
Entdecken Sie die Zukunft des Innovationsmanagements für kleine und mittlere Unternehmen (KMU) in 
diesem Sammelband. In einer Zeit, in der die Notwendigkeit nachhaltiger Praktiken immer dringlicher wird, 
ist die Fähigkeit von KMUs, Innovationen voranzutreiben und Innovationen auch zu implementieren, von 
entscheidender Bedeutung. Von bewährten Methoden bis hin zu revolutionären Ansätzen bieten die Bei-
träge einen spannenden Einblick in die Welt der nachhaltigen Systematic Innovation.

Durch die Kombination von theoretischem Wissen mit praktischen Anwendungen bieten die Autoren einen 
ganzheitlichen Ansatz zur Förderung von Innovationen, der sowohl die langfristige Nachhaltigkeit als auch 
den wirtschaftlichen Erfolg im Auge behält. Von Pictures of the Future, über Innovation als Nachhaltigkeits-
treiber, dem breiten Feld Open Innovation, Restart-up Methoden, Kommunikation im Innovationsmanage-
ment bis hin zu bewährten und neuen Kreativitätsansätzen werden vielfältige Methoden diskutiert, die 
darauf abzielen, die Innovationsfähigkeit von KMUs langfristig zu stärken.

Ob Sie Unternehmer*in, Wissenschaftler*in, Studierende*r oder einfach innovationsbegeistert sind, die-
ses Buch soll Ihnen Wege aufzeigen, wie Sie die Zukunft proaktiv gestalten können. Tauchen Sie ein in die 
Welt der strategischen Innovationsmethoden für KMU und entdecken Sie, wie Nachhaltigkeit und Innova-
tion Hand in Hand gehen können.
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Vorwort

Innovation, Digitalisierung und Nachhaltigkeit sind drei der wesentlichsten Schlag-
wörter und Megatrends unserer Zeit. Doch wie kann das alles gleichzeitig erreicht 
und umgesetzt werden? Wie KMU diese Themen adressieren können, damit beschäf-
tigt sich das Department Innovationsmanagement in den Bereichen Forschung, Lehre 
und Weiterbildung. Außerdem begleitet das INNOLAB der FH CAMPUS 02 jährlich 
mehr als 100 steirische KMU in ihrem Innovationsprozess. 

In den letzten Jahren hat sich das Department Innovationsmanagement mit dem The-
ma Systematic Innovation in der ganzen Inhaltsbreite auseinandergesetzt. Systematic 
Innovation ist die Grundlage für erfolgreiche Innovation und sollte deshalb auch breit 
von Unternehmen adressiert werden. Die Schriftenreihe bietet einen Überblick über 
unterschiedliche Teilbereiche die KMU dabei helfen, systematisch zu innovieren und 
langfristig erfolgreich zu sein.

Anita Ulz
Leitung F&E Department Innovationsmanagement
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Mag.a Elisabeth Schreyer

Innovation trifft Kommunikation 
Integration einer Querschnittsfunktion und  
ihre Bedeutung für innovationsorientierte  

Organisationen

Einleitung

Was bringt ein neues Produktfeature, ein erweitertes Service oder ein verbesserter 
Prozess, wenn keiner davon weiß? 

Warum scheitert eine Idee an ihrer Umsetzung, wenn nur das Management dafür 
brennt?

Mit diesen beiden Fragen soll die Bedeutung der Innovationskommunikation aufge-
griffen werden. Denn erst wenn die Stakeholder*innen einer Organisation von einer 
Neuerung wissen, von dieser überzeugt und im besten Fall begeistert sind, werden sie 
sich dazu entscheiden, diese zu unterstützen, anzuwenden, zu kaufen oder zu verkau-
fen. Dann kann eine Innovation den Beweis antreten, ein Problem zu lösen und einen 
Mehrwert zu stiften, um schließlich von Erfolg gekrönt zu werden. 

