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Auf dem VDZ Akademie-Expertenforum zeigen hochkaratige Experten wie
Innovationen fur deutsche Medienunternehmen funktionieren kénnen.
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»Fur gute ldeen braucht es Zeit”
Experten belegen, warum Innovationsmanagement fir die
Zukunft aller Dienstleistungsbranchen wichtig ist

ir missen den Umgang mit
Innovationen professiona-
lisieren und intensivieren,”

so eroffnete Bastian Schwithal, Lei-
ter Expertenforen der VDZ
Akademie, das Meeting
LInnovationsmanagement fir
Verlage”. Warum dies ein fir
Medienunternehmen so wich-

wirklichung. ,Den Zufall begiinstigt nur
ein vorbereiteter Geist”. Professor Enkel
zeigte auf, dass die meisten Innovati-
onen in der Industrie bei Kreativsemi-

tiges Thema ist, zeigte sich
eindrucksvoll bei mehreren

Vortragen an diesem Tag im

»Empire Riverside Hotel” (mehr

Infos www.vdz-akademie.de).

Mit Zahlen belegen kann es

eindrucksvoll die neue Studie
von Booz&Company ,Global

Innovation 1000“ Bei dem all-

jahrlich zusammengestellten

Top 1000-Ranking der innova-
tivsten Firmen weltweit ist kein
einziges Medienunternehmen
dabei. Timo Benzin, Principal
und Mitglied der Geschéfts-
leitung von Booz&Company,
beschrieb die Konkurrenzsituation fiir
Medienunternehmen als Angriff von
allen Seiten: Technologieunternehmen,
die sich die Inhalte kaufen; produzie-
rende Unternehmen, die Dienstlei-
stungen aufbauen und ganz neue Unter-
nehmen, meist aus dem Startup-Bereich.

Warum das so ist, und was deutsche
Verlage aus Innovationsforschung und
Praxis lernen kdnnen, war das Erkennt-
nisinteresse der 50 Teilnehmer. Kompe-
tenztransfer von Experten aus der Bera-
tung, aus anderen Branchen und aus
Verlagen wollte das Forum vermitteln.
Dass dieser Wissenstransfer dringend
notwendig ist, mache die Ausgangslage
vieler Verlage deutlich.

Prof. Ellen Enkel, Institutsleiterin
des Manfred Bischoff-Institutes fiir
Innovationsmanagement der EADS,
Zeppelin Universitdt Friedrichsha-
fen, appellierte an die Medienhauser,
aktiver auf Innovationen zuzugehen.
Auch wenn gerade in Verlagen viel freie
Kreativitdt herrsche und viele Ideen
zuféllig entstiinden, brauche es eines
systematischen Prozesses zu deren Ver-

1 70

2 34

) M 1434 86 5.4%
4 GE 3,539 32 2.6%
s Microsoft 8714 4 14.0%
] IEM 68,025 15 6%
7 Samsung T.ET3 7 5.9%
8 P&G | 1950 | &1 | 25%
9 Toyota 8.545 6 3.5%
10 | Facebook MNA

Die weltweiten Top 10 der innovativsten Firmen. Booz& Com-
pany ermittelt das Ranking aus veréffentlichten Innovations-
ausgaben (Research & Develepmont) und der Relation zwi-
schen Ausgaben und Launch von erfolgreichen Produkten

naren entstehen.,Es geht darum, Zeit zu
haben, seine Gedanken zu ordnen. Nicht
ohne Grund entstehen viele gute Ideen
im Badezimmer”.

Ein systematischer Prozess mit nach-
vollziehbaren und objektiven Kriterien
setze jedoch voraus, dass das Unter-
nehmen eine Vision habe und sich tiber
seine Unternehmensziele verstandigt
hat. Innovationen bedeuten im Ubrigen
nicht immer, etwas vollig Neues zu ent-
wickeln, sondern passende Koopera-
tionen zu finden. Innovationen lagen
immer starker in der Kombination von
Produkten und Dienstleistungen.,Nur 20
Prozent aller Innovationen sind wirklich
neu, so die Erfahrung von Ellen Enkel.

