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Liebe Leserinnen und Leser,

Blick in die Zukunft

würden Sie nicht auch gerne in die Zukunft sehen können? 
Zum Beispiel, um die Lottozahlen vorauszusagen? Oder um zu
erfahren, wer Fußball-Weltmeister wird? Der Blick in die Zukunft
ist seit jeher ein Thema, das Menschen begeistert. Dennoch 
kann niemand die Zukunft wirklich vorhersehen.

Dabei wäre eine Zeitmaschine à la Hollywood für Unternehmen
sicher eine lohnenswerte Investition. Stellen Sie sich vor, Sie 
setzen sich in einen De Lorean wie einst Michael J. Fox in „Zu-
rück in die Zukunft“, fliegen ins Jahr 2020 und schauen sich 
dort die Produkte und Märkte der Zukunft an. Eine paradiesische
Vision!

Unternehmen sollten stetig in die Zukunft blicken, um zu 
wissen, was in den kommenden Jahren wichtig wird. Unter
dem Fachbegriff „Corporate Foresight“ versuchen daher immer
mehr Firmen, aus Megatrends neue Märkte oder Geschäfts-
modelle abzuleiten. Mit derlei „Megatrends“ beschäftigt sich
auch das Fokusthema der vorliegenden Ausgabe: Ab Seite 22
liefern wir Ihnen Informationen, wie sie sich für neue Produkte
nutzen lassen, und geben einen Überblick über die wichtigsten
Megatrends.

In unserem Titelthema stellen wir Ihnen die neuen Innovationsgutscheine für den Mittel-
stand vor, die Wirtschaftsminister Rainer Brüderle in einer von INNOVATIONSMANAGER-
Herausgeber Markus Garn moderierten Pressekonferenz im Mai vorgestellt hat. In 
kleinen und mittleren Unternehmen fehlen oftmals Zeit oder Know-how, um Innovationen 
systematisch und strukturiert umzusetzen. Die Gutscheine sollen dem Mittelstand 
„neue Muskeln“ dafür verleihen.

Übrigens erreichte uns kurz vor Redaktionsschluss die Mitteilung, dass der INNOVATIONS-
MANAGER in der Kategorie „Beste Medienkommunikation“ für die renommierte 
Rudolf-Diesel-Medaille des Deutschen Instituts für Erfindungswesen nominiert wurde.
Nur allzu gerne würden wir jetzt schon wissen, ob wir bei der Preisverleihung am 
30. November ganz oben stehen. Doch in die Zukunft blicken können auch wir noch nicht.

Viel Spaß beim Lesen wünscht
Ihr Innovationsteam im F.A.Z.-Institut

Markus Garn Daniel Schleidt
Herausgeber Leitender Redakteur
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Der Balanceakt
Personalpolitik zwischen kurzfristiger und langfristiger Perspektive

Von Daniel Schleidt

Die Krise zwingt Personalmanager zum Handeln. Doch Entlassun-

gen wären in der aktuellen Situation fatal. Denn nach der 

Krise brauchen Unternehmen eine schlagkräftige Belegschaft.

Zudem sollten Personaler langfristige Entwicklungen wie den demo-

graphischen Wandel im Blick haben – ein Balanceakt.

Für Marco Beven ist es die Chance seines
Lebens. Seit Jahren hegten er und seine Frau
den Traum, einmal als Backpacker durch
Australien zu reisen, zu bleiben, wo und so
lange es ihnen gefällt. Doch dann kamen
die beiden Töchter zur Welt. Und im Job
ging es auch voran. Die Wohnung musste
bezahlt werden. Kurzum: Der Traum wurde
zurückgestellt. In diesen Tagen ist es so
weit: Marco Beven packt die Koffer. Das
Ziel: Australien. Ende Juni geht es los. Der

39-jährige Informatiker macht seinen
Traum doch noch wahr, tourt durch das

Land seiner Träume. Sein Arbeitgeber
ermutigte ihn, die Krise als Chance
zu sehen und ein Sabbatical zu neh-

men. Zunächst baut Beven zahlreiche
Stunden ab, die er auf seinem Arbeitszeit-
konto gesammelt hat. Den Rest des sechs-
monatigen Sabbaticals nimmt er teils als
unbezahlten Urlaub, teils wird es als Minus-
stunden auf seinem Konto vermerkt – die er
später wieder abbaut. So profitieren Beven,
weil er während des Urlaubs nur geringfü-
gig auf Gehalt verzichten muss, und sein
Unternehmen, weil es in der jetzigen Phase
Personalkosten spart. „Die Firmen werden
Sabbaticals vermehrt nutzen, um die Rezes-
sion zu überbrücken“, sagt Christine Flüter-
Hoffmann, Projektleiterin „Betriebliche
Personalpolitik“ vom Institut der deut-
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schen Wirt-
schaft in Köln.