Ob ein Bedürfnis (besser) befriedigt wird oder sich der*die Anwender*in weitere Lö-
sungen wünscht, kann die Organisation jedoch nur wissen, wenn sie Kommunikation 
auch bottom-up (engl. von unten nach oben) zulässt. Hierfür muss sie ihren Kund*in-
nen und Mitarbeiter*innen die Möglichkeit bieten, ihre Erfahrungen, Wünsche oder 
 



134	 Schreyer

Ideen einzubringen, diesen gezielt Fragen stellen, zuhören und das gesammelte Feed-
back sowie die Vorschläge konstruktiv nutzen.

Innovationskommunikation umfasst verschiedene Dimensionen und erfordert die 
Schaffung vielseitiger Kommunikationswege. Das Ziel dieser Arbeit ist es, zu ver-
deutlichen, welchen wirksamen Einfluss sie auf den Unternehmenserfolg haben kann 

– einerseits durch die Einbindung, Aktivierung und Begeisterung der Mitarbeiter*in-
nen im Innovationsprozess, andererseits indem sie Innovationen zum Kommunika-
tionsthema macht und zur Positionierung von Organisationen beiträgt.

Begriffliche Annäherung und Bedeutung für Organisationen

Die Auseinandersetzung mit dem Thema Innovationskommunikation erweist sich als 
besonders spannend, da über die Bedeutung von Kommunikation für den Innova-
tionserfolg von Organisationen in Theorie und Praxis zwar weitgehender Konsens 
herrscht, ihr im wissenschaftlichen Diskurs rund ums Innovationsmanagement jedoch 
nur wenig Platz eingeräumt wird.1 

Dies zeigt sich auch bei der Suche nach einer Definition, die nicht nur Teilaspekte 
abdeckt, sondern alle Dimensionen der Innovationskommunikation integriert. Nach 
Zerfaß lässt sich Innovationskommunikation „als systematische Initiierung von Kom-
munikationsprozessen mit internen und externen Stakeholder, in denen technische, 
ökonomische oder soziale Neuerungen befördert werden sollen [...]“2 beschreiben.3

In dieser recht theoretisch anmutenden Definition weisen insbesondere die Begriffe 
Prozess, intern und extern sowie befördern auf einen ganzheitlichen Ansatz hin, der 
im Folgenden anhand des dualen Modells der Innovationskommunikation nach Nelke 
erläutert wird.4

1	  Zerfaß 2009, S. 24.
2	  ibid., S. 42.
3	  ibid.
4	  2019, S. 60.
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Innovationskommunikation als Querschnittfunktion und duales Konzept 
Die Innovationskommunikation dient nicht nur der Bekanntmachung einer Neuerung, 
sie spielt auch eine wesentliche Rolle im Innovationsprozess und sichert als Quer-
schnittfunktion den Informationsfluss einer Organisation, sowohl intern als auch ex-
tern.5

Nelke unterteilt die Innovationskommunikation in zwei Bereiche:6

a) Kommunikation als Teil des Innovationsprozesses
b) Innovation als Thema der Unternehmenskommunikation

Die Kommunikation im Rahmen des Innovationsprozesses richtet sich größtenteils an 
die internen Anspruchsgruppen einer Organisation, wogegen Innovation als Inhalt der 
Unternehmenskommunikation mehrheitlich zur Außendarstellung an externe Bezugs-
gruppen adressiert wird.7 

Abbildung 1: Duales Modell der Innovationskommunikation, Quelle: in Anlehnung an Nelke (2019),  

S. 60. 

5	  Eberl 2009, S. 326; Nelke 2019, S. 60.
6	  Nelke 2019, S. 7.
7	  ibid., S. 33; Metzner, Sebastian and von Aspern, Peter 2021, o. S.
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Kommunikation als Teil des Innovationsprozesses 
Die Veranschaulichung von Kommunikation als Querschnittsfunktion und integralem  
Bestandteil des Innovationsprozesses soll durch die Metapher von einem*r Brücken-
bauer*in verdeutlicht werden. Nach Vahs und Brem beinhaltet das Grundschema ei-
nes Innovationsprozesses ein identifiziertes Problem als Innovationsanstoß, die Phase 
der Ideengewinnung, die Ideenbewertung, die Entscheidung sowie die Umsetzung 
und Markteinführung einer Innovation.8 In jeder Stufe dieses Prozesses treffen ver-
schiedene Menschen mit unterschiedlichen Funktionen aufeinander, die wiederum 
mit diversen Anspruchsgruppen in Kontakt stehen. 

