhohung. Doch
wie steht es mit der Nachhaltigkeit? Hier mag sich niemand recht auf
Perspektiven festlegen. Im internationalen Vergleich liegt Deutschland
nach wie vor bei der Entwicklung von Patenten unter den Top 5 in der
Welt. Bei der erfolgreichen Umsetzung am Markt hingegen rangiert
Deutschland jenseits der Pldtze 30ff. Womit ist diese Liicke zu erkldren?
Und: Wie kann diese gefiillt werden? So lauten die konkreten Fragen und
die daraus folgenden Forderungen an Politik und Unternehmen. Insbe-
sondere kleine und mittelstdndische Unternehmen sind auf pragmati-
sche Unterstiitzung auf dem Weg von der Idee zum Kunden angewiesen,
um im internationalen Wettbewerb zu bestehen.

Ein erfolgreicher Ansatz setzt auf die Vorbildfunktion, auf Kommunika-
tion und das direkte Erleben erfolgreicher Innovationsprojekte in der
Praxis bei Vorzeigeunternehmen. Der Beitrag beschreibt, wie das F.A.Z.-
Institut im Geschéftsbereich Innovationsprojekte aus dem Blickwinkel
der Innovationskommunikation verschiedene Best Practice-Innovations-
und Wissenstransferprogramme etabliert hat.

Von der Innovation zum Innovationstransfer

Hinter dem Begriff ,Innovation® verbirgt sich ein Biindel von Anforde-
rungen, Erwartungen und unterschiedlichen Definitionen. Lange Zeit
wurde Innovation vor allem in Deutschland aufdie , Erfindung” (Inven-
tion) reduziert, was dazu fiihrte, dass mit hoher Prioritit in die F&E-
Abteilungen der Unternehmen investiert wurde. Bereits die klassische
Definition von Joseph Schumpeter — wonach Innovation die Durchset-
zung einer technischen oder organisatorischen Neuerung ist und nicht
allein ihre Erfindung (Schumpeter 1961) - zeigt, dass ein auf die For-
schung konzentriertes Verstindnis die Facetten des Innovationsbegriffs
reduziert. Auch die wértliche Ubersetzung aus dem Lateinischen im
Sinne von ,Erneuerung” anstelle der begrifflichen Eingrenzung auf
+Neuerung” verdeutlicht, dass das Innovationspotenzial weit tiber das
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Lnventions“-Verstandnis hinausreicht. Erfolgreiche Unternehmen ver-
innerlichen heute, dass Innovation mehr bedeutet als Forschung und
Entwicklung. Innovation muss heute alle Bereiche des Unternehmens
einbinden, einschlief3lich Kunden, Zulieferer, Partner und Gesellschaft.
Ein komplexes Unterfangen, dessen gelungene Umsetzung aber einen
nachhaltigen Vorsprung im Wettbewerb sichert. Der ganzheitliche Inno-
vationsansatz, d. h. die Innovationsfelder Technologie- | Produkt-, Pro-
zess-, Strategie- und Mitarbeiterinnovation auszuschépfen und zu ver-
knipfen, ist heute Erfolgsfaktor Nr. 1. Denn hier schlummern grofRe
Potenziale, die schnell und nachhaltig Innovationsfihigkeit und -vor-
sprung erhohen. Dartiber hinaus erkennen immer mehr Unternehmen,
dass die Kommunikation von Innovation - intern wie extern - als
Lfunfte* Disziplin an Bedeutung gewinnt (vgl. Abb. 1)

Technologie-/ Prozess-
Produkt- innovation

innovation

Y MENSCH ,
Mitarbeiter,
Kunde, Partner

Innovations-

kommunikation .
Mensch und i Strategle-
Gesellschaft innovation

Abbildung 1: Der Mensch als Innovationstreiber und Kommunikator im Mittelpunkt

Zur Verbreitung der ganzheitlichen Innovationsprinzipien bieten sich
verschiedene Wege an. Ein pragmatischer und sehr erfolgreicher Ansatz
ist der Best Practice-Innovationstransfer. Denn nichts ist anschaulicher
und glaubwiirdiger als die gelungene Umsetzung in der Praxis unter
Marktbedingungen. Hinzu kommt, dass der darin liegende Benchmar-
kinggedanke ein hohes MaR an Ubertragbarkeit auf die eigene Organi-
sation, kombiniert mit der Chance schneller Implementierung, ver-
spricht.
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Innovation von A bis Z: TOP Technologie-orientierte
Informations- und Besuchsprogramme

