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Vorwort

Kreativitat und Erfindergeist sind Grundvoraussetzungen fir
Wohlstand und Beschaftigung. Das gilt gerade fur ein roh-
stoffarmes Land wie Deutschland. Denn wir kénnen nur so viel
teurer sein, wie wir besser sind. Forschung, Entwicklung und
Innovationen steigern die Wettbewerbsfahigkeit des Standorts
Deutschland und tragen vor allem durch Produktinnovationen in
erheblichem Mafle zur Sicherung und zum Ausbau von Beschaf-
tigung bei. Kurz: sie spielen als Triebfedern fur wirtschaftliche
Dynamik eine Schlusselrolle.

Hochschulen und aufleruniversitare Forschungseinrichtungen
leisten bereits sehr viel. Nun geht es darum, diese Potenziale
noch besser zu nutzen. Einen wichtigen und richtigen Beitrag
leistet die studentische Unternehmensberatung Contact & Co-
operation e.V. in Zusammenarbeit mit der Julius-Maximilians-
Universitat Wirzburg unter anderem mit der Durchflhrung
des 5. Wirzburger Wirtschaftssymposiums 2008. Sowohl Fih-
rungskrafte und Wissenschaftler als auch Studierende und Inte-
ressierte konnen die Gelegenheit nutzen, Uber Innovationen als
Motor unseres Wirtschaftsstandorts zu diskutieren.

Sehr gerne habe ich hierflir die Schirmherrschaft tbernommen
und winsche den Veranstaltern sowie allen Teilnehmerinnen
und Teilnehmern ein erfolgreiches Wirtschaftssymposium und
alles Gute fir die Zukunft.

Michael Glos
Bundesminister fur Wirtschaft und Technologie
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Interview mit Lars M. Heitmuller

Lars M. Heitmiiller
Leiter Public Affairs bei fischerAppelt
Kommunikation

Die politische Kommunikation zahlt zu den wachstumsstarks-
ten und schillerndsten Branchen dieser Tage. Was fasziniert so
viele Menschen an lhrem Berufsfeld?

Es geht um Relevanz, Macht und Strategie. Politik muss Themen
setzen, die die Wahler zum richtigen Zeitpunkt erreichen. Agen-
turen unterstitzen dabei. Die Erkenntnis, dass Menschen recht-
zeitig fir wichtige Themen gewonnen werden mussen, setzt sich
mehr und mehr durch. Sowohl die Kommunikation von Politik in
die Offentlichkeit hinein als auch die strategische Interessenver-
tretung in der Politik professionalisieren sich derzeit. Dabei ist
Transparenz ganz wichtig, fur die sich fischerAppelt im Bereich
der politischen Kommunikation stark macht. Ich finde es sehr
spannend, die Pionierphase einer jungen Branche mitzuerleben
und darin mitzuwirken. Ich glaube, das macht unter anderem
auch den Reiz fur viele junge Menschen aus, die in diese Bran-
che drangen.

Wenn Sie von einer Pionierphase sprechen, sind wir beim The-
ma Innovation angekommen.

Wir sind dazu aufgerufen, Menschen mit innovativen Konzepten
zu erreichen. Unsere Branche muss immer neue Methoden fin-
den, um Politik auf den Punkt zu bringen. Sie muss politische
Inhalte mit Bildern verknipfen, die Menschen verstehen und
nachvollziehen kénnen. Sie muss Interessen der Menschen be-
rucksichtigen und die politische Landschaft genau kennen. Und
bereit sein, in der Kommunikation auch neue, innovative Wege
zu gehen.

Es ist also nicht ihre Aufgabe, politische Worthiilsen erstmals
mit Inhalt zu fillen?

Auf lange Sicht gesehen ist es unmdglich fir eine Agentur,
schlechte Ansatze schon zu reden. Kommunikation kann Dinge
erkldren und ihnen ein attraktives AuBeres verleihen, doch es
darf nicht nur bei der Fassade bleiben. Nur wenn Inhalte und
Verpackung Hand in Hand gehen, wird die Kommunikation lang-
fristig Uberzeugen.
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Kommt es denn vor, dass Potenzial auf diese Weise verschenkt
wird?