Durch die Entwicklung von funktionierenden Kommunikationswegen sowie durch 
die Bereitstellung und systematische Verteilung von relevanten Informationen in al-
len Phasen des Innovationsprozesses schafft die Kommunikation operativen Mehr-
wert. Sie hilft die Arbeit von Abteilungen abzustimmen und Doppelgleisigkeiten zu 
vermeiden. Sie sorgt für konstruktiven Austausch, Sichtbarkeit und Transparenz im 
Unternehmen.9

8	  2015, S. 230–234.
9	  Metzner, Sebastian and von Aspern, Peter 2021, o. S.
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Abbildung 2: Kommunikation im Innovationsprozess fördert den Austausch und den Informationsfluss, 

Quelle: eigene Darstellung

Zusätzlich kann die Unternehmenskommunikation durch die Auswahl geeigneter 
Kommunikationsinstrumente und eines zielgruppengerechten Format-Mixes dazu 
beitragen, Abteilungsgräben zu überwinden und Inseldenken zu vermeiden. Konse-
quent umgesetzt leistet sie damit auch einen wichtigen Beitrag zur Förderung einer 
innovationsorientierten Unternehmenskultur.10

Im Sinne des Open-Innovation-Ansatzes sieht Zerfaß das Aufgabenfeld des Kom-
munikationsmanagements im Wachsen: Neben der Förderung einer offenen Kommu-
nikationskultur muss es auch einen Beitrag zur systematischen Vernetzung und Zu-
sammenarbeit mit den internen und externen Stakeholder*innen einer Organisation 
leisten.11 

10	  ibid.
11	  Ernst and Zerfaß 2009, S. 62–63.
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Innovation als Thema der Unternehmenskommunikation 
Als Instrument der Vermarktung von Innovationen muss sich die Kommunikation 
innovationsspezifischen Herausforderungen stellen, gleichzeitig eröffnen sich aber 
auch Möglichkeiten:12

Herausforderungen Möglichkeiten
Angst vor dem Neuen: Zurückhaltung oder 
Angst der Interessensgruppen

Chance der Veröffentlichung: Innovationen 
haben einen Nachrichtenwert

Fehlende Verbindung: Kein Bezugsrahmen, 
fehlende Verknüpfungen zur Agenda der Mas-
senmedien

Chance der Positionierung: Innovationen sind 
ein Ausweg aus der Krise und ein Wachstums-
förderer

Hoher Abstraktionsgrad: Komplexität – leicht 
verständliche Beispiele und Bilder fehlen oft

Gelegenheit für Kommunikation: Innovationen 
bieten die Möglichkeit, sich einen Namen zu 
machen

Tabelle 1: Herausforderungen und Chancen für die Innovationskommunikation, Quelle: Zerfaß (2005), 

S. 242 (übersetzt durch die Autorin)

Damit erlangen gemäß Zerfaß folgende Fragestellungen eine zentrale Bedeutung:13 

„Werden Journalist*innen positiv berichten?“ 
„Werden Kund*innen den Mehrwert der Innovation erkennen?“ 
„Vertrauen Investor*innen auf die Nachhaltigkeit der Organisation?“ 
„Werden externe Stakeholder*innen die Innovation unterstützen oder wird es Boykot-
te und öffentlichen Widerstand geben?“