Die Krise
lässt Unterneh-

men zu neuen, bis-
her unbekannten

oder zumindest weni-
ger genutzten Instru-

menten greifen, um in
der aktuellen Situation

möglichst selten auf das al-
lerletzte Mittel der Personal-

politik zurückgreifen zu müs-
sen: Entlassungen. Dabei wollen

sie aus Fehlern lernen. Denn zahl-
reiche Unternehmen begingen nach

dem Platzen der Dotcom-Blase 2000
den Fehler, zu viele Stellen abzubauen.

Das Problem: Als die Konjunktur wieder
anzog, war ihre Mannschaft durch die Re-

zession derart geschwächt, dass sie entwe-
der die nötigen Kräfte teuer einkaufen muss-
ten oder mit dem Wettbewerb schlichtweg
nicht Schritt halten konnten. Wirtschaftsmi-
nister Karl-Theodor zu Guttenberg empfahl
den Unternehmen deshalb im März im INNO-
VATIONSMANAGER-Interview, das Personal
im Unternehmen zu halten: „Niemand kennt
die Probleme Ihres Unternehmens besser als
Ihre jetzigen Mitarbeiter. Außerdem wird der
Facharbeiter- und Ingenieurmangel wieder
zunehmen, sobald sich die konjunkturelle La-
ge gebessert hat. Einfach qualifiziertes Perso-
nal aufstocken geht dann nicht mehr“, so der
Minister.

Zu Guttenberg traf damit den Nagel auf
den Kopf. Doch die Realität in den Unter-

nehmen stellt Personalmanager
vor das Problem, nicht nur die

langfristigen Perspektiven im Blick
haben, sondern auch kurzfristig dem

durch die Wirtschaftskrise entstehen-
den Kostendruck standhalten zu müs-

sen. „Die Krise verläuft heftiger als ande-
re in der Vergangenheit“, sagt Jutta Rump,

Professorin für Internationales Personalma-
nagement und Organisationsentwicklung
an der Fachhochschule Ludwigshafen am
Rhein. Experten sind sich einig, dass Kündi-
gungen allein keine Lösung sind. „Im Um-
gang mit der Krise trennt sich die Spreu
vom Weizen“, so Rump. Denn Unterneh-
men, die Entlassungen als einziges Mittel
zur Überwindung der aktuellen Situation
betrachten, übersehen die langfristigen Ent-
wicklungen, denen sie zwangsläufig ausge-
liefert sind. Die Unternehmensleitung muss
sich dem Spagat zwischen kurzfristigem,
krisenbedingtem Handeln und langfristi-
gem Augenmaß stellen, das Entwicklungen
wie den demographischen Wandel nicht au-
ßer Acht lassen darf – auch nicht in einer
schwierigen Phase wie dieser.

Wettlauf mit der Zeit
Es sei „ein Wettlauf mit der Zeit“, sagt Jut-
ta Rump. Je länger die Krise dauere, desto
stärker sei der Kostendruck auf Unterneh-
men. Hinzu kommt: Auch ein Werkzeug wie
Kurzarbeit droht irgendwann stumpf zu
werden. Dennoch empfiehlt Rump, die Zeit
zu verlängern, in der Entlassungen nicht
mehr vermeidbar sind, und sich dabei aus
dem Baukasten innovativer Konzepte zu be-
dienen. „Die Belegschaft ist bereit, vieles zu
geben“ – sofern sie der Führung vertraut,
dass im Gegenzug ihr Arbeitsplatz ein we-
nig sicherer ist.