Der praxisnahe Austausch von Erfahrungen bei Vorzeigeunternehmen
steht im Zentrum der TOP-Initiative von Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Technologie und F.A.Z-Institut. Das Programm wurde 1992
ins Leben gerufen und wird aktiv unterstiitzt durch zahlreiche Institu-
tionen und Verbédnde, beispielsweise den Bundesverband der Deutschen
Industrie e.V. (BDI), den Deutschen Industrie- und Handelskammertag
(DIHK), das Rationalisierungs- und Innovationszentrum der Deutschen
Wirtschaft (RKW) und den Zentralverband des Deutschen Handwerks
(ZDH).

Ganzheitliche Innovationen sichern langfristig den Erfolg eines Unter-
nehmens. Wie aber lassen sich Prozesse optimieren, um schneller aufdie
Bediirfnisse der Kunden reagieren zu kénnen? Welche Faktoren bilden
den richtigen Grundstein fiir eine erfolgreiche Innovationsstrategie?
Was miissen wir heute tun, um die modernen Technologien gewinnbrin-
gend nutzen zu kénnen?

Antworten auf diese Fragen wurden von Best Practice-Unternehmen, die
in einem innovativen Bereich eine Vorreiterrolle einnehmen, bereits
gefunden. Uber 100 erfolgreiche Unternehmen - darunter Triger zahl-
reicher Innovationspreise vieler Branchen - bilden derzeit den Club der
TOP-Gastgeber. In dem Bewusstsein, dass das Rad nicht zweimal erfun-
den werden muss, stellen sie ihr Know-how interessierten Fach- und
Fihrungskriften zur Diskussion. In eintdgigen Veranstaltungen wird
vor Ort im Unternehmen das bereits in der Praxis erprobte Wissen pré-
sentiert. Die Teilnehmer erhalten durch eigene Anschauung und in per-
sonlichen Gesprachen mit den verantwortlichen Experten Einblick in
Voraussetzungen und Einsatzmoglichkeiten sowie Vor- und Nachteile
neuer Technologien, Abldufe oder Verfahren. Die Themenpalette der
TOP-Veranstaltungen ist breit gefichert. Sie reicht von Entlohnungs-
und Vergiitungsmodellen tiber Fertigungstechniken, Gruppenarbeit,
TPM/KVP/Kaizen, Marketing/Vertrieb, Mitarbeiterorientierung und Logi-
stik bis hin zu Produktivititskonzepten, Lernenden Unternehmen, Lean
Office sowie Qualitdts- und Unternehmensmanagement. Die TOP-The-
menpalette bildet damit ganzheitlich die Facetten erfolgreicher Innova-
tionsfelder ab.

Aus der Praxis fur die Praxis

Das Konzept des TOP-Innovationstransfers basiert zum einen auf dem
unmittelbaren Bezug zur Praxis und zum anderen auf drei Prinzipien
der Innovationskommunikation: Voneinander lernen - Erfahrungen
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austauschen — Kontakte kniipfen. Der Ablauf gliedert sich in drei Teile.
Der erste Teil umfasst eine kurze Einfiihrung in die Umsetzung der Inno-
vation. Entscheidend ist dabei die Offenheit, mit der die Unternehmen
iiber ihre Ziele und Probleme berichten. Im zweiten Teil wird durch eine
themenbezogene Betriebsbesichtigung, bei der auch eine Befragung der
Mitarbeiter moglich ist, eine grof3e Praxisnihe gewdhrleistet. Der Teil-
nehmer erlebt und erfihrt dadurch die Innovation direkt am Ort der
Umsetzung. Der dritte Teil beinhaltet eine offene Diskussion, in der gast-
gebende Unternehmen und Besucher das Gesehene reflektieren sowie
personliche Erfahrungen einbringen. Die begrenzte Teilnehmerzahl
ermoglicht einen Workshopcharakter und effektiven Wissenstransfer.
Diese drei Sdulen schaffen eine hervorragende Grundlage fiir eine effek-
tive Innovationskommunikation:

* Voneinander lernen: Der offene Dialog in den TOP-Veranstaltungen
macht das Wissen der Gastgeber und der Gdste allen zugdnglich.