Um positive Antworten auf obige Fragen zu erhalten und die rasche Annahme von 
Innovationen zu fördern, müssen die Anspruchsgruppen gezielt mit Innovationsbot-
schaften bespielt werden. Die Ansprache der Stakeholder*innen sollte nicht spora-
disch erfolgen, der Einsatz der Kommunikationsinstrumente wiederum spezifisch auf 
die jeweiligen Adressat*innen abgestimmt und konsequent verfolgt werden.14 

12	  Zerfaß 2005, S. 242.
13	  ibid., S. 243.
14	  Nelke 2019, S. 55; Eberl 2009, S. 321–325.
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Trommsdorff und Steinhoff heben bei der Kommunikation von Innovationen zudem 
die Rolle emotionaler Kommunikation hervor, die Organisationen dabei unterstützt, 
Innovationen mithilfe von Bildern und Erlebnissen in gesättigten Märkten einzufüh-
ren und zu etablieren. Sie zeigen auch auf, dass es vorteilhaft sein kann, Innovatio-
nen bereits im Vorfeld anzukündigen, um die Kaufentscheidungsprozesse potenzieller 
Kund*innen in einem frühen Stadium positiv zu beeinflussen.15

Ausrichtung und Instrumente der Innovationskommunikation

Interne Innovationskommunikation
Die interne Innovationskommunikation richtet sich an die internen Stakeholder*in-
nen, also an alle Personengruppen, die Teil einer Organisation sind und an der Er-
reichung der Unternehmensziele mitwirken.16 Diese „[...] müssen auf die Reise mit-
genommen werden“17. Das Bild von dem*der Brückenbauer*in aufgreifend, schafft 
sie funktionierende Kommunikationswege und lädt alle Mitarbeiter*innen ein, auf 
den Zug aufzuspringen und von Beginn an Teil der Expedition Innovation zu sein. Sie 
sorgt dafür, dass nicht nur das Innovationsmanagement-Team, sondern die gesamte 
Belegschaft mit an Bord ist und die Neuerungen im Unternehmen kennt, versteht und 
vorantreibt.18

Um den Innovationsprozess zu fördern, muss die Innovationskommunikation auch 
Strukturen schaffen, die gewährleisten, dass Informationen nicht nur top-down (engl. 
von oben nach unten) oder ausschließlich zwischen einzelnen Abteilungen fließen, 
sondern dass diese auch einen Rückkanal haben.19 Mitarbeiter*innen aus allen Be-
reichen brauchen Kommunikationsformate, durch die sie an den Innovationen partizi-
pieren und ihr Wissen teilen können.20 

Die konsequente Vermittlung der eigenen Innovationstätigkeiten trägt auch dazu bei, 
dass Organisationen für Mitarbeiter*innen interessant sind bzw. bleiben. Denn, wie 

15	  Trommsdorff and Steinhoff 2013, S. 124–125.
16	  Zerfaß 2005, S. 246.
17	  Pinker 2020, 2:04–2:07.
18	  ibid., 1:40–3:20.
19	  Metzner, Sebastian and von Aspern, Peter 2021, o. S.
20	  Pinker 2020, 2:04–2:59.
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Erik Wirsing von DB Schenker im Podcast „Innovation geht anders“ die Aussage 
eines Vorstands zitiert: „[...] Innovationen [...] sind auch wichtig, um den Mitarbeitern 
zu zeigen, dass sie in einer geilen Firma arbeiten.“21 Damit wird die Innovationskom-
munikation ebenfalls zu einem spannenden Thema des Employer Brandings und der 
Außenkommunikation.22 

Interne Stakeholder*innen
Zerfaß führt als interne Stakeholder*innen die Eigentümer*innen, den Vorstand, die 
Führungskräfte und die Mitarbeiter*innen einer Organisation an.23 