Diese Strategie fährt auch die MAN Nutz-
fahrzeuge AG. Die MAN-Tochter trifft die
Krise mit voller Wucht. Der Lkw-Markt ist in
den vergangenen Monaten tief und nach-
haltig eingebrochen, gegenüber dem Vor-
jahr hat das Unternehmen ein Auftragsvolu-
men von über 50 Prozent eingebüßt – eine
fatale Situation auch für die Personalabtei-
lungen. „Es sind besondere Reaktionen nö-
tig“, sagt Dietmar Klein, Personalverant-
wortlicher bei der MAN-Nutzfahrzeuggrup-
pe. Um auf Jobabbau zu verzichten, greift
Klein neben der Kurzarbeit auf weitere In-
strumente zurück: So wird Arbeitnehmern
empfohlen, ihren Urlaub in die Krise zu le-

gen, werden Plusstunden auf Arbeitszeit-
konten ab- und Minusstunden aufgebaut,
wird einzelnen Mitarbeitern ein interner Ar-
beitsplatzwechsel nahegelegt, um die Res-
sourcen dahin zu verlagern, wo noch Ar-
beitskraft benötigt wird. Auch Sabbaticals
oder Teilzeitmodelle werden bei MAN der-
zeit vermehrt angeboten.Wer Lust verspürt,
mal ehrenamtlich bei einer Nichtregie-
rungsorganisation zu arbeiten, wer nun sei-
nen Wehr- oder Ersatzdienst antreten, seine
Elternzeit ausdehnen oder mal zwei Jahre
testen will, ob die Übernahme des elterli-
chen Betriebs nicht vielleicht doch eine
denkbare Alternative wäre, der stößt bei
Klein auf offene Ohren. Es gilt, die Unterka-
pazitäten irgendwie auszugleichen, ohne
Mitarbeiter entlassen zu müssen, die dem-
nächst wieder gebraucht werden könnten.
Ein weiteres Mittel: MAN bietet Angestell-
ten die Möglichkeit, außerhalb des Unter-
nehmens Berufserfahrung zu sammeln.
Zum Beispiel nahmen 30 Mitarbeiter ein
Angebot am Standort Salzgitter an und hal-
fen vorübergehend beim Industrieunterneh-
men Alstom aus.

Im Baukasten krisenerprobter Personal-
maßnahmen befinden sich weitere Instru-
mente: So haben sich kleinere Unternehmen
zusammengeschlossen, um Mitarbeiter je
nach Auftragslage untereinander auszutau-
schen. Viele Firmen überprüfen freiwillige
Leistungen gegenüber den Beschäftigten,
verschieben Lohnerhöhungen auf bessere
Zeiten oder investieren ihre Ressourcen in
zukunftsweisende Projekte und Innovatio-
nen.

Zudem bietet die Krise die Chance, die ei-
gene Mannschaft so auszubilden, dass die
einzelnen Teile im Aufschwung besser quali-
fiziert sind als zuvor. „Man muss das Pflänz-
chen Mitarbeiter in der jetzigen Phase hegen

� In der Krise sollten Unternehmen zu 
speziellen Methoden des Personalmanage-
ments greifen

� Kurzfristige Maßnahmen sollten langfristige
Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt nicht
vernachlässigen

� Unternehmen, die jetzt Mitarbeiter 
entlassen, drohen nach der Krise den 
Anschluss zu verlieren

� Der Dialog mit Mitarbeitern ist der wesent-
liche Aspekt im Personalmanagement

E S S E N T I A L S

�
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Neuer Augenlaser arbeitet 
schneller und präziser
64 Prozent aller erwachsenen Deutschen tragen eine Brille. Wer 
dafür zu eitel ist oder wem Kontaktlinsen zu aufwendig sind, der
kann seine Augen alternativ von einem Laser korrigieren lassen. Die 
Firma Schwind Eye-Tech-Solutions hat zu diesem Zweck ein neues 
Lasergerät entwickelt, das wesentlich schneller als ältere Laserge-
nerationen arbeitet. Die Apparatur korrigiert eine Dioptrie dreimal
so schnell wie ihr Vorgängermodell. Zudem arbeitet das Gerät 
präziser: Während der Operation überprüft es 1.050-Mal in der 
Sekunde die Augenposition.