Nur zu oft. Gute Inhalte ohne verninftige Kommunikation werden
ubersehen. Politik sollte Kommunikation schon bei der Formu-
lierung ihrer Agenda mitdenken. Politische Themen brauchen
Akzeptanz und diese setzt Verstandnis voraus. Man sagt Politik
sei die Kunst des richtigen Timings, dabei darf der Vorlauf einer
addquaten Kommunikation nicht Ubersehen werden.

An dieser Stelle wiirde ich den Begriff ,Hartz IV” ins Rennen
schicken.

Und schon haben wir ein klassisches Beispiel: Ein notwendiges
Reformkonzept wurde viel zu spat kommuniziert, ein Branding
der Inhalte fand nicht statt. Alleine der Begriff .Hartz V" zeigt
schon, dass es nicht die Politik war, die das Konzept mit einem
stimmigen Namen versah. Genau so sollte es nicht laufen.

Als Agentur nehmen Sie eine Schliisselposition zwischen Un-
ternehmen und Politik ein, erhalten Informationen von beiden
Seiten - das ist ein perfekter Ausgangspunkt fiir Lobbyismus.
Deshalb trennen wir bei fischerAppelt strikt zwischen Public
Campaigning, der Kommunikation der Politik in Richtung Offent-
lichkeit, und Public Affairs, der Kommunikation von Unterneh-
men und Verbanden in die Politik hinein. Diese Aufgaben finden
immer in unterschiedlichen Teams statt. Mit Interessenskonflik-
ten muss man transparent umgehen: Wer sich hier angreifbar
macht, hat das letzte Mal fir verschiedene Institutionen gear-
beitet. Vertrauen ist unser Kapital.

Ihr Geschaftsmodell basiert auf Vertrauen?

Vertrauen in Professionalitat, Verschwiegenheit, optimale Bera-
tung und Zuverlassigkeit - fiir Kommunikation ist das die abso-
lute Grundlage! Unser Verhalten ist dabei nicht unbedingt nur
altruistisch zu verstehen, sondern schlichtweg unerlasslich fur
ein nachhaltiges Wirtschaften: Wer langfristig Kunden binden
und Geschafte machen will, darf sich nicht zu unverantwortli-
chen Handlungen verleiten lassen.

Interview: Stefan Schwaneck

Interview mit Prof. Dr. Friedhelm Hengsbach

Prof. Dr. Friedhelm Hengsbach
Wirtschafts- und Sozialethiker

Als bekannter Sozialethiker in Deutschland fordern Sie schon
seit langerem eine starkere Regulierung der Markte. Sehen
Sie sich aufgrund der aktuellen Geschehnisse am Finanzmarkt
in [hrer Meinung bestatigt?

Wenn ich von der Regulierung der Markte spreche, dann habe
ich insbesondere die Finanzmarkte im Auge. Dort haben sich in
den letzten Jahren Geschéaftspraktiken etabliert, die sich vor al-
lem auBerhalb der Bilanzen von Banken abspielen. Konkret sind
in diesem Bereich derivative Finanzprodukte zu nennen, die in
ihrer innovativen Struktur so komplex sind, dass selbst Mana-
ger diese nicht mehr in vollem Umfang verstehen konnen. Diese
Komplexitat ermdglichte lukrative Renditen, die jedoch der oko-
nomischen Vernunft in vielerlei Hinsicht entgegenstanden. Es
fehlten wirksame Risikoabschatzungen, die Gefahren frihzeitig
hatten erkennen und entsprechende Sicherheitsmafinahmen
auslosen kdnnen.

Sie fordern eine intensive Zusammenarbeit privater und of-
fentlicher Institutionen, um eben diese innovativen Finanzpro-
dukte liberwachen zu kénnen.

Genau das ist der Punkt, der momentan zur Diskussion steht:
Den charakteristischen Merkmalen der Kurzatmigkeit an den
Finanzmarkten Einhalt gebieten. Ein wichtiger Bestandteil ware,
dass Institutionen systematisch unter die Kontrolle der Finanz-
aufsicht gestellt wirden und nicht mehr die einzelnen Aktivita-
ten als solche. Regulierung heif3t ja im Grunde, dass der Markt
innerhalb eines politischen und rechtlichen Rahmens Wettbe-
werb erzeugen und aufrechterhalten soll.