* Erfahrungen austauschen: Die Teilnehmer berichten tiber eigene Erfah-
rungen, die sie mit der Umsetzung von Innovationen gemacht haben.
Dabei ist der Austausch iiber die Erfolgsfaktoren ebenso wertvoll wie
die Diskussion tiber Hindernisse und Fehler. Dadurch erhalten Gast-
geber und Géste einen direkten Zugang zum Erfahrungsschatz ande-
rer Unternehmen.

* Kontakte kniipfen: Die gastgebenden Unternehmen und die Teilnehmer
kntiipfen neue Kontakte zu ,Innovatoren®, die hdufig iiber die Veran-
staltung hinaus gepflegt und entwickelt werden.

Die Teilnehmer stammen aus Unternehmen unterschiedlicher GrofRe
und setzen sich aus Fach- und Fithrungskraften des mittleren und obe-
ren Managements zusammen. Vergleichbare Elemente werden ebenso
wie unternehmens-, branchen- oder grofRenspezifische Besonderheiten
erortert. Entscheidend dabei ist die Ubertragbarkeit der Losungsansitze
- losgelost von Unternehmensbranche oder -grof3e. Das Konzept hat
sich bewihrt. Uber 2.000 Fach- und Fithrungskrifte treffen sich jihrlich
bundesweit in rund 200 Veranstaltungen zu diesem innovativen Gedan-
kenaustausch. Seit 1992 haben insgesamt iiber 30.000 Teilnehmer von
TOP profitiert.

Gaste und Gastgeber profitieren gleichermalien

Fiir die 100 Unternehmen des TOP-Clubs, die zum Innovationstransfer an
ihren Standort einladen, zahlt sich ihr Engagement aus. Die unterneh-
mensinternen Abldufe und Strukturen werden von den eingeladenen
externen Experten kritisch unter die Lupe genommen und an den eige-
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nen Erfahrungen gemessen. Schwachstellen werden aufgedeckt und
Optimierungsmoglichkeiten erarbeitet. Von dieser Form des fachlichen
Meinungsaustauschs auf hohem Niveau profitieren beide Seiten glei-
chermal3en. Dartiber hinaus kénnen Kontakte zu potenziellen Kunden
oder Zulieferern gekniipft werden. Angst vor Wettbewerbern oder
Betriebsspionage muss kein gastgebendes Unternehmen haben. Denn
wer in ihre Karten schauen darf, entscheiden die Gastgeber letztlich
selbst. Abgelehnt werden potenzielle Teilnehmer jedoch sehr selten. Ein
Indikator dafiir, dass immer mehr Unternehmen die Notwendigkeit des
offenen Dialogs erkennen. Die Mitarbeiter der Gastgeber, die ihre Ideen

Der Nutzen im TOP-Programm
(Frage: Wie profitieren Sie, welchen Nutzen kénnen Sie aus der
TOP-Veranstaltung ziehen?)

Art des Nutzens: 99%
Nutzen insgesamt
100%
strategische Planung _
(Prozesse)
75%
t:;u;lﬂgﬁﬁ;:ﬁ e . Teilnehmer

u Gastgeber

o 20%
niitzliche Kontakte zu
anderen Unternehmen I
72%
Imagegewinn 75%'
Mitarbeitermotivation 40% I
0% 20% 40% 60% 8o% 100%

Anteil der Befragten

Abbildung 2: TOP-Gastgeber und -Gdste profitieren vielfdltig vom Best Practice-Transfer



und Strategien diesem ausgewdhlten Fachpublikum vorstellen, werden
zusdtzlich durch die externe Anerkennung motiviert. Dariiber hinaus
positionieren sich die TOP-Unternehmen als Innovationstreiber in der
Offentlichkeit.