Maschine züchtet Haut 
vollautomatisch
Haut für medizinische Eingriffe wie Trans-
plantationen kann ohne menschliches Zu-
tun gezüchtet werden. Das fanden Forscher
des Fraunhofer Instituts für Grenzflächen-
und Bioverfahrenstechnik heraus. Sie ent-
wickelten eine Anlage, die Gewebezellen
automatisch vermehrt. Bislang mussten
Forscher diese Arbeitsschritte von Hand
durchführen.

Früherkennung bei Brustkrebs 
verbessern
Eine präzisere Diagnose zur Erkennung von Brustkrebs bei Frauen
als bisher liefert ein Ultraschallverfahren, das hochaufgelöste Bilder
der Brust liefert. Die Forscher verwenden dabei eine photoakustische
Bildgebung, die die Brust mit einem kurzen Lichtimpuls bestrahlt.
Die Diagnose erfolgt derzeit meist über eine mammographische Un-
tersuchung, die allerdings keinen Aufschluss über die Tumorart gibt
und die Patientinnen einer hohen Strahlenbelastung aussetzt.

Von A wie Auge bis 
Z wie Zelle
Eine Auswahl von aktuellen Innovationen in der Medizintechnik

Von Clara Görtz
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Gerät zur Wirbelsäulenvermessung

Die Wirbelsäule gilt als Achse des menschlichen Körpers. Gerade
dieser Umstand machte es bislang nicht einfach, sie exakt darzu-
stellen. Ein von der Fachhochschule St. Pölten entwickeltes Gerät
ermöglicht nun erstmals einen präzisen dreidimensionalen Einblick
innerhalb weniger Minuten. Ärzte können damit ohne belastende
Röntgenstrahlen Fehlstellungen der Wirbelsäule detailliert feststel-
len. Ein spezieller Tastkopf untersucht dabei das Rückgrat und bil-
det die gesamte Wirbelsäule inklusive der Dornfortsätze aus spe-
ziellen Winkeln auf einem Computerbildschirm ab. Die von der For-
schergruppe ebenfalls entwickelte Software steuert das Gerät und
wertet die Daten aus.

Erstmals zelleigene Luftröhre 
transplantiert

Spanischen Medizinern ist die weltweit erste Transplantation eines
kompletten aus Gewebe geschaffenen Organs gelungen. Es han-
delt sich dabei um eine Luftröhre, die aus den Stammzellen der Pa-
tientin gebildet wurde. Dieser entscheidend neue Ansatz bedeutet
auch, dass Gewebetransplantationen erstmals ohne Medikamente
durchgeführt werden können, die das eingepflanzte Organ bislang
abstießen. Grundlage der Organverpflanzung war die gespendete
Luftröhre eines verstorbenen Patienten. Mit starken Chemikalien
und Enzymen entfernten die Forscher alle Zellen aus dem Organ,
so dass nur das Gerüst aus Gewebe blieb. Dieses statteten die 
Ärzte mit Zellen der Patientin aus.

Knochenzucht im 
Fettgewebe

Entzündungen, Unfälle oder die operative
Entfernung eines Tumors können Knochen
schädigen. Nanobone, ein von Rostocker
Wissenschaftlern entwickeltes anorgani-
sches Biomaterial, ermöglicht es nun,
Knochensubstanz im Unterhautfettgewebe
zu züchten. Mit dieser Methode entstehen
erstmals durchblutete Gewebestrukturen.
Nach einem Unfall etwa setzen Ärzte sie 
in den geschädigten Knochen ein, wo sie
ein Gerüst für das wieder nachwachsende
Gewebe bilden.

Zellen aus Nabelschnurblut 

Neue Zellen aus Nabelschnurblut? Eine Forschungsgruppe der Uni-
versität Erlangen hat herausgefunden, dass sich das Blut etwa zur
Behandlung von Organverletzungen und Unfällen verwenden lässt.
Prof. Dr. Holm Schneider, Leiter der Molekularen Pädiatrie, gelang
gemeinsam mit Mitarbeitern der Nachweis, dass sich aus Nabel-
schnurblut Knochen-, Knorpel-, Skelettmuskel- und Herzmuskelzel-
len züchten lassen. „Diese Zellen könnten zum Beispiel für den
Verschluss von Lippen-Kiefer-Gaumenspalten genutzt werden“, so
Schneider. Weitere Anwendungsmöglichkeiten sind die Behandlung
von Volkskrankheiten wie koronarer Herzkrankheit, Athrose oder
Parkinson bis hin zum Schlaganfall. Strahlen bekämpfen