Die Selbstheilungskrafte der Markte reichen offensichtlich
nicht aus, um die Finanzmarkte zu stabilisieren. Miissen hier
innovative Losungsansatze auf den Tisch?

Man sollte Innovationen Uber das technische und 6konomische
Moment hinaus betrachten und den gesellschaftlichen Rahmen
dabei nicht vergessen. Der frihere Bischof von Limburg, Franz
Kamphaus, beschrieb diesen Umstand mit einer Geschichte:
In einer kleinen Gemeinde im Mittelalter befanden sich um den

Dorfplatz herum die Kirche, die Schule, das Rathaus und viel-
leicht noch ein Krankenhaus. Ohne diese gesellschaftlichen Ein-
richtungen hatte es keinen Markt und somit auch keinen Handel
geben konnen. Das gilt ebenso fir die globalen Finanzmarkte
von heute! Gerade deshalb sollte das Gespur daflr wieder ge-
weckt werden, dass auch die Finanzmarkte ein gesellschaftli-
ches, kulturelles Geschehen sind, die sich an den Normen der
Gerechtigkeit und Fairness orientieren sollten.

Welche Rolle spielt dabei der Standort Deutschland?
Deutschland ist weltweit fihrend bei der Ausfuhr von Gutern,
der Standort ist aus diesem Gesichtspunkt betrachtet sehr in-
novationsfreundlich. Allerdings sehe ich grof3e Probleme im Be-
reich der Arbeitslosigkeit, die unter anderem durch Defizite im
Bereich der binnenmarktorientierten Wertschopfung begriindet
liegt. Hier verlieren wir zunehmend an Boden, da sich der An-
teil an der Gesamtwertschopfung immer starker in Richtung
der Zulieferlander verschiebt. Dariber hinaus missen Gesund-
heits- und Bildungssystem grundlegend reformiert werden, um
den Standort langfristig attraktiv halten und der Wirtschaft po-
sitive Impulse geben zu kdnnen. Genau an dieser Schnittstelle
seheich das Problem des Zusammenspiels einer stagnierenden
Binnennachfrage und der Exportwirtschaft.

Sie betrachten diese Sachverhalte aus dem Blickwinkel der
Sozialethik. Schlie3en sich Wirtschaft und Ethik nicht aus?
Man darf die beiden Bereiche gewiss nicht einfach gleichsetzen.
Wirtschaftliche Leistungen kénnen aber nicht ohne Vertrauen
funktionieren, so dass Wirtschaft und Ethik einander bendtigen
und sich bedingen. Die okologische Nachhaltigkeit, die wirt-
schaftliche Leistungsfahigkeit und der gesellschaftliche Zu-
sammenhalt bilden meiner Meinung nach eine Art .magisches
Dreieck”. Es muss eine Balance gefunden werden, damit sich
diese drei Eckpfeiler gegenseitig unterstiitzen konnen und sich
daraus eine stabile Wirtschaft entwickeln kann. Diesen Prozess
bezeichne ich als ethische Orientierung.

Interview: Marc Seubert
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Innovation und Kommunikation - Ein Ruckblick auf die Initiative

.Partner fur Innovation”

Innovationen werden von Menschen gemacht und gekauft — aber
auch verhindert. Sie entstehen, weil Menschen gute Ideen haben
und sich darlber austauschen. Sie werden gekauft, weil Men-
schen davon erfahren haben, positive Emotionen dafiir empfin-
den. Sie werden verhindert, weil Transparenz fehlt und man-
gelnde Nachvollziehbarkeit Skepsis und Ablehnung provoziert.

Folglich ist es wichtig, die Bedeutung von Innovationen in alle ge-
sellschaftlichen Bereiche hinein zu kommunizieren. Die Initiative
.Partner fur Innovation” stellte sich dieser Herausforderung. In
ihr hatten sich Uber 200 namhafte Unternehmen, Verbande und
Institutionen zusammengeschlossen, um mit vereinten Kraften
eine neue Kultur der Innovation zu schaffen und Deutschland
auch kinftig an der Spitze des internationalen Wettbewerbs zu
halten.