Der Innovationstransferansatz ,,Aus der Praxis fiir die Praxis“ wurde in
den vergangenen Jahren stetig entwickelt und hat sich bewdhrt: Die
TOP-Idee erhilt im Rahmen der kontinuierlichen Evaluation von Gast-
gebern und Teilnehmern gleichermaf3en die Note ,,sehr gut“. 93 Prozent
der befragten TOP-Gastgeber ziehen aus dem intensiven Austausch
einen direkten Nutzen und erhalten durch die Veranstaltungen wert-
volle Anregungen fiir das eigene Unternehmen (vgl. Abb. 2 sowie Prime
Research 2007, F.A.Z -Institut 2003). 75 Prozent der Teilnehmer setzten
die in TOP-Veranstaltungen vermittelten Innovationen direkt im eige-
nen Unternehmen um, wie ein Umfrageergebnis des Fraunhofer-Insti-
tuts belegt (Fraunhofer 2003, S. 23).

Insgesamt zeigt sich, dass die gastgebenden Unternehmen im doppelten
Sinne in der Innovationskommunikation die Motivation zum Teilen
ihres Wissens sehen. Zum einen im direkten Innovationsaustausch und
voneinander Lernen und zum anderen im Imagegewinn als Innovations-
treiber der Gesellschaft. Damit konnte sich TOP in den vergangenen Jah-
ren zu einer Marke entwickeln, die durch eine praxisnahe Innovations-
kommunikation einen hochgradigen Innovationstransfer mit hoher
Implementierungsquote — auch und besonders - fiir kleinere und mitt-
lere Unternehmen garantiert.

Kompass-Kommunikationsplattform: Auf dem Weg in die
Informations- und Wissensgesellschaft

Informations- und Kommunikationstechnologien sowie Neue Medien
nehmen bei Innovationsprozessen eine wichtige Rolle ein. Entschei-
dend fiir den Erfolg bei der Digitalisierung von Geschéaftsprozessen ist
aber weniger die Technologie als die Akzeptanz und Kompetenz der Nut-
zer und Anwender. Die Entwicklung zur Informations- und Wissensge-
sellschaft gelingt nur dann, wenn die Akzeptanz und Kompetenz sowie
der Unternehmergeist jedes Einzelnen gefordert sowie kleine und mitt-
lere Unternehmen (KMU) langfristig in ihren Innovationsprozessen
unterstiitzt werden.

Das Kompass-Forum hat sich genau dies zur Aufgabe gemacht. Der Fokus
liegt dabei auf den Innovationsfeldern Informationstechnologie, Kommu-
nikation und Neue Medien. Es wurde eine Kommunikationsplattform
geschaffen, auf der Fach- und Fiihrungskrifte von Unternehmen verschie-
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dener GrofRe die Moglichkeit haben, sich auszutauschen und voneinander
zu lernen. Im Rahmen von Kompass 6ffnen je zwei Vorzeigeunternehmen
- der Kunde und der Dienstleister - ihre Tore, um ihre Innovationskraft
gemeinsam zu prasentieren und mit Gasten zu diskutieren. Dieser duale
Ansatz ist Merkmal der Kompass-Veranstaltungen und erlaubt die Ein-
schidtzung der Innovation aus den Perspektiven des Entwicklers und des
Kunden. Das Themenspektrum der Best Practice-Veranstaltungen umfasst
Content-Management, Dokumenten-Management, E-Learning, E-Procure-
ment, Management-Informationssysteme, Telekommunikationslosungen,
Unternehmenskommunikation sowie Internet- und Intranetlésungen.
Diese Themen werden aber nicht nur innerhalb dieser Branchen disku-
tiert, sondern branchentibergreifend in einem konvergenten Ansatz, um
die Erfolgsfaktoren einer Vorreiterbranche rasch und nachhaltig iibertra-
gen zu konnen.

Ziel von Kompass ist es, Wissen und Erkenntnisse von erfolgreich umge-
setzten Technologie- und Prozessinnovationen sowie Strategien rund um
die Informations- und Kommunikationstechnologie in KMUs aller Bran-
chen zu transferieren. Unternehmer und Mitarbeiter erhalten damit eine
praxisnahe Vorbereitung auf die Herausforderungen und Verdnderungen,
die durch den Einsatz neuer Informations- und Kommunikationstechno-
logien entstehen.