Der iPod sei dafiir ein Beispiel: Erst
die Kombination aus Technik und Musik
habe der zuvor am Fraunhofer-Institut
in Deutschland erfundenen Technik zum
Durchbruch verholfen. Vieles misse
nicht neu erfunden, sondern eben kom-
biniert werden.

AbschlieBend pladierte Enkel far
eine ganzheitliche Sicht: ,Bei ,Innovati-
onen sprechen wir kiinftig immer star-



ker Gber Geschaftsmo-
delle”. So mache heute
bei dem Werkzeugher-
steller Hilti der reine
Produktverkauf nur
noch einen Bruchteil
des Umsatzes aus, viel
mehr wirde mit dem
Leasing des Werkzeugs

»Bereits 20 Prozent aller echten
Innovationen entstehen in lang-
weiligen Sitzungen; weitere 20
Prozent unter der Dusche und sonst
in der Freizeit.”

Prof. Ellen Enkel

verdient. Ahnlich sieht
es bei Schindler und den Services fir
die produzierten Aufziige aus. Oder bei
dem weltgréBten Hersteller von Tech-
nologiefasern Goretex: Obwohl nur ein
einziges Produkt, eine Teflonfaser, her-
gestellt wird, konnte die Firma in unter-
schiedlichsten Bereichen (Bekleidung,
Warmeisolierung, M6bel) einsteigen.

Enkel nannte vier Grundsatz-Fragen,
die Firmen sich als Basis fiir Innovationen
stellen:

«  was kdnnen wir gut,

«  was kdnnen unsere Kunden gut,

«  was machen wiram besten selbst,

« was lassen wir andere machen?

Dies beinhalte die ganz wesentliche
Strategie, auch externe Ressourcen bei
derldeenfindung zu nutzen (,open inno-
vation”). Kunden und kooperierende
Dienstleister missen befragt werden,
denn: Wissen hat man nicht allein im
eigenen Haus.

~Menschen machen Innovationen”,
wie Bettina Hoppmann, Innovations-
managerin bei 3M Deutschland, in
ihrem Vortag deutlich machte. Als Ver-
treterin einer der innovativsten Firmen
der Welt, machte Hoppmann deutlich,
dass,Innovationskulturimmer den Men-
schen erreichen muss”.

Hoppmann bestétigte, was Timo Ben-
zin fir alle Innovationstreiber ermittelt
hat: In Krisenzeiten wird in den Unter-
nehmen nie an Forschung und Entwick-
lung gespart. Entsprechend sei 3 M in
Deutschland gestarkt aus den Krisen-
zyk-len der letzten Jahre hervorgegan-
gen. Einer der Erfolgsstrategien seien
spezielle zeitliche Freirdaume, um in der
Arbeitszeit eigene Ideen zu entwickeln.
So gelten bei 3 M oder auch Google die
Regel, 15 Prozent oder mehr der Arbeits-
zeit als ,freie Zeit” fur Ideenentwicklung
zu nutzen. So schaffe es 3 M liber 40 Pro-
zent seiner Produkte als,echte Innovati-
onen” an den Markt zu bringen.

Die Wege erfolgreicher Unternehmen
zu Innovationen sind je nach strate-

gischer Ausrichtung naturgemaf unter-
schiedlich.Timo Benzin hat verschiedene
Archetypen von Innovationen und ihren

Protagonisten aufgezeigt: 1.

»  Need Seekers: Diejenigen, die von

den Bediirfnissen der Kunden 2.

ausgehen (z. B. Apple, Stanley
Black&Decker, Xerox),

o Marketreaders: Sie orientieren 3.
sich am Markt und den Pro- 4,
duktzyklen und entscheiden sich
dafur, ,fast followers” zu sein (z. B. 5.