Krebs

Radioaktivität und die Heilung von Krank-
heiten erscheinen als unvereinbarer Wider-
spruch. In dreijähriger Forschungstätigkeit
hat ein Ulmer Forschungsteam nun neue
Wege gefunden, Krebszellen durch radioak-
tive Bestrahlung gezielt abzutöten und da-
bei normale Organe zu schonen. Die univer-
sitäre Forschergruppe wies außerdem 
nach, dass Krebszellen, die gegen Chemo-
therapien resistent sind, durch bestimmte 
radioaktive Strahlung zerstört werden 
können. Dabei kommt es besonders darauf
an, den richtigen Botenstoff mit der richti-
gen Strahlung zu kombinieren.
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aus der Krise hervorgehen kann

Innovation als 
ständiger Begleiter
BMWi stellt Innovationsgutscheine vor
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S T R AT E G I E  &  M E T H O D E N

1. Boomender Gesundheitsmarkt
Der Gesundheitsmarkt wächst und verän-
dert sich grundlegend. Behandlungen wer-
den teurer, zugleich nimmt die Zahl von Zi-
vilisations- und chronischen Krankheiten
zu. Das öffentliche Gesundheitswesen kann
diese Kosten nicht mehr auffangen – allein
von 1996 bis 2006 stiegen in Deutschland
die Ausgaben pro Kopf um 38 Prozent. Da-
her müssen immer mehr medizinische Leis-
tungen privat bezahlt werden – und der
Trend zu mehr Eigenverantwortung in der
Gesundheitsvorsorge verstärkt sich. Der
Markt für nicht verschreibungspflichtige
Medikamente weitet sich aus.

2. Business-Ökosysteme
Der Wettbewerbsdruck zwingt die Unter-
nehmen dazu, neue Innovationspotentiale
zu erschließen. Innovationsprozesse, bisher
innerbetrieblich organisiert, werden zuneh-
mend offengelegt. Denn Innovation funk-
tioniert verstärkt durch Kundeneinbindung
und Kooperation – indem die Kunden direkt
an Produktentwicklungen beteiligt werden,
avancieren sie zu Wertschöpfungspartnern.
Darüber hinaus gehen Unternehmen strate-
gische Kooperationen mit Wettbewerbern
ein – etwa in der Automobilindustrie – oder
arbeiten mit branchenfremden Unterneh-

men und Wissenschaftlern in projektwirt-
schaftlichen Strukturen zusammen.

3. Demographischer Wandel
2050 werden 9,2 Milliarden Menschen auf
der Erde leben. Die Bevölkerung wächst vor
allem in den Entwicklungsregionen Afrikas
und Asiens. Gleichzeitig schrumpft die Ein-
wohnerzahl in den westlichen Industrie-
nationen. Sinkende Geburtenraten gepaart
mit höherer Lebenserwartung führen in die-
sen Ländern zu einem steigenden Durch-
schnittsalter der Bevölkerung. 2015 sind in
den Industrieländern mehr Menschen über
65 Jahre alt als unter 15. Weltweit schwel-
len die Migrationsströme an. Grund ist ein
sich verstärkendes Wohlstandsgefälle, aber
auch die Zunahme von Naturkatastrophen
infolge des Klimawandels.

4. Digitales Leben
Weltweit steigt die Zahl der Menschen, die
Zugang zu Computern haben. Schon bald
wird es üblich sein, jederzeit überall ins In-
ternet gehen zu können. Dadurch ändert
sich die Art und Weise der Kommunikation
und des Zusammenlebens und -arbeitens.
In Online-Netzwerken wie Facebook wer-
den bis 2012 rund 950 Millionen Menschen
organisiert sein. Mit Hilfe von Web 2.0 ent-

stehen verstärkt virtuelle Geschäftswelten
und digitale Geschäftsmodelle. Die Genera-
tionen der Digital Natives, die mit dem In-
ternet aufgewachsen sind, sorgen zuneh-
mend für einen selbstverständlicheren Um-
gang mit dem Netz.

5. Frauen auf dem Vormarsch
Bis 2020 soll der Anteil berufstätiger Frauen
in der Europäischen Union von derzeit 57
auf 65 Prozent steigen. Angesichts ihrer
überalternden Bevölkerungen können die
hochentwickelten Volkswirtschaften auf die
Arbeitskraft hochqualifizierter Frauen nicht
mehr verzichten. Je mehr Frauen berufstätig
sind, desto präsenter werden sie im gesell-
schaftlichen Leben, desto bestimmender
treten sie als Marktakteure auf. Sie sind im-
mer öfter besser ausgebildet als ihre männ-
lichen Kollegen und bringen zudem durch
Kommunikations- und Kooperationsfähig-
keit die zentralen Kompetenzen für die zu-
nehmend projektwirtschaftliche Organisa-
tion der Wirtschaft mit.

6. Globalisierung 2.0
Die globale wirtschaftliche Verflechtung
intensiviert sich. Neue Protagonisten tre-
ten auf. Das stärkste Wirtschaftswachstum
verzeichnen die BRIC-Länder (Brasilien, �
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Blick in die Zukunft
Die 20 wichtigsten Megatrends 

Von Klaus Burmeister und Andreas Neef

Megatrends zeichnen sich dadurch aus, dass sie über einen Zeitraum von Jahrzehnten 

wirken und mindestens noch 15 Jahre in die Zukunft projiziert werden können. Sie 

wirken nicht nur lokal, sondern weltweit. Zugleich treiben Megatrends tiefgreifende 

Änderungen der politischen, sozialen und wirtschaftlichen Strukturen. Sie beeinflussen dabei 

Regierungen, Unternehmen und Einzelpersonen gleichermaßen. Damit sind Megatrends ausschlag-

gebend für die Entwicklung bestehender und zukünftiger Märkte – sich über sie zu informieren 

wird zunehmend zur Voraussetzung zukunftsorientierter Strategiearbeit. Eine Übersicht über die 

20 wichtigsten Megatrends zeigt, worauf wir uns einstellen müssen.
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ERSCHLIESSUNG DER ZIELGRUPPE

Das F.A.Z.-Institut begleitet und gestaltet den Weg zur integrierten Innovationskultur seit über zehn Jahren mit
zahlreichen Unternehmen und Partnern in ausgewählten Innovationsprojekten. Mehr als 250 Veranstaltungen
und Aktivitäten pro Jahr bieten eine breite Plattform für den Austausch der Innovations-Community, die rund
50.000 Fach-und Führungskräfte umfasst.

Der Vertrieb des Magazins erfolgt im Wesentlichen in Form einer Controlled Circulation, d.h. es wird gezielt
über einen ausgewählten Verteiler von ca. 22.000 Kontakten im Direktvertrieb (davon 3.000 Kontakte im Wis-
senschaftsnetzwerk) und an rund 3.000 Kontakte über die Innovationsveranstaltungen pro Quartal verbreitet.

Der INNOVATIONSMANAGER erreicht sowohl die Entscheider im unternehmerischen Mittelstand als auch alle
DAX/MDAX/Tec-DAX-Unternehmen und ein breites Wissenschaftsnetzwerk.

Die gedruckte und verteilte Auflage beläuft sich auf rund 25.000 Exemplare. Neben den genannten
 Vertriebsformen kann der INNOVATIONSMANAGER auch als Jahresabonnement direkt bezogen werden.
Um die Community der Innovationsentscheider in Unternehmen weiter zu erschließen und noch intensiver zu
vernetzen, werden künftig weitere Formate ergänzt (Newsletter, Sonderpublikationen, Innovationsdialoge und
Wissenschaftspanel).

MDax-Unternehmen

Dax-Unternehmen

TecDax-Unternehmen

58,06%

11,78%

30,16%

Erreichung aller DAX-Unternehmen

   

 

  

  

     

  

 

   

Studenten und Lehrstühle 
Innovationsmanagement

Steinbeis-University
(MBA-Studenten)

Young Professionals, 
Unternehmensgründer

Bibliotheken (BWL, VWL 
mit Schwerpunkt 
„Innovationsmanagement“)

Fraunhofer-Institute

3,4% 8,6%

34,5%

6,9%

46,6%

Verbreitung in der Wissenschaft

   

 

  

  

Leiter Innovation/
Innovationsmanager

Leitung F&E, Ltg. 
Prozessentwicklung

Leiter Produktion

Leiter Qualitätssicherung

Geschäftsführung

Personalleitung

Leiter IT

Forschung und Lehre, 
Referatsleiter Ministerien

    

 

 

 

   

 

20,5%

10%

6,5%

4,5%

17,5%
7%

15%

14,5%
9,5%

Verbreitung nach Funktionen

   

 

  

  

Elektrotechnik/Elektronik

Konsumgüter

Maschinenbau

Chemie/Biotechnologie/
Grundstoffe

IT / TK

Automobilindustrie und 
Zulieferer

Logistik, Energietechnik

Dienstleistung

Forschung und Lehre, 
Ministerien

8%

10%

9%

15%

12%

7%

14%

13%
12%

Verbreitung nach Branchen 
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INNOVATIONSMANAGER
Termine (geplant)

März 2012 Erscheinungstermin 06. März 

Anzeigenschluss 06. Februar
Druckunterlagenschluss 10. Februar

Juni 2012 Erscheinungstermin 13. Juni

Anzeigenschluss 14. Mai
Druckunterlagenschluss 16. Mai

September 2012 Erscheinungstermin 18. September

Anzeigenschluss 16. August
Druckunterlagenschluss 20. August

Dezember 2012 Erscheinungstermin 10. Dezember

Anzeigenschluss 12. November
Druckunterlagenschluss 16. November

Fokus: Sicherheit

Branche: Maschinen- und Anlagenbau / Greentelligence

Fokus: Energieeffizienz

Branche: Gesundheit

Fokus: Mobilität der Zukunft

Branche: Chemie und Pharma

Fokus: Innovationstreiber Hochschule

Branche: Konsumgüter



ANZEIGENFORMATE/-PREISE (Gültig 01.01.2012 bis 31.12.2012)
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Anzeigenformate Satzspiegelformat (B x H in mm) Anschnittformat (B x H in mm) Preis 4c/sw in Euro 

1/1 Seite  175 x 248 210 x 297 5.000,–

1/2 Seite hoch 85 x 250 105 x 297 2.900,–

1/2 Seite quer 175 x 121,5 210 x 148,5 2.900,–

1/3 Seite hoch 55 x 250 75 x 297 1.900,–

1/3 Seite quer 175 x 83 210 x 105,5 1.900,–

1/4 Seite hoch 85 x 121,5 1.500,–

1/4 Seite quer 175 x 63 210 x 85,5 1.500,–

1/6 Seite hoch 55 x 121,5 990,–

2/1 Doppelseite 380 x 250 420 x 297 8.500,–

3. Umschlagseite (U3) 175 x 248 210 x 297 5.800,–

4. Umschlagseite (U4) 175 x 248 210 x 297 6.800,–

Alle Preise zzgl. MwSt.

Technische Anforderungen

■ Beachten Sie bei Anzeigen im Anschnitt die Beschnittzugabe von 4 mm pro Kante.

■ Bei angeschnittenen Anzeigen müssen wichtige Motiv- und Textteile mindestens 10
mm von der Beschnittkante entfernt untergebracht sein!

■ Passkreuze und Formatecken bitte in ausreichendem Abstand (12 pt.) anlegen.

■ Die Anzeigen sollten nach Möglichkeit als druckoptimierte Adobe-Acrobat-PDF-Datei
(Version 1.4) gesichert sein.

■ Schriften sollten inkludiert oder in Pfade umgewandelt werden. Bitte keine 
modifizierten oder TrueType-Schriften verwenden

■ Bei der PDF-Erstellung mit Adobe InDesign bitte das PDF in Acrobat auf 
Vorhandensein  von Identity-H-Schriften überprüfen und ggf. diese Schriften 
in Pfade wandeln.

■ Sonderfarben müssen unbedingt in die  Farben der Euroskala zerlegt werden!

■ Bilddaten CMYK, 300 dpi, Größenmaßstab 100%.

■ Zur Farbabstimmung wird ein stand- und farbverbindlicher Digitalproof benötigt, der
den Fogra-Medienkeil enthält. Ohne Proof im ProzessStandard Offsetdruck (PSO) nach
ISO 12647 übernehmen wir keine Garantie für die farblich richtige Wiedergabe einer
Anzeige. Korrekturabzüge werden nicht versandt.

■ Profil für den Umschlag: Fogra Profil