Die Methode der Kompass-Plattform

Das richtige Kommunikationstool und die Strukturierung der Kompass-
Veranstaltungen ist der Schliissel zum Erfolg des Innovations- und Wis-
senstransfers. Daher wendet auch Kompass die Prinzipien des Best Prac-
tice-Wissenstransfers aus der Praxis an:

 In prdgnanten Fachvortrigen wird die Innovation im unternehmeri-
schen Umfeld vor, wahrend und nach der Einfithrung beschrieben
und analysiert.

* Bei der themenbezogenen Unternehmensbesichtigung und Praxisde-
monstration erleben die Teilnehmer die Innovation im Unternehmen.

¢ Durch intensive Fachdiskussionen zwischen den beiden gastgebenden
Unternehmen und den Gésten findet der Wissenstransfer und Erfah-
rungsaustausch statt. Die Kontaktborse baut nachhaltig Kontakte auf.

Rund 3.000 Fach- und Fihrungskréfte aus ganz Deutschland haben
bereits von mehr als 170 Tagesveranstaltungen bei rund 70 Kompass-Vor-
zeigeunternehmen profitiert. Die Resonanz seitens der Teilnehmer ist
hervorragend: Sie bewerteten im Jahr 2006 die Kompass-Veranstaltun-
gen auf einer Schulnotenskala im Durchschnitt mit der Note 1,8. Uber
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80 Prozent der bisherigen Kompass-Teilnehmer wollen wieder eine Kom-
pass-Veranstaltung besuchen (F.A.Z.-Institut 2006). Initiiert wurde Kom-
pass vom Land Hessen und dem F.A.Z-Institut. Kofinanziert wird es
durch den Europdischen Sozialfond.

Kompass hat sich innerhalb weniger Jahre erfolgreich als Kommunika-
tions-, Innovations- und Préisentationsplattform etablieren konnen.
Kompass bietet als Kommunikationsplattform Qualifizierung und
Kooperationsmoglichkeiten; als Innovationsplattform ein Forum fiir
neue Technologien, Prozesse und Strategien fiir KMUs; als Prasentations-
plattform die Chance fiir die gastgebenden Unternehmen, sich mit
ihren innovativen Produkten und Dienstleistungen als Innovationstrei-
ber in der Offentlichkeit zu prisentieren.

Innovation und Griindung: Best Practice-Projekt
BEST EXCELLENCE

Innovation bedeutet fiir neue Firmen in den Bereichen schnell wachsen-
der Technologien und Dienstleistungen mit einem moglichst globalen
Alleinstellungsmerkmal in den Markt einzutreten und dieses nachhaltig
zu behaupten. Um diese komplexe Aufgabe bewiltigen zu konnen, bedarf
es in der Regel eines Teams von Griindern mit unterschiedlichen, einan-
der erginzenden Kompetenzen. Ihre Griindungsinnovationen den unter-
schiedlichen Zielgruppen oder potenziellen Geldgebern verstidndlich zu
kommunizieren, ist eine der komplexen Herausforderungen. Griinder-
teams haben gegeniiber Einzelgriindungen laut einer Studie der Kredit-
anstalt fiir Wiederaufbau die héhere Uberlebenswahrscheinlichkeit am
Markt (Lehnert 2004, S. 10 f)). Daher hat sich die Griinderinitiative BEST
EXCELLENCE aus dem Geschéftsbereich Innovationsprojekte des F.A.Z.-
Instituts auf diese Griindergruppe konzentriert.

Teamgriindungen im Fokus

Die Griinderinitiative BEST EXCELLENCE Rhein-Main wurde im Jahr
2002 in der Rhein-Main-Region mit dem Ziel einer ganzheitlichen Unter-
stiitzung von Teamgriindungen im Bereich schnell wachsender Techno-
logien und Dienstleistungen ins Leben gerufen. Hauptsponsoren sind
Sanofi-Aventis Deutschland, das Hessische Wirtschaftsministerium und
die Frankfurter Allgemeine Zeitung. Kofinanziert wird dieses Projekt
durch den Europdischen Sozialfond. Forderer, Unterstiitzer und Partner
sind tiber 20 Hochschulen, Institutionen, Finanzierungspartner, Tech-
nologiezentren sowie weitere Grindungsinitiativen.
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BEST EXCELLENCE