Metzner und von Aspern clustern nach dem C-Level (Topmanagement), den Fach-
abteilungen und der gesamten Organisation und benennen diese als die drei wich-
tigsten Zielgruppen der internen Kommunikation. Alle Anspruchsgruppen müssen für 
sich verstanden werden, um relevante Informationen zu liefern und einen operativen 
Mehrwert zu schaffen.24

Instrumente der internen Innovationskommunikation
Der gut gefüllte Werkzeugkoffer an analogen wie digitalen Kommunikationsinstru-
menten, wie man sie aus dem externen Marketing kennt, kann genauso für die interne 
Innovationskommunikation zur Anwendung kommen.25 Die Wahl der Kanäle und 
Formate sollte jedoch von der Beantwortung folgender Fragestellungen abhängig ge-
macht werden:26

•    Welche Informationen benötigt die anvisierte Anspruchsgruppe und wie müssen 
diese präsentiert werden, damit sie effektiv genutzt werden können?

•    Welche Formate passen zur Zielgruppe und gewährleisten, dass die Information 
diese erreicht, gelesen, angesehen oder angehört und als relevant beurteilt wird? 

•    Was sind Pains und Gains der Kolleg*innen im Arbeitsalltag? Über welche Wege 
kann man ihnen effizient Wissen zum Thema Innovation übermitteln?

21	  Metzner, Sebastian et al. 2023, 57:00–57:09.
22	  ibid., 56:50–57:47.
23	  Zerfaß 2005, S. 246.
24	  Metzner, Sebastian and von Aspern, Peter 2021, o. S.
25	  Pinker 2020, 3:21–3:34.
26	  Metzner, Sebastian and von Aspern, Peter 2021, o. S.
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Weiß die Organisation, wie die eigenen Stakeholder*innen ticken, also in ihrem Ar-
beitsalltag denken und handeln, stehen ihr zahlreiche Kommunikationsinstrumente 
zur Verfügung. Diese sind beispielhaft in Tabelle 2 aufgeführt. Viele davon werden in 
der Praxis bereits regelmäßig verwendet und können für Innovationsnachrichten an-
gepasst werden. Zusätzliche Kommunikationsmöglichkeiten, die als Sonderformate 
für die interne Innovationskommunikation betrachtet werden können, wurden auf Ba-
sis der zitierten Quellen ergänzt. Beispiele wären hier eigens geschaffene Magazine, 
Trendbooks, Innolabs oder Innovationsreisen.27

27	  ibid., o. S.; Vahs and Brem 2015, S. 414.
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Kommunikationskanal 
(Weg oder Medium)	

Kommunikationsformate 
(Art und Weise der Präsentation)

Schriftliche Kommunikation: Textbasierte Formate:

E-Mail Newsletter-Artikel und Blog-Beiträge

Interner Newsletter Trendbook

Rundschreiben Handbücher, Leitfäden, FAQs

Mitarbeiter*innenzeitung Executive Summary

Mündliche Kommunikation: Visuelle Formate:

Persönliches Gespräch Präsentationen

Teammeeting Infografiken, Prototypen, Mockups

Telefongespräch/-konferenz Videos 

Videokonferenz Audio-Formate:

Interaktive Plattformen: Podcasts

Chat-Anwendungen Sprachnachrichten

Unternehmensinterne soziale Netzwerke Interaktive Formate:
Intranet-Plattformen, interne Blogs Webinar und virtuelle Schulung

Mitarbeiter*innen-Foren, Diskussionsgruppen Umfragen und Feedback-Tools

Weitere Kanäle: Workshop, Lernplattform

Digitaler Informationsbildschirm Veranstaltungen und Events:
Business-TV Mitarbeiter*innenversammlung/-event

Schwarzes Brett Impulsvortrag

Innocubes, Innorooms, Innolabs Messebesuch, Hausmesse, Innovationsreise

Tabelle 2: Interne Kommunikationsinstrumente, gruppiert nach Kanälen und Formaten, Quelle: eigene 