Im Januar 2004 fanden sich auf Einladung der damaligen Bun-
desregierung erstmals 24 Spitzenvertreter aus Wirtschaft,
Wissenschaft, Politik und Gewerkschaften zusammen, um
Deutschlands Ideenreichtum zu neuem wirtschaftlichen Erfolg
zu bringen. Die Initiative ,Partner fur Innovation” unterschied
sich von vielen anderen insbesondere durch die inhaltliche Ar-
beit: Die starke Basis war das ehrenamtliche Engagement von
bis zu 400 Experten, die sich fur die Innovationskraft Deutsch-
lands einsetzten. Durch die Einbindung verschiedener Bereiche
entstand so etwas wie ein runder Tisch zum Thema Innovation:
Wo sonst arbeiteten der BDI und die Gewerkschaften mit einem
gemeinsamen Ziel zusammen? Erstmals bearbeitete eine Initia-
tive alle Felder, die fur die wirtschaftliche Entwicklung Deutsch-
lands von Bedeutung waren - darunter beispielsweise Energie,
kleine und mittlere Unternehmen (KMU), Mobilitat und Logistik,
Dienstleistungen und Werkstoffinnovationen.

Die Initiative hatte mehrere Ziele: Durch die Vernetzung von
Experten aus Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und Gewerk-
schaften wollte man die .Versaulung” und Abgeschlossenheit
der verschiedenen Bereiche aufbrechen - Ressourcen und
Kompetenzen sollten geblndelt, Synergieeffekte ermaglicht
und genutzt werden. In Kooperation entstanden sogenannte
Leuchtturmprojekte, die exemplarisch fur die Innovationskraft
Deutschlands standen. Die Partner erarbeiteten fortschrittliche
Losungsansatze und gaben der Politik Handlungsempfehlungen
- als Impulse fir ein innovativeres Deutschland.

Eine Studie des Allensbach Instituts aus dem Jahr 2004 zeigte,
dass die konkrete Bedeutung von Innovation fir die Zukunft un-
serer Volkswirtschaft in der breiten Bevdlkerung ebenso wenig
nachvollzogen werden konnte wie die wechselseitige Abhangig-
keit zwischen Bildung, Forschung und Entwicklung. Wahrend
damals 72 Prozent der deutschen Bevolkerung Uber 14 Jahren
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die Zukunft vor allem von der wirtschaftlichen Entwicklung ab-
hangig sah, wurde ein Zusammenhang zwischen den Zukunfts-
chancen eines Landes und der .Qualitat des Bildungssystems”
nur von 40 Prozent, dem .technischen Fortschritt” von 25 Pro-
zent und .Forschungsleistungen generell” von gerade einmal
14 Prozent der Befragten erkannt. Aus der Studie ging zudem
hervor, dass das Problem weniger eine .Innovations-und Tech-
nikfeindlichkeit” darstellte als ein .mangelndes Bewusstsein fir
okonomische Gefahren”, die aus einem unzureichenden Innova-

tionstempo entstehen konnten.

Da Wirtschaft und Politik zur Starkung der Innovationskraft
auf die Beteiligung der breiten Offentlichkeit angewiesen wa-
ren, musste eine starke Offentlichkeitsarbeit die Grundlagen
schaffen. Unter der Leitung der Bertelsmann AG konstituierte
sich deshalb bereits frihzeitig ein .Impulskreis Medienpart-
nerschaft”, der die Kommunikation der Initiative organisierte.
Das Presseblro bei fischerAppelt Kommunikation sorgte fir
den reibungslosen Ablauf der internen und externen Kommuni-
kation, der inhaltliche Prozess der 15 Impulskreise wurde vom
Innovationsbiro des Fraunhofer Instituts fir Arbeitswirtschaft
und Organisation koordiniert und gesteuert wurden die ,,Partner
fur Innovation” durch einen Lenkungskreis unter der Leitung des
acatech-Prasidenten, Prof. Dr. Joachim Milberg.

Innerhalb der verschiedenen Impulskreise sollten beispielhafte
Projekte, sogenannte Leuchtturmprojekte, umgesetzt werden.
Als grofle Starke erwies sich die Einbindung unterschiedlicher
gesellschaftlicher Bereiche: sehr heterogene Partner, darun-
ter auch Wettbewerber, arbeiteten erstaunlich harmonisch und
produktivzusammen.