Mobilisierung --- Systematisierung --- Integration --- Best Practice --- Nachhaltigkeit ---

Vermittlung an und

von Partnerinitiativen
Andere Markt
Initiativen

Strukturierte
Grindungsidee

Business Plan Business Start

B Excellence Excellence

Netzwerk

Hochschulen Wettbewerb
Quereinstieg moglich

Abbildung 3: Das Business Start Excellence-System: Von der Idee bis zur Marktetablierung

Mit tiber 2.000 Teilnehmern bei unterschiedlichen Veranstaltungen
und Workshops, mehr als 100 ehrenamtlichen Coaches und Experten
und tiber 100 kontinuierlich betreuten Griindern hat sich BEST EXCEL-
LENCE als Griindungsinitiative etabliert. Der GroRteil der Griinder
stammt aus den Branchen Informations- und Telekommunikation,
Neue Medien, Beratung und Dienstleistung, Nano- und Biotechnolo-
gie, Neue Materialien, Transport & Logistik, Maschinenbau, Medizin-
und Umwelttechnik.

Mehr als ein Business Plan-Wettbewerb

BEST EXCELLENCE unterstiitzt Griinderteams mit praxisnahen Mitteln
ganzheitlicher Unternehmensfithrung nach dem Modell der Business
Start Excellence in fiinf Phasen - von der ersten Idee tiber den Business
Plan und den Markteintritt bis zur Marktetablierung. Neben Checkli-
sten und Leitfdden fiir die einzelnen Grindungsphasen und dem
Coaching liegt ein Schwergewicht der Unterstiitzung auf dem Best
Practice-Wissenstransfer durch Experten und junge, erfolgreiche
Unternehmer. Anders als bei klassischen Business Plan-Wettbewerben
wird in den verschiedenen Veranstaltungsformen (wie Griinderveran-

n



staltung, Intensiv- und Sonder-Workshop) der Schwerpunkt nicht auf
die Vermittlung von akademischem betriebswirtschaftlichem Wissen
gelegt, sondern den Griinderteams wird vor allem ein Einblick in all-
tagstaugliche Best Practice-Beispiele aus der Unternehmens- und Griin-
dungspraxis gewihrt. Uber die Anfertigung eines Business Plan hin-
aus, werden dort Modelle der praktischen Umsetzung von Geschafts-
pldanen durch erfolgreiche, innovative Teamgriinder diskutiert. Grin-
der lernen, sich praxisnah auf den Markt vorzubereiten.
Netzwerkforen machen den Dialog und Erfahrungsaustausch zwi-
schen Griindern, jungen Unternehmern, Experten aus der Praxis und
anderen Mitgliedern des Netzwerks iiber neueste Innovationen und
Grindungsideen moglich und férdern so eine Ausweitung des Netz-
werks, was regionale Innovationscluster auch auf der Ebene junger
Unternehmen entstehen ldsst.

Die Griinderteams, die BEST EXCELLENCE erfolgreich in den Markt
begleitet, profitieren zudem von der Unterstiitzung in der Offentlich-
keitsarbeit. Neben Intensiv-Workshops zu diesem Thema hat BEST
EXCELLENCE Fernsehbeitrdge iiber Griindungsunternehmen platzie-
ren und Griinder in Artikeln in iberregionalen Zeitschriften und Zei-
tungen mit ihren innovativen Angeboten prasentieren kénnen. Die
systematische PR- und Pressearbeit von BEST EXCELLENCE tréigt
wesentlich dazu bei, das Thema und die Bedeutung innovativer Unter-
nehmensgriindung im Bewusstsein der Offentlichkeit zu verankern.
Neben Anzeigenkampagnen und Drucksachen sind auch die Beteili-
gung von BEST EXCELLENCE an Veranstaltungen von Netzwerkpart-
nern, Innovationsforen und Messen wichtig fiir die Kommunikation
innovativer Unternehmensgriindungen. Die Griinderbefragung von
BEST EXCELLENCE aus dem Jahre 2005 stiitzt mit ihren Aussagen die
Strategie des Kommunikations- und Veranstaltungsmanagements von
BEST EXCELLENCE durch Best Practice-Transfer. Griindern werden
neue Kontakte zu potenziellen Partnern, Kunden und Zulieferern
ermoglicht und damit das Business Development der Griinder unter-
stiitzt. Gleichzeitig erhohte sich die Bekanntheit innovativer
Geschdftsmodelle deutlich, wie auch der Dialog mit Experten und
Entscheidern aus etablierten KMUs verstirkt wurde. Uber 60 Prozent
der befragten Griinder zogen einen deutlichen Nutzen allein aus den
Netzwerkkontakten und fast 50 Prozent profitierten direkt vom Best
Practice-Wissenstransfer (Prime Research 2005, S. 17).
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Schub fir junge Wachstumsunternehmen:
STEP Award: Spirit to expand