Darstellung

Externe Innovationskommunikation
Die externe Innovationskommunikation zielt darauf ab, mit den relevanten externen 
Anspruchsgruppen einer Organisation in Kontakt zu treten. Dies sollte im Einklang 
mit der Gesamtkommunikationsstrategie geschehen, um die Vermittlung konsistenter 
Botschaften zu gewährleisten.28

28	  Zerfaß 2005, S. 246; Nelke 2019, S. 52.
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Durch gezielte Ansprache der Stakeholder*innen und koordiniertes Vorgehen unter-
stützt sie Organisationen dabei, Innovationen zu verbreiten (Diffusion), erfolgreich 
am Markt durchzusetzen (Annahme/Adoption) und Vertrauen aufzubauen.29 

Ein weiteres Ziel der Innovationskommunikation besteht darin, die relevanten Be-
zugsgruppen mit Kommunikationsmaßnahmen anzusprechen, die einen Beitrag zu 
den fünf Phasen des Innovations-Entscheidungsprozesses nach Rogers leisten. Damit 
lässt sich postulieren, dass das Aufgabenfeld der Innovationskommunikation um die 
Informationsarbeit (Phase I: Wissen) und die Überzeugungsarbeit (Phase II: Über-
zeugung) erweitert werden muss, damit die Innovation tatsächlich angenommen wird 
(Phase III: Entscheidung). Auch müssen die Anwender*innen die Bezugsquellen und 
Anwendungsmöglichkeiten kennen (Phase IV: Umsetzung) und sich nach Erwerb der 
Innovation positiv bestätigt fühlen (Phase V: Bestätigung).30 

Abbildung 3: Modell des Innovations-Entscheidungsprozesses, Quelle: in Anlehnung an Rogers (2003), 

S. 170

29	  Zerfaß 2005, S. 246; Vahs and Brem 2015, S. 416–418.
30	  Maisch and Meckel, S. 42; Rogers 2003, S. 170.
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Besonders interessant ist hierbei auch die Aufteilung des Zielmarktes in die fünf Ad-
optor*innen-Kategorien nach Rogers: Innovator*innen, frühe Adoptor*innen, frühe 
Mehrheiten, späte Mehrheiten und Nachzügler*innen. Laut Robinson kann jede die-
ser Gruppen als eigenständige Persönlichkeit betrachtet werden, die unterschiedliche 
Einstellungen zu Innovationen aufweist. Auch ist eine Innovation zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt nicht zwangsläufig exakt auf die Wünsche und Bedürfnisse aller Emp-
fänger*innen zugeschnitten. Anstatt den Versuch zu unternehmen, alle gleichzeitig 
zu adressieren, ist es daher wichtig zu berücksichtigen, welche Adoptionsgruppe zu 
welchem Zeitpunkt angesprochen wird, und die externe Kommunikation optimal auf 
diese abzustimmen.31

Die fünf Kategorien von Adoptor*innen lassen sich wie folgt charakterisieren:32

Innovator*innen: visionär, risikobereit und offen für Neues; kommunikativ, energie-
geladen und enthusiastisch; bilden die Markteintrittspforte für Innovationen und sind 
Meinungsbildner*innen.

Frühe Adoptor*innen: Trendsetter*innen, gut vernetzt und informiert, sozial ange-
sehen. Sprechen gerne über ihre Errungenschaften und nehmen so Einfluss auf Wahr-
nehmung und Erfolg einer Innovation.

Frühe Mehrheiten: pragmatisch, kostenbewusst und risikoscheu; legen Wert auf 
Benutzerfreundlichkeit und setzen auf das Feedback und die Erfahrungsberichte der 
frühen Adoptor*innen.

Späte Mehrheiten: konservativ, risikoavers und abgeneigt gegenüber Neuem; folgen 
etablierten Standards und Mainstream-Trends.

Nachzügler*innen: kritisch, besorgt, skeptisch; sehen ein hohes Risiko in der An-
nahme von Innovationen. 