Samsung),

» Technologie-Treiber: Sie orien-
tieren sich an den technischen
Méglichkeiten und an der Pro-
duktqualitat (z. B. Google, Sie-
mens).

textintern

ben. Dazu gehore vor allem auch
die Bereitschaft zu,open innova-
tions”, wie auch Benzin betonte:
»Da kluge Menschen nicht nur
innerhalb des Unternehmens
sitzen, sondern auch auf3erhalb,
ist dieser Weg sehr wirkungsvoll
und heute notwendig.”

Als Voraussetzungen fir ein

erfolgreiches Innovationsmanagement
wurden folgende genannt:

Enge Abstimmung von der Inno-
vationsidee und der Unterneh-
mensstrategie,
Umfassende Entscheidungen
mit Einbeziehung des gesamten
Geschéftsmodells,
Konsequentes R&D-Management
Dezentrale Organisation mit
starker zentraler Koordination,
Kommerzialisierung der Inno-
vationen - also Entwicklung
eines Produkts zeitgleich zum
Geschaftsmodell, der Vermark-
tung des Produkts.

XNiP-Code: FBA9EX

Alle Texte im Special: Christian Personn mit

Alle drei Richtungen verlangten neues
Denken, gerade wenn sich Verlage
systematisch Innovationen verschrei-

Unterstitzung von Peter Klotzki (VDZ)

Von der Strategie zu erfolgreichen Produkten und
Dienstleistungen
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Der idealtypische Ablauf von Innovationsprozessen: Das von Professor Enkel vorgestellte Modell
belegt die von Wissenschaftlern erabeiteten Parameter bis zum wirtschaftlichen Erfolg: Wesentlich
ist die systematsiche Ausrichtung, aber auch die Einbeziehung des Wissens und der Erfahrung von

Mitarbeitern und Kunden

Grafik: Prof. Ellen Enkel
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~Die Medienfirmen brauchen mehr Stars”
Experten verdeutlichen, warum sich deutsche Unternehmen so schwer

mit Innovationen tun

ei deutschen Verlagen ist Innovation der-
zeit ein stark vom digitalen Bereich getrie-
benes Thema. Marco Olavarria, geschafts-
fihrender Gesellschafter Kirchner+Robrecht
Management Consultants, gab einen Zustands-
bericht Gber die Szene. Die Verlage miissten und
kdnnten Innovationschancen offensiver nutzen, es

Wettbewerbssituation Medienbranche

Stagnation baw.
unterdurchschnittliche
Wachstumsraten im
Kerngeschaft Print

Steigende Wett-

bewerbsintensitit
durch Substitutions-
effekte im Leser- und
Werbemarkl

Starke Verschiebungen
im Mediennutzungs-
verhalten

Steigende
Wetthbewerbsintensitit
durch nese Wettbe-
werber im digitalen
Umfeld

Die Parameter zur Durchsetzung einer erfolgreichen Digitalisierung sind vielfaltig und

erfordern eine ganzheitliche Sicht der Situation

Quelle: Kircher+Robrecht White Paper

fehle an Themenfeldern, Geschaftsmodellen und
Erfahrungen mit Innovationsprozessen. Der Co-
Autor (mit dem Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger) der Studie ,Systematisches Innova-
tionsmanagement fiir Verlage” stellte das neue
White Paper vom VDZ vor: Die erste, speziell fur
Verlage geschriebene Handreichung zum Thema.
Sie soll helfen, Risiken bei Innovationsprozessen zu
minimieren, die Erfolgsquote zu erhéhen und den
bestmdglichen Ressour-
ceneinsatz im Rahmen
von Innovationsprozes-
sen zu verwirklichen. Die
Voraussetzung: ,Verle-
ger und Geschéftsfiihrer
missen lernen loszulas-
sen, sie diirfen sich nicht
mehr dariliber definieren,
dass sie die besten Ideen
haben”.