Das Ziel des Unternehmenswettbewerbs ,,STEP Award - Spirit to expand*“
ist es, jungen Wachstumsunternehmen aus den Branchen Chemie,
Pharma, Life Science und Erneuerbare Energien einen entscheidenden
und nachhaltigen Impuls fiir ihre Geschéftsentwicklung zu geben. Im
Fokus stehen Unternehmen, die bereits aktiv am Markt sind und tber
ein grofles Wachstumspotential verfiigen. Die Bewertungskriterien ori-
entieren sich an den wichtigsten Merkmalen erfolgreicher Unterneh-
men: Management und Geschiftsidee, Markt und Kunde, Prozesse, Pro-
dukt und Technologie, Finanzen.

Management/ e

Geschiftsidee

Produkt/
Technologie

Abbildung 4: STEP Award: Erfolg in allen unternehmerischen Dimensionen

Die Gewinner des Wettbewerbs profitieren von einer umfangreichen
Unterstiitzung im Wert von tiber 100.000 Euro: Einem attraktiven Geld-
preis sowie einem Servicepaket, das alle Bereiche des unternehmeri-
schen Handelns umfasst und von den Kompetenz-Partnern des STEP
Award erbracht wird. Im Bereich Netzwerk erhalten die Preistrager wert-
volle Kontakte durch die Initiatoren, Forderer und Partner. Dariiber hin-
aus erhdlt der Gewinner ein Infrastrukturangebot fiir seine Produktions-
erweiterung. Neben dem Gesamtsieger des STEP Award werden weitere
Preise im Wert von je 10.000 Euro in den vier Kategorien ,Markt/Kunde®,
wProzesse”, ,Produkt/Technologie” und ,Finanzen*, vergeben.
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100.000 Euro fiir den Preistrager

Fir die Preistriager spielt, neben dieser nachhaltigen Forderung aller
unternehmerischer Dimensionen durch die Kompetenzpartner, die
Kommunikation eine bedeutende Rolle. Mit der Auszeichnung erhalten
die Sieger die Moglichkeit, sich als erfolgreiches, innovatives Unterneh-
men mit einem wachstumsorientierten Geschiaftsmodell zu prisentie-
ren. Die Forderer und Partner des STEP Award binden die Gewinner in
ihre Kommunikationsaktivitdten ein.

Mit rund 100 Unternehmen aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz, die sich auf die Ausschreibung des STEP Award gemeldet
haben, erfuhr der Wettbewerb bereits im Jahr 2006 in seiner ersten
Runde eine sehr grof3e Resonanz.

Das Projekt wurde von dem F.A.Z -Institut und Infraserv Hochst initiiert.
Hauptforderer sind im Jahr 2007 die Commerzbank, Mainova und
Sanofi-Aventis. Mehr als 20 weitere Forderer und Partner unterstiitzen
das Projekt aktiv. Fiir diese Forderer und Partner bietet der STEP Award
die Gelegenheit, sich in einem Umfeld erfolgreicher, innovativer Unter-
nehmen zu positionieren.

Internationale Aktivitaten

Innovation macht nicht vor Lindergrenzen halt, sondern erfordert im
globalen Wettbewerb auch die Auseinandersetzung mit anderen Mark-
ten und Kulturen. Dies gilt sowohl fiir den Erfahrungsaustausch als
auch fiir die Bildung strategischer Innovationsallianzen.

