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Neues Personal dringend gesucht 

Die wilden Seiten 
Deutschlands

Der Wettbewerb um die 
Nutzer von Morgen

12,6 Prozent mehr Rendite für 2011 erwartet der 
Gesamtverband Kommunikationsagenturen (GWA). 
Präsident Peter John Mahrenholz weiß, dass jetzt 
qualifiziertes Personal gefunden werden muss

Leistungsschutzrecht der Verleger,  
illegale Downloads von Musik und 

Games – Experten gegen Auskunft, wie das  
Recht im Internet umgesetzt werden kann  

Tom Littlewood und Manuel 
Möglich im ti-talk: Die Macher von 
„Wild Germany“ sprechen über die 
Entstehung einer TV-Sendereihe, 

die pointiert auch über Themen außerhalb des 
gesellschaftlichen Mainstreams berichtet 

Gedruckt oder elektronisch? Wie Verlage um die 
Gunst der Kinder werben – und Anbieter elektro-
nischer Medien die Eltern überzeugen wollen

Wir sind keine therapeutische Runde, son-
dern pflegen angelsächsische Streitkultur. “

Claus Strunz, Chefredakteur des Hamburger 
Abendblatts, im „Spiegel“ über seinen neuen 
Sat.1-Talk „Eins gegen Eins“
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„Für gute Ideen braucht es Zeit“ 
Experten belegen, warum Innovationsmanagement für die 
Zukunft aller Dienstleistungsbranchen  wichtig ist 

W ir müssen den Umgang mit 
Innovationen professiona-
lisieren und intensivieren,“ 

so eröffnete Bastian Schwithal, Lei-
ter Expertenforen der VDZ 
Akademie ,  das Meeting 
„Innovationsmanagement für 
Verlage“. Warum dies ein für 
Medienunternehmen so wich-
tiges Thema ist, zeigte sich 
eindrucksvoll bei mehreren 
Vorträgen 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-
jährlich zusammengestellten 
Top 1000-Ranking der innova-
tivsten Firmen weltweit ist kein 
einziges Medienunternehmen 
dabei. Timo Benzin, Principal 
und Mitglied der Geschäfts-
leitung von Booz&Company, 
beschrieb die Konkurrenzsituation für 
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 können, 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 für 
Innovationsmanagement der EADS, 
Zeppelin Universität Friedrichsha-
fen, appellierte an die Medienhäuser, 
aktiver auf Innovationen zuzugehen.
Auch wenn gerade in Verlagen viel freie 
Kreativität herrsche und viele Ideen 
zufällig entstünden, brauche es eines 
systematischen Prozesses zu deren Ver-

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

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 über 
seine Unternehmensziele verständigt 
hat. Innovationen bedeuten im Übrigen 
nicht immer, etwas völlig Neues zu ent-
wickeln, sondern passende Koopera-
tionen zu finden. Innovationen lägen 
immer stärker in der Kombination von 
Produkten und Dienstleistungen. „Nur 20 
Prozent aller Innovationen sind wirklich 
neu, so die Erfahrung von Ellen Enkel. 

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

Abschließend plädierte Enkel für 
eine ganzheitliche Sicht: „Bei „Innovati-
onen sprechen wir künftig immer stär-

Die weltweiten Top 10 der innovativsten Firmen.  Booz& Com-
pany ermittelt das Ranking aus veröffentlichten Innovations-
ausgaben (Research & Develepmont) und der Relation zwi-
schen Ausgaben und Launch von erfolgreichen Produkten 
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ker über Geschäftsmo-
delle“. So mache heute 
bei dem Werkzeugher-
steller Hilti der reine 
Produktverkauf nur 
noch einen Bruchteil 
des Umsatzes aus, viel 
mehr würde mit dem 
Leasing des Werkzeugs 
verdient. Ähnlich sieht 
es bei Schindler und den Services für 
die produzierten Aufzüge aus. Oder bei 
dem weltgrößten Hersteller von Tech-
nologiefasern Goretex: Obwohl nur ein 
einziges Produkt, eine Teflonfaser, her-
gestellt wird, konnte die Firma in unter-
schiedlichsten Bereichen (Bekleidung, 
Wärmeisolierung, Möbel) einsteigen.

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

•	 was können wir gut,
•	 was können unsere Kunden gut,
•	 was machen wir am besten selbst, 
•	 was lassen wir andere machen?
Dies beinhalte die ganz wesentliche 

Strategie, auch externe Ressourcen bei 
der Ideenfindung zu nutzen („open inno-
vation“). Kunden und kooperierende 
Dienstleister müssen 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 „Innovationskultur immer den Men-
schen erreichen muss“.

Hoppmann bestätigte, was Timo Ben-
zin für alle Innovationstreiber ermittelt 
hat: In Krisenzeiten wird in den Unter-
nehmen nie an Forschung und Entwick-
lung gespart. Entsprechend sei 3 M in 
Deutschland gestärkt aus den Krisen-
zyk-len der letzten Jahre hervorgegan-
gen. Einer der Erfolgsstrategien seien  
spezielle zeitliche Freiräume, 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“ für Ideenentwicklung 
zu nutzen. So schaffe es 3 M über 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   naturgemäß unter-
schiedlich. Timo Benzin hat verschiedene 
Archetypen von Innovationen und ihren 
Protagonisten aufgezeigt: 

•	 Need Seekers: Diejenigen, die von 
den Bedürfnissen der Kunden 
ausgehen (z. B. Apple, Stanley 
Black&Decker, Xerox),

•	 Marketreaders: Sie orientieren 
sich am Markt und den Pro-
duktzyklen und entscheiden sich 
dafür, „fast followers“ zu sein (z. B. 
Samsung),

•	 Technologie-Treiber: Sie orien-
tieren sich an den technischen 
Möglichkeiten und an der Pro-
duktqualität (z. B. Google, Sie-
mens). 

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

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

Als Voraussetzungen für ein 
erfolgreiches Innovationsmanagement 
wurden folgende genannt:

1.	 Enge Abstimmung von der Inno-
vationsidee und der Unterneh-
mensstrategie,

2.	 Umfassende Entscheidungen 
mit Einbeziehung des gesamten 
Geschäftsmodells, 

3.	 Konsequentes R&D-Management 
4.	 Dezentrale Organisation mit 

starker zentraler Koordination,
5.	 Kommerzialisierung der Inno-

vationen – also Entwicklung 
eines Produkts zeitgleich zum 
Geschäftsmodell, der Vermark-
tung des Produkts. 

XNiP-Code: FBA9EX 
 

Alle Texte im Special: Christian Personn mit 
Unterstützung von Peter Klotzki (VDZ)

„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

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 

B ei deutschen Verlagen ist Innovation der-
zeit ein stark vom digitalen Bereich getrie-
benes Thema. Marco Olavarria, geschäfts-

führender Gesellschafter Kirchner+Robrecht 
Management Consultants, gab einen Zustands-
bericht über die Szene. Die Verlage müssten und 
könnten Innovationschancen offensiver nutzen, es 

fehle an Themenfeldern, Geschäftsmodellen und 
Erfahrungen mit Innovationsprozessen. Der Co-
Autor (mit dem Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger) der Studie „Systematisches Innova-
tionsmanagement für Verlage“ stellte das neue 
White Paper vom VDZ vor: Die erste, speziell für 
Verlage geschriebene Handreichung zum Thema. 
Sie soll helfen, Risiken bei Innovationsprozessen zu 
minimieren, die Erfolgsquote zu erhöhen und den 
bestmöglichen Ressour-
ceneinsatz im Rahmen 
von Innovationsprozes-
sen zu verwirklichen. Die 
Voraussetzung: „Verle-
ger und Geschäftsführer 
müssen lernen loszulas-
sen, sie dürfen sich nicht 
mehr darüber 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“ müsse. „Offen-
heit dem gegenüber ist 
dabei wesentlich“, so die 

Kernaussage zu „open innovation“. Abschließend 
machte er die Schwachstellen der Verlage deutlich:

•	 Sie haben zu wenige „Stars“, also wirklich 
innovative Produkte,

•	 die „Cash cows“ sind meist Printprodukte 
in ihrer späten Phase, die permanent qua-
litativ überarbeitet werden müssen, 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 
Erlösquellen nicht zu „cash cows“ werden. 

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

deutschen Verlage steht gegen Neues wie 
Social Media, es wird zuviel durch die „deut-
sche“ Brille gesehen,

•	 die Verteidigung des bestehenden 
Geschäftsmodells verhindert Innovationen

•	 es fehlt 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

Die Parameter zur Durchsetzung einer erfolgreichen Digitalisierung sind vielfältig und 
erfordern eine ganzheitliche Sicht der Situation 		  Quelle: Kircher+Robrecht White Paper

Aus der neuesten Untersuchung über die innovativsten Firmen weltweit durch 
Booz&Company können Medienfirmen ein strategisches Innovationsmanagement lernen, 
das Timo Benzin in fünf Punkte gliederte				   Quelle: Booz&Company
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D er VDZ hat mit den Beratern von 
Kirchner+Robrecht Management 
Consultants eine Art Handreichung 

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

Marco Olavarria präsentierte ein dreidi-
mensionales Publishing-Modell, das die Inte-
ressen des Kunden (=Leser/Mediennutzer) im 
Mittelpunkt hat und dann z.B. für das Smart-
phone die verschiedenen Ebenen als Apps 
bedient. „Wir müssen Kopf, Herz und Hände der 
User ansprechen“, so seine These. Es müssten 
mediale Lebenswelten erkundet werden, 
dadurch ergeben sich auch neue Zielgruppen. 
Am Ende sollte auch eine „Lösungswelt für Ver-
markter“ entstanden sein. Und dies erreiche ein 
Verlag nur durch mehrdimensionale Strategien 
und „Multi-Chanelling“-Angebote. 

Anhand eines App-Angebots für Radwande-
rer veranschaulichte Olavarria, wie wesentlich 
eine mehrdimensionale Strategie sei: Es reiche 
nicht allein eine rein informative App zu laun-
chen, sondern es müsse 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 müsse damit auch Geld ver-
dient werden – mit einem Shopsystem oder 
Pay-Content-Bereichen.

XNiP-Code: FB7FCK

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

Was das White Paper bietet

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

Innovationsorganisation: Verlage benötigen 
eine für die aktuelle Situation passgenau verteilte 
Organisation, die das Innovationsmanagement 
möglichst schlank institutionalisiert und flexible 
und effiziente Innovationsprozesse ermöglicht. 
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 Einführung und der 
Optimierung von Innovationen. Alle Stufen wer-
den im Rahmen des White Papers dargestellt. 

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

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

XNiP-Code: FBQCA7

Die Berater von Kirchner+Robrecht empfehlen Verlagen bei neuen Angeboten die „Kunden“-
interessen – also die der Leser und User –  auf mehreren Ebenen zu berücksichtigen		
		

Anhand eines App-Angebots für Radwanderer wurde auf dem Expertenforum ein mehrdimen-
sionales Medienangebot beispielhaft dargestellt		            Quelle: Kircher+Robrecht White Paper
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Aus den Medienlabs der Welt
Erfolgreiche Beispiele der Umsetzung von Innovation in Printhäusern

Für eine große Offenheit der 
Unternehmen beim Innova-
tionsmanagement plädierte 

auch Laura Ramos, Vice President 
of Innovation&Design bei Gannett, 
dem größten 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 müssten 
Innovations-Teams bilden und 
deren Individuen pflegen.  „Dabei 
soll kein Team so groß sein, dass 
es nicht mit zwei Pizzen gesättigt 
werden können.“ Sie empfiehlt große Offenheit, „auf 
die Straße 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 
über Innovationen nachzudenken. Ganett (Haupt-
produkt: USA Today) leidet seit Jahren unter sinken-
den Auflagen Umsatzeinbußen und – laut Ramos 
– schlecht gemachten Online-Auftritten. Die Mana-
gerin berichtete von der „Ausprobierphase“ ihres 
Teams in den ersten drei Jahren: Zuerst habe man 

vom medialen Verhalten der heutigen US-Bevölke-
rung, speziell junger Leute gelernt. Entsprechend 
ging es um den alltäglichen 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, 

Tablets, social news wie bei Flipboard) anzusehen. 
Inzwischen hat Gannett einige wesentliche Strate-
gien festgelegt:

•	 	 Nachrichten müssen von charismatischen 
Menschen vermittelt werden,

•		 der News-Kontext ist wichtig („the story 
behind“),

•		 News müssen mit einem modernen Design 
präsentiert werden,

•		 Informationen müssen gefiltert und geord-
net werden,

•		 lokale Infos interessieren am meisten,
•		 die Mediennutzer müssen sich via Medium 

selbst darstellen können, um sich selbst  
reflektieren zu können.

Laura Ramos gab ganz pragmatisch unkonventio-
nelle Tipps für 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,
•		 sich inspirieren lassen, die eigene Arbeitswelt 

verlassen,
•		 für einen selbst undenkbare Verhaltenswei-

sen von anders denkenden Menschen ken-
nen lernen,

•		 Protoypen ausdenken und auch schon mal 
im Labor „bauen“,

•		 Ungewöhnliches wagen. 
 
Fachpresse als Kommunikationspartner

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

Empfehlung eines strategischen Ansatzes für Medienunternehmen Quelle: 
Kircher+Robrecht White Paper

„Um wettbewerbsfähig zu  
bleiben und Wachstum auch in 
Zukunft zu generieren, ist die 
Implementierung einer Innova-
tionskultur und -managements 
unabdingbar“. 

Sven König, 
Geschäftsführer der VDZ Akademie
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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“ erfüllt Vogel Media mit seiner dich-
ten Orientierung an den Kunden. Alles wird durch 
einen sehr genau definierten Innovationsprozess 
zusammengeführt.

 In Würzburg werden digitale Geschäftsmodelle 
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 für der-
artige Angebote sind die App „autofachmann“ – ein 
Prüfungstrainer für Azubis oder auch eine App als 
Veranstaltungskalender auf dem Portal „Vogel Buis-
ness Media“. 

 
Ein Innovationslabor für 77 Zeitschriften 

Der Forderung nach Bündelung und zentraler 
Steuerung des Innovationsmanagement kommt 
das Media Innovation Lab (iLab) von Hubert Burda 
Media schon sehr weit nach. Dessen Geschäftsführer 
Patrick Wölke stellte die Arbeit vor, bei der Kompe-
tenz, Effektivität und Effizienz als Zeichen von qua-
litativer Innovation in Vordergrund stehen. Wölke 
definierte seine Abteilung als „Think thank und ope-
rativen Bereich“. Es ginge zu 100 Prozent um digitale 
Geschäftsmodelle. Zuallererst habe man die Standar-
disierung von angewandter Technologie zu bewälti-
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 für Redakteure 
und Marketingmitarbeiter attraktiv zu machen. Zum 
einen können sich die Mitarbeiter in geschlossenen 
Facebook-Gruppen austauschen und Ideen einbrin-
gen, was extrem viel genutzt werde. Zum anderen 
nutzen die Redaktionen die Beiträge der User für die 
Printtitel. Beispielsweise haben in der aktuellen, ein-

maligen Max-Printausgabe diverse Leser über den 
Kanal Social Media ihre Texte eingestellt und Themen 
mitbestimmt. Für das Cover von Lisa beispielsweise 
können sich Leserinnen via Facebook bewerben und 
dann über 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 schätzt diese Meinungsforen 
von Lisa-Leserinnen sehr, so Nina Winter bei Burda 
für WOM-Marketing zuständig. Daraus entstehen 
mehrdimensionale journalistische getriebene Pro-
dukttests beispielsweise im „Lisa-Freundeskreis“. Bis 
zu 13.000 Leserinnen bewerben sich dabei für einen 

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

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

•		 die richtige Haltung haben – alle Mitarbeiter 
müssen und dürfen innovativ sein, 

•		 Zukunftsbilder entwickeln, es müssen Stra-
tegien für die Zeit in fünf Jahren entwickelt 
werden,

•		 sich als Dienstleister verstehen – der Kunde 
ist König,

•		 offene Innovationskultur intern schaffen,
•		 lernen von kleinen Startups, 
•		 sich permanent verbessern – fortwährend im 

Beta-Betrieb arbeiten, 
•		 Entwickliunsgkapazität aufbauen – ein 

Medienunternehmen muss auch eine Soft-
ware-Firma sein,

•		 Mut zur Einfachheit – auch einmal Ideen nicht 
weiter verfolgen,

•		 neue Denkweisen – Möglichkeiten offen las-
sen und sich über den Sinn des Tuns Gedan-
ken machen. 

XNiP-Code: FB6EQHLisa-Auftritt bei Facebook 	 	 Quelle: Patrick Wölke

Vor der täglichen Innovationsarbeit stand auch bei Burda erst einmal eine strategische 
Ausrichtung und Bennenung des Weges zum Ziel			   Quelle: Patrick Wölke
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