Sichtbar wurden die Leuchtturmprojekte der Impulskreise auf
mehreren Partnertreffen, den offentlichkeitswirksam insze-
nierten Innovationsgipfeln. Dort prasentierten die Partner dem
Bundeskanzler die Leuchtturmprojekte und Pionieraktivitaten
der von ihnen geleiteten Impulskreise.

Wie aber lassen sich die Erfolge auf dem .Weg zu einer neuen
Innovationskultur in Deutschland”™ messen? Die Faktoren sind
vielfaltig und die Wirkzusammenhange komplex, dennoch zeich-
nen Umfragen ein deutliches Bild.

/Zwei reprasentative Forsa-Umfragen im Auftrag der .Partner
fur Innovation” geben Anhaltspunkte dafir, dass sich die gesell-
schaftliche Wahrnehmung von Innovationen in den letzten Jah-
ren zum Teil stark verandert hat - so wurden die Auswirkungen
von Innovationen auf Arbeitsplatze im Oktober 2006 deutlich po-
sitiver gesehen als 18 Monate zuvor. Wahrend 2005 rund 45 Pro-
zent der Befragten mit dem Begriff Innovation .neue Arbeits-

platze” assoziierten, war der Prozentsatz nun auf 49 gestiegen.
Gleichzeitig war der Prozentsatz derer, die Arbeitsplatzverluste
assoziierten, von 23 Prozent auf nunmehr 19 Prozent gesunken.

Personen mit Hauptschulabschluss assoziierten Innovation
stark oder sehr stark mit...

--e--neuen Arbeitsplatzen —a—Arbeitsplatzverlust

in Prozent

April 2005 Oktober 2006

Quelle: Forsa

Besonders deutlich wurde der Wandel bei weniger gebildeten
Bevolkerungsschichten. Bei Personen mit Hauptschulabschluss
stieg die Assoziation .neue Arbeitsplatze” von 34 auf 38 Prozent,
die Assoziation . Arbeitsplatzverlust” sank von 32 Prozent um 15
Prozentpunkte auf nunmehr 17 Prozent. Deutlich war der Rick-
gang auch bei Personen mit mittlerem Abschluss von 26 Prozent
auf 18 Prozent.

Arbeiter assoziierten Innovationen stark oder sehr stark mit...

--e--neuen Arbeitsplatzen —m— Arbeitsplatzverlust
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Das gleiche Bild stellte sich bei Arbeitern ein: dort sank die ne-
gative Assoziation mit Arbeitsplatzverlust von 33 Prozent auf
19 Prozent, die positive Assoziation mit ..neuen Arbeitsplatzen”

stieg dagegen von 34 Prozent um 12 Prozentpunkte auf 46 Pro-
zent.

Als Fazit bleibt festzuhalten: Um bessere Rahmenbedingungen
fur Innovationen in Deutschland zu schaffen, muss die Offent-
lichkeit .mitgenommen” werden, die als Initiator, Unterstitzer
und Konsument von Innovationen agieren soll. Die Bedeutung
von Kommunikation ist in diesem Zusammenhang nicht zu un-
terschatzen.

Die ..Partner fir Innovation” haben messbar dazu beigetragen,
das Thema Innovationin breiten Bevolkerungsschichten positiver
zu besetzen und fest auf der gesellschaftlichen und politischen
Agenda zu verankern. Die Initiative legte so das Fundament fir
die Hightech-Strategie der amtierenden Bundesregierung, wel-
che in den Jahren 2006 bis 2009 rund 14,6 Mrd. Euro fur For-
schung und Verbreitung neuer Technologien in 17 Hightech-Sek-
toren sowie technologielibergreifende QuerschnittmafBnahmen
vorsieht.

Lars M. Heitmiiller
Leiter Public Affairs bei fischerAppelt Kommunikation
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Contact & Cooperation e.V.
Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg
Sanderring 2

97070 Wirzburg

Mehr Informationen finden Sie auf
www.wuerzburger-wirtschaftssymposium.de