Internationaler Erfahrungsaustausch mit EUNET-TOP Study Mission

Auch in anderen Lindern wurden Best Practice-Netzwerke wie TOP, Kom-
pass und BEST EXCELLENCE etabliert. Mit Partnerprojekten in Australien,
England, Italien, Kanada, Osterreich und Spanien umfasst das internatio-
nale Netzwerk EUNET-TOP tiiber 500 innovative Vorzeigeunternehmen.
Mehrtégige Study Missions bieten Fach-und Fiihrungskréften die Chance,
von diesen Spitzenunternehmen in anderen Lindern zu lernen. Veranstal-
tungsort sind auch hier die Unternehmen selbst, was die auRergewohnli-
che Chance bietet, innovatives Know-how und Best Practice-Modelle 1dn-
der- und kulturiibergreifend live zu erleben und gemeinsam zu lernen.
Dartiiber hinaus werden in die Study Missions die jeweiligen Landesvertre-
tungen, Unternehmensverbdnde, Wirtschaftsforderungsgesellschaften
sowie weitere Organisationen eingebunden, um einen kompletten Ein-
blickin das Unternehmernetzwerk der jeweiligen Region zu ermoglichen.
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Im Verlauf der Vor- und Nachbereitung einer Study Mission kénnen sich
die beteiligten Best Practice-Unternehmen als Innovationstreiber von
internationalem Rang prdsentieren. Study Missions bieten allerdings
nicht nur den Best Practice-Unternehmen selbst die Moglichkeit ihre
Innovationsfihigkeit zu demonstrieren. Auch fiir Wirtschaftsorganisa-
tionen und -regionen tragen Presse- und Offentlichkeitsarbeit rund um
eine Study Mission dazu bei, sich als innovativer Standort mit und fir
Best Practice-Unternehmen zu préasentieren. Besonders fiir kleine und
mittelstindische Unternehmen bieten Study Missions iiber den intensi-
ven Erfahrungsaustausch hinaus die Chance neuer Kontakte auf inter-
nationaler Ebene und damit Aufbau oder Erweiterung des eigenen Netz-
werks.

Ausblick: Innovationstransfer und Innovations-
kommunikation

Innovation und Kommunikation sind zwei zentrale Disziplinen im
Management erfolgreicher Unternehmen. Hierbei spielt die Branche
oder Grofe keine grundsitzlich differenzierende Rolle. Mit der Entwick-
lung von der Produkt- und Technologieinnovation zum ganzheitlichen
Innovationsverstindnis — das jeden Mitarbeiter im Unternehmen und
dariiber hinaus das gesamte unternehmerische Umfeld umfasst - hat
sich auch der Anspruch an die interne und externe Kommunikation
gewandelt. Zwei Disziplinen, die historisch fast an entgegengesetzten
Polen im Unternehmen verankert schienen, riicken damit zusammen
und werden in den kommenden Jahren zum Erfolgsfaktor Nr. 1 werden.
Unternehmen, die eine Innovationskultur entwickeln, die Potenziale
aller Mitarbeiter bei der Entwicklung des Unternehmens strukturiert
zusammenfiihren, alle Chancen des internen wie externen Innovations-
transfers und der Kommunikation nutzen und sich als Innovationstrei-
ber in der Offentlichkeit platzieren, werden langfristig erfolgreich sein.
Der Best Practice-Innovationstransfer als eine Variante des Benchmar-
king mit integriertem Kommunikationsaspekt ist ein Werkzeug, das die
klassischen Forschungs- und Entwicklungskooperationen zwischen
Hochschulen und Unternehmen pragmatisch erweitert und damit die
moderne Innovationsentwicklung vervollstindigt. Erfolgreich wird
auch hier nur der sein, der alle Disziplinen in der fiir sich richtigen
Dosierung einsetzt. In zehn Jahren gilt es, die These zu iiberpriifen, ob
weiterhin die Schnellsten vor den Grofiten liegen oder ob diejenigen
gewinnen, die in ganzheitlicher Verkniipfung der Innovations- und Kom-
munikationspotenziale eine solide Basis fiir stindige Weiterentwick-
lung und kontinuierlichen Vorsprung in ihrer Strategie verankern. Mit
Spannung richtet sich unser Blick darauf, welches Unternehmen den
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ersten Vorstand ,Innovationskommunikation“ haben wird. Die besten
Innovationskommunikatoren werden das Rennen machen.
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