31	  Rogers 2003, S. 281; Robinson 2009, o. S.
32	  Vahs and Brem 2015, S. 416–417; Robinson 2009, o. S.
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Abbildung 4: Adoptionsgruppen im Diffusionsprozess, Quelle: Vahs/Brem (2015), S. 417

Zerfaß unterteilt die externe Innovationskommunikation weiters in die Bereiche In-
novationsmarketing und Innovations-PR, die sich an alle Stakeholder*innengruppen 
außerhalb der eigenen Organisation richten.33 

Externe Stakeholder*innen
Als Bezugsgruppen, die mittels Innovationsmarketing adressiert werden sollen, nennt 
Zerfaß:34 Lieferant*innen, Geschäftspartner*innen, Investor*innen, Händler*innen, 
Kund*innen und Wettbewerber*innen.

Die Innovations-PR, also die Öffentlichkeitsarbeit rund um Innovationen und die In-
novationstätigkeit von Organisationen, zielt laut Zerfaß auf das Vertrauen folgender 
Stakeholder*innen ab:35 lokale Gemeinschaften, Wissenschaftler*innen, Nichtregie-
rungsorganisationen (NGOs), Regierungen und Verwaltungen.

Instrumente der externen Innovationskommunikation
Die externe Innovationskommunikation kann sich aus dem gesamten Instrumenta-
rium der Marketingkommunikation bedienen. Vom personalisierten Directmailing bis 

33	  Zerfaß 2005, S. 246.
34	  ibid.
35	  ibid.
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zum reichweitenstarken Social-Media-Post – abhängig von Innovationsbotschaft und 
Anspruchsgruppe stehen der Organisation eine Vielzahl an Möglichkeiten offen. In 
dieser Arbeit werden jedoch nur ausgewählte Aspekte zur Verbreitung von Innova-
tionsbotschaften aufgegriffen.

Zerfaß, Trommsdorff und Steinhoff unterstreichen anhand erfolgreicher Praxisbei-
spiele die Bedeutung von mehrstufigen Kommunikationskampagnen, die den Stake-
holder*innen die Innovationsbotschaften anhand gut orchestrierter Geschichten ver-
mitteln und gleichzeitig die Möglichkeiten zum Dialog eröffnen. Solche Kampagnen 
nutzen z. B. mediale Massenkommunikation (Anzeigen und Beilagen in Printmedien) 
oder mehrteilige Direktwerbung, die in erlebnisreichen Events gipfeln. Auch in punc-
to Veranstaltungen sind dem Einfallsreichtum von Innovationskommunikator*innen 
mit Ideenmessen, Themenparks und exklusiven Events für relevante Kund*innen-
gruppen so gut wie keine Grenzen gesetzt.36 

Erik Wirsing hat für DB Schenker ein eigenes Innnovationsmagazin etabliert, das 
mehrmals im Jahr digital an Kund*innen (und noch öfter an die eigenen Mitarbei-
ter*innen) verschickt und teilweise sogar an Angebote angehängt wird. Ebenfalls 
für die Kommunikation nach außen bestimmt sind Open Innovation Calls, die sich 
zum Storytelling und persönlichen Austausch eignen, aber auch nachgehört werden  
können.37 

Zudem werden Innovationen über Social Media transportiert, denn „[...] dort Sachen 
zu platzieren, zu publizieren, auch sich mehr zu trauen, ist [...] auch ganz wichtig.“38

Robinson schlägt unter anderem vor, den frühen Adoptor*innen mittels Medienbe-
richterstattung ein Sprachrohr zu geben und frühe Mehrheiten mittels Testimonials 
und Werbegeschenken von Neuheiten zu überzeugen. Späte Mehrheiten müssen be-
hutsam vermittelt bekommen, dass Menschen in ähnlichen Situationen die Innova-
tion bereits als unverzichtbar empfinden. Auch Nachzügler*innen sollen sehen, dass  
 