Denn das Wissen der
Mitarbeiter und die Ideen
in der Firma seien oft
so stark vertreten, dass
ein Unternehmen dies
.anzapfen” misse.,Offen-
heit dem gegeniiber ist
dabei wesentlich”, so die

n Ausgabe 45, Mittwoch, 9. November 2011

Transparent, 2

Kernaussage zu ,open innovation”. Abschlielend
machte er die Schwachstellen der Verlage deutlich:

«  Sie haben zu wenige ,Stars”, also wirklich
innovative Produkte,

« die ,Cash cows” sind meist Printprodukte
in ihrer spaten Phase, die permanent qua-
litativ Gberarbeitet werden missen, um die
Ertragskraft zu halten,

« die Produkte sind in der Position der ,que-
stion marks”, sie reagieren nur auf die digi-
tale Konkurrenz,

+  Wachstum passiert allein im digitalen
Bereich,

«  Printprodukte finanzieren digitale Pro-
dukte, die allerdings aufgrund unsicherer
Erlosquellen nicht zu ,cash cows” werden.

Schonungslos auch die Aufarbeitung derzeitiger
Fehler deutscher Verlagen durch Heiko Scherer
von der Agentur KircherBurkhardt:

« Das traditionelle Selbstverstandnis der
deutschen Verlage steht gegen Neues wie
Social Media, es wird zuviel durch die,, deut-
sche” Brille gesehen,

. die Verteidigung des bestehenden
Geschiaftsmodells verhindert Innovationen

« esfehlt der Durchblick bei der Funktion von
moderner Technologie,

« Innovatioen dauern immer noch zu lange,

« junge, kreative Querdenker lassen sich
schlecht in bestehende Unternehmens-
strukturen einpassen.

XNiP-Code: FBQG3G

Anregungen (i Medien-Unlermehmen

= Kiare Formubserung emer Innovationsst

daten und -bedifnissen

d weniger MHutrerdalen

Bevwurssier und karer Fokus aud Innovations-Effektivitil wie 2 B klare Prozessse

gefade in Medienunternehmen, da |.d.R. kein ausgepragles Kosten-Bewussisein

Professionalie intensive Zusammenarbeit mit Partnem und Zulieferemn (z B

Open Innovation) = anstat! m kompleoen Limfeld nur auf PN Fahn.]'ln;-ﬁlln Iu bamsen

Stirkerer Fokus au! Monetarisierungs- und Vermarktungsaspekie von Begenn der
Innovationsprozesse an - anslefie zu sehi aul Produkl und Inhalt zu konzenthieren

Aus der neuesten Untersuchung Uber die innovativsten Firmen weltweit durch
Booz&Company kdnnen Medienfirmen ein strategisches Innovationsmanagement lernen,
das Timo Benzin in flnf Punkte gliederte

Quelle: Booz&Company



Aus dem White Paper lernen
Eine Handlungsanweisung fiir innovatives Handeln in Medienfirmen

er VDZ hat mit den Beratern von

Kirchner+Robrecht Management

Consultants eine Art Handreichung
fur Verlage in Sachen Innovationsmanagment
zusammengestellt. Die Basis fur erfolgreiches
Management ist eine systematische Steuerung,
die zuallerst Zieldefinition, Analyse von Kun-
deninteressen, Input von Dienstleistern und
Mitarbeitern beinhaltet. Einige Methoden zur
Umsetzung fur Medienunternehmen werden
im neuesten, jetzt verodffentlichten White Paper
vom VDZ aufgefiihrt.

Marco Olavarria prasentierte ein dreidi-
mensionales Publishing-Modell, das die Inte-
ressen des Kunden (=Leser/Mediennutzer) im
Mittelpunkt hat und dann z.B. fiir das Smart-
phone die verschiedenen Ebenen als Apps
bedient.,Wir missen Kopf, Herz und Hande der
User ansprechen’, so seine These. Es miissten
mediale Lebenswelten erkundet werden,

umfassend abdecken

Services

textintern

Dreidimensionales integriertes Multichannel-Publishing: 360°-Lésung

= Losungswelten | Systeml@sungen anbieten,
z.B. eine Appwelt, nicht einzelne Apps

= Die ginzelnen Produkte als Komponenten
der Gesamtlésung gestalten

= Bedarf des Kunden auf rationaler,
emaotionaler und Handlungsebene

= Angebotvon Medien UND Commerce UND

&

Anhand eines App-Angebots fiir Radwanderer wurde auf dem Expertenforum ein mehrdimen-
sionales Medienangebot beispielhaft dargestellt

Quelle: Kircher+Robrecht White Paper

Dreidimensionaler Publishingansatz und die drei Bereiche des Denkens*

dadurch ergeben sich auch neue Zielgruppen.
Am Ende sollte auch eine,L6sungswelt fir Ver-
markter” entstanden sein. Und dies erreiche ein
Verlag nur durch mehrdimensionale Strategien
und,,Multi-Chanelling“-Angebote.

Anhand eines App-Angebots fiir Radwande-
rer veranschaulichte Olavarria, wie wesentlich
eine mehrdimensionale Strategie sei: Es reiche
nicht allein eine rein informative App zu laun-
chen, sondern es musse der Nutzer emotional
und praxisnah angesprochen werden - so im
Fall der Radler durch Touren-Kartenangebote
oder Community-Bereiche mit anderen Rad-
lern. Und am Ende miisse damit auch Geld ver-

7 y
Dreidimensionales

Verhaltens-
ebene

Tl KIrghegd = Bpbegohs White Paer . W riciiibe v

Publishing

Experte sein
und Probleme
lisen

Rationale
Ebene

Traumen und
Lebensfreude
finden

Emationale einmal verlassen

Ebene

Machen und
soziales
Vernetzen

austauschen

A

dient werden — mit einem Shopsystem oder
Pay-Content-Bereichen.
XNiP-Code: FB7FCK

Was das White Paper bietet

Innovationskultur: Das Management in Ver-
lagen verhalt sich bewusst und/oder unbewusst
innovationsférdernd oder -hemmend; das White
Paper zeigt auf, wie die Innovationskultur im Ver-
lag verbessert werden kann.

Innovationsorganisation: Verlage benétigen
eine fur die aktuelle Situation passgenau verteilte
Organisation, die das Innovationsmanagement
moglichst schlank institutionalisiert und flexible
und effiziente Innovationsprozesse ermdglicht.
Das White Paper stellt ein entsprechendes Orga-
nisationsmodell vor.

Innovationsprozess: Der Innovationsprozess
gliedert sich in die Stufen des Front End-Manage-
ments, der Entwicklung, der Einflihrung und der
Optimierung von Innovationen. Alle Stufen wer-
den im Rahmen des White Papers dargestellt.

Die Studie ist im Internet unter www.vdz.de
erhdltlich bzw. kann per E-mail bei Anja Mumm
(a.mumm@vdz.de) bestellt werden.

Die gedruckte Broschiire kostet 59 Euro fiir
VDZ-Mitglieder, fuir Nichtmitglieder als pdf-Down-
load 79 Euro (jeweils zzgl. MwSt.).

XNiP-Code: FBQCA7

Die drei Bereiche des Denkens™

& Der Kunde mSchie sich kompetent fklen

= Erméichte sich informienen und ér will wissen

Dies beinhaltet 2.8, das Rechnen und Kombinieren, aber
awuch Schlussfolgem und Argumentieren

Der Kunde machte die Realitit geniefien, diese aber auch

& 7B, mittels Musik, Euast, Literstar, Unterballung
Aber auch durch dis Vorstellung von bpw. dis Frewde an
Sport/Sewegung, Ausfligen und Reisen, Essen und Trinken

Der Knde mbchte flr tha sinnstiftende brw. anregende
Aktivitdten durchfihnen und sich hierlber mit anderen

Er michte Glelchgesiante finden, mit diesen

kammunizieren und koapeieren

| Siahe auch: Deutsche Fachpeesse Lutber Jusi 3011, Interview mit Herm Dr. Hirsch J

chi ePublishing: Patifeenen und Geschifsmodale i Verlspe™

Die Berater von Kirchner+Robrecht empfehlen Verlagen bei neuen Angeboten die ,Kunden®-
interessen — also die der Leser und User - auf mehreren Ebenen zu berticksichtigen

Ausgabe 45, Mittwoch, 9. November 2011
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Aus den Medienlabs der Welt

Erfolgreiche Beispiele der Umsetzung von Innovation in Printhdausern

Ur eine groBe Offenheit der

Unternehmen beim Innova-

tionsmanagement pladierte
auch Laura Ramos, Vice President
of Innovation&Design bei Gannett,
dem grofiten Zeitungshaus der
USA. In einer Ausgangslage, in
der ,jeder mit einem Computer
und Internetanschluss eine Media
Company werden kann”, passier-
ten Innovationen nicht einfach so,
sondern Unternehmen missten

Herausforderung SystemlBsungen und Publishing-Dienstleistungen

Ziele

Zielgruppe(n) durchdringen und &inen
miglichst hohen Budgetanteil (Zeit,
Geld, ..) beim Kunden erzielen

Mittels Cross Selling aufeinander auf-
bauende Systemkompaoneénteén effiziant
vermarkten

Die Kundenbindung erhdhen, indem ein
Grofteil der Bedlrfnisse und der Wert-

schopfungskette des Kunden abgedeckt
und Wechselbanieren aufgebaut werden

Premiumpreise arzielen durch
dberlegengn Nutzwert der Gesamtlosung

Herausforderungen

= Die Entwickiung von Systemldsungen
erfordert bereichsibergreifende
Innovationsfahigheit

= Die Vemetzung der Komponenten zur
gegenseitigen Vermarktung erfordert
Arbeiten ohne Ressortegoismen

= Die Umsetzung erfordert die fort-
laufende Abstimmung und somit hoch
effiziente und integrierte Prozesse
Uber die verschiedenen Kanale hinweg

= Gefordert sind hohe Qualitat und
operative Exzellenz. dia nur mit der

Innovations-Teams bilden und
deren Individuen pflegen. ,Dabei
soll kein Team so grof3 sein, dass
es nicht mit zwei Pizzen gesattigt
werden konnen.” Sie empfiehlt gro3e Offenheit, ,auf
die Stral3e zu gehen, mit interessanten Menschen zu
sprechen.”

Dennoch stehe am Anfang auch die Kombination
von Strategie und die Frage der Umsetzung in der
Organisation. Die Firmenleitung habe dem Ramos-
Team freie Hand gelassen, wirklich ohne Vorgaben
iber Innovationen nachzudenken. Ganett (Haupt-
produkt: USA Today) leidet seit Jahren unter sinken-
den Auflagen Umsatzeinbuf3en und - laut Ramos
- schlecht gemachten Online-Auftritten. Die Mana-
gerin berichtete von der ,Ausprobierphase” ihres
Teams in den ersten drei Jahren: Zuerst habe man

~Um wettbewerbsfahig zu
bleiben und Wachstum auch in
Zukunft zu generieren, ist die
Implementierung einer Innova-
tionskultur und -managements
unabdingbar”,

Sven Konig,
Geschaftsfiihrer der VDZ Akademie

vom medialen Verhalten der heutigen US-Bevolke-
rung, speziell junger Leute gelernt. Entsprechend
ging es um den alltaglichen Gebrauch von iPhone,
Twitter, Facebook und Mailing.

Bewusst sei man aus der Firma herausgegangen
und machte Interviews mit Mediennutzern, die eben
nicht Tageszeitung oder lokales Fernsehen nut-
zen. Davor habe das Team mit den eigenen Ange-
stellten, Dienstleistern und dann mit Mitarbeitern
erfolgreicher Startups gesprochen, um sich genau
deren erfolgreiche Medienanwendungen (Paywalls,

November 2011

geeigneten Systemunterstitzung
erzielbar ist

Empfehlung eines strategischen Ansatzes fur Medienunternehmen quelle:
Kircher+Robrecht White Paper

Tablets, social news wie bei Flipboard) anzusehen.
Inzwischen hat Gannett einige wesentliche Strate-
gien festgelegt:
«  Nachrichten missen von charismatischen
Menschen vermittelt werden,
« der News-Kontext ist wichtig (,the story
behind”),
+  News missen mit einem modernen Design
prasentiert werden,
+ Informationen miissen gefiltert und geord-
net werden,
- lokale Infos interessieren am meisten,
. die Mediennutzer missen sich via Medium
selbst darstellen kdnnen, um sich selbst
reflektieren zu kdnnen.

Laura Ramos gab ganz pragmatisch unkonventio-
nelle Tipps fur Innovationsteams, um Ideen zu ent-
wickeln:

< nur mit Papier und Stift Ideen sammeln,

+ keine Handys, Laptops oder auch To-do-
Listen bei der Arbeit dabei haben,

+  sichinspirieren lassen, die eigene Arbeitswelt
verlassen,

«  fir einen selbst undenkbare Verhaltenswei-
sen von anders denkenden Menschen ken-
nen lernen,

«  Protoypen ausdenken und auch schon mal
im Labor ,bauen”,

+  Ungewodhnliches wagen.

Fachpresse als Kommunikationspartner

Auch Stefan Eiselein, Leiter Vogel Future Group,
setzt auf Offenheit mit,,open innovation” in einem
sehr ausgefeilten Innovationssystem. Uber allem
stehe die strategische Neuausrichtung: Die Zeit vom
Verkiindungsjournalismus” ist vorbei, ein Fachpres-



severlag muss sich heute mehr als Kommunikations-
partner verstehen; entsprechend geht es heute um
das,Wie” der Kommunikation.

Mit genauer Marktbeobachtung und -auswer-
tung, mit ,casebooks”, entspricht Vogel Business
Media dem Vorgehen der - oben beschriebenen
- ,Marketreaders”. Auch den Innovationsweg der
.Need seakers” erfiillt Vogel Media mit seiner dich-
ten Orientierung an den Kunden. Alles wird durch
einen sehr genau definierten Innovationsprozess
zusammengefihrt.

In Wiirzburg werden digitale Geschaftsmodelle
systematisch erkundet, erprobt und in einem inter-
nen Prozess ausgelotet und dann auch in der Praxis
ausprobiert. Es sind die Bereiche Mobiles Web, Apps
und Rich-Media-Paper (wie ePaper). Beispiel fir der-
artige Angebote sind die App ,autofachmann” - ein
Priifungstrainer fiir Azubis oder auch eine App als
Veranstaltungskalender auf dem Portal ,Vogel Buis-
ness Media"

Ein Innovationslabor fiir 77 Zeitschriften

Der Forderung nach Biindelung und zentraler
Steuerung des Innovationsmanagement kommt
das Media Innovation Lab (iLab) von Hubert Burda
Media schon sehr weit nach. Dessen Geschéftsfiihrer
Patrick Wolke stellte die Arbeit vor, bei der Kompe-
tenz, Effektivitat und Effizienz als Zeichen von qua-
litativer Innovation in Vordergrund stehen. Wélke
definierte seine Abteilung als,Think thank und ope-
rativen Bereich”. Es ginge zu 100 Prozent um digitale
Geschaftsmodelle. Zuallererst habe man die Standar-
disierung von angewandter Technologie zu bewalti-
gen gehabt, nun werde an einem ,Cotent Pool” mit
einheitlich strukturierter Datenbank der gesamten
Inhalte des Hauses gearbeitet.

Der Arbeitsschwerpunkt sei in diesem Jahr Social
Media, um die analogen Produkte fiir Redakteure
und Marketingmitarbeiter attraktiv zu machen.Zum
einen kdnnen sich die Mitarbeiter in geschlossenen
Facebook-Gruppen austauschen und Ideen einbrin-
gen, was extrem viel genutzt werde. Zum anderen
nutzen die Redaktionen die Beitrage der User flr die
Printtitel. Beispielsweise haben in der aktuellen, ein-
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Lisa-Auftritt bei Facebook Quelle: Patrick Wolke

maligen Max-Printausgabe diverse Leser Uiber den
Kanal Social Media ihre Texte eingestellt und Themen
mitbestimmt. Fiir das Cover von Lisa beispielsweise
konnen sich Leserinnen via Facebook bewerben und
dann Uber die Kandidatinnen abstimmen.

Eine weitere Innovation ist seit 2008 der Einsatz
von ,Word of mouth”-Marketing. Dabei geht es um
Produktempfehlungen und Tests durch Userinnen.
Die Kosmetikindustrie schatzt diese Meinungsforen
von Lisa-Leserinnen sehr, so Nina Winter bei Burda
fur WOM-Marketing zustandig. Daraus entstehen
mehrdimensionale journalistische getriebene Pro-
dukttests beispielsweise im ,Lisa-Freundeskreis”. Bis
zu 13.000 Leserinnen bewerben sich dabei fiir einen

Hubert Burda Media: Media Innovation Lab

Ziele & Aufgaben

Das Media Innovation Lab ist Teil des

textintern

Organisatorische Einbindung

* Das Media Innovation Lab ist direkt dem

fH-‘.NGE'PIﬁSIdH‘I mid der Hubért Burda Media
fr die Bereiche Verlage, Vermarkiung und
Vertrieb

Ziel der Innovationseinheit it der Aul und
Ausbay der '.'EI|AESF ahen digitalen Madien

Die Hauptaufgabe liegt in der Koeordinienung
und Optimigrung der Performance vnd damit
der Vermarkibarkeit der Verlagssites

Als zentrales Kompetenzzentrum unterstitzt
das Media Innovation Lab die Verlage auch

W Ia;wur'..l!.ir d Philipp Welte unterstellt und
in der Konzemzentrale angesiedelt

Do Beereich agiert als rentraler Dienstleistes
unid hilndedt die technolagische Kompeten?
und pournalistische Kreativitdt des Konzems,
um die Verlage gezielt in ihren digitalen
Strategien zu unterstiltzen

Iy Media Innovation Lab kaazentrierd der
Konzem somit seine Kapazitdten filr
Konzeption digitaber Medien, Technologie,
Daegign und Dewdlopment

bei der Entwicklung elgener digitaler
Geschifismodelle

Alle digitalen Verlagsaktivitdten werden hier
koordiniert und synchronisien

Qualbefe wawtor, hiokaet Buidi-cdin di; wwe boritant net PadianiBalieag e I7.08.3000

Vor der taglichen Innovationsarbeit stand auch bei Burda erst einmal eine strategische

Ausrichtung und Bennenung des Weges zum Ziel

Produkttest. Daraus entstehen diverse Stories im Por-
tal oder im Heft Advertorial-Strecken.

Wie deutsche Verlage zu Innovationstreibern wer-
den kdnnen, beschrieb zusammenfassend Heiko
Scherer von KircherBurkhardt eindrucksvoll:

+ dierichtige Haltung haben - alle Mitarbeiter

missen und diirfen innovativ sein,

«  Zukunftsbilder entwickeln, es missen Stra-
tegien fir die Zeit in funf Jahren entwickelt
werden,

« sich als Dienstleister verstehen - der Kunde
ist Konig,

. offene Innovationskultur intern schaffen,

«  lernen von kleinen Startups,

«  sich permanent verbessern — fortwahrend im
Beta-Betrieb arbeiten,

+  Entwickliunsgkapazitat aufbauen - ein
Medienunternehmen muss auch eine Soft-
ware-Firma sein,

«  Mutzur Einfachheit — auch einmal Ideen nicht
weiter verfolgen,

+ neue Denkweisen - Mdglichkeiten offen las-
sen und sich Giber den Sinn des Tuns Gedan-
ken machen.

XNiP-Code: FB6EQH

Quelle: Patrick Wolke
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