36	  Trommsdorff and Steinhoff 2013, S. 125–126; Zerfaß 2005, S. 246–247.
37	  Metzner, Sebastian et al. 2023, 48:42–54:17.
38	  ibid., 53:55–54:00.
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andere Nachzügler*innen das Neue bereits ohne persönlichen Nachteil für sich an-
genommen haben.39

Fazit: Was Innovationskommunikation für Organisationen leisten 
kann

Diese Arbeit vermag nur ansatzweise zu beschreiben, welche Chancen innovations-
orientierten Organisationen offenstehen, wenn sie Innovationskommunikation als 
wichtigen Baustein und mächtiges Instrument ihrer Gesamtkommunikation erkennen. 

„Kontinuierliche Verbesserung ist der Schlüssel zur Verbreitung einer Innovation,“40 
schreibt Robinson in ihrem Text „A summary of Diffusion of Innovations“ und nichts 
weniger als die gelungene Marktdurchdringung ihrer Neuerungen hat eine innova-
tionsorientierte Organisation wohl im Sinn. Die Innovationskommunikation kann 
hierbei auf mehreren Ebenen unterstützen: Zum einen beim Verbesserungsprozess 
selbst, indem sie alle relevanten Stakeholder*innen am Innovationsprozess partizipie-
ren lässt. Zum anderen bei der Verbreitung der Innovation, indem sie sich zu einem 
festen Bestandteil der Unternehmenskommunikation macht.

Nach innen gesehen muss die Möglichkeit zur Partizipation am Innovationsprozess 
durch geeignete Kommunikationswege und -strukturen selbstverständlich werden, 
um die Belegschaft mit ins Boot zu holen, mit Stolz zu erfüllen und zu begeisterten 
Innovationsbotschafter*innen der Organisation zu machen. 

Wenn dies gelingt, werden Innovationsziele nicht mehr isoliert in Abteilungen oder 
an der Unternehmensspitze entwickelt, sondern gemeinsam erarbeitet, bestehendes 
Wissen ausgetauscht, Ängste abgebaut und die Motivation gesteigert.41

In der Phase der Ideengewinnung informiert die Innovationskommunikation die Be-
legschaft, fördert den Dialog und ermutigt zur aktiven Mitarbeit. Bei der Bewertung 
 

39	  Robinson 2009, o. S.
40	  ibid.
41	  Zerfaß 2005, S. 246.
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und Auswahl trägt sie dazu bei, einen neutralen und termingerechten Prozess sicherzu-
stellen. Während der Umsetzung hält sie die Mitarbeiter*innen über die Entwicklun-
gen auf dem Laufenden, um mögliche Ängste und Abwehrhaltungen zu minimieren. 
In der Markteinführungsphase konzentriert sie sich auf die Vermittlung von Wissen 
rund um die Neuerung und setzt auf Überzeugung und Identifikation.42     

In ihrer Kommunikation nach außen sind Organisationen gefordert, Innovationen 
nicht nur nach dem Gießkannenprinzip und/oder sporadisch zu bewerben, sondern 
ihre Kommunikationsmaßnahmen konsequent an die relevanten Anspruchsgruppen 
anzupassen. Dies erfordert eine spezifische Vorgehensweise, sowohl bei der Auswahl 
des Kommunikationsmixes als auch bei der Gestaltung der Formate.  

Als integratives Konzept und Querschnittsfunktion fördert die Innovationskommu-
nikation eine Kultur der Offenheit und des Austauschs, die dem innovativen Image 
der Organisation zugutekommt und diese damit auch als Arbeitsplatz attraktiv macht.

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Innovationskommunikation nicht nur dazu 
beiträgt, förderliche Beziehungen und Prozesse für Innovationen zu schaffen und 
ebendiese bekannt zu machen, sondern auch einen positiven Einfluss auf die Kultur, 
das Unternehmensimage und die Arbeitgebermarke haben kann.43

42	  Vahs and Brem 2015, S. 411–412.
43	  Zerfaß 2009, S. 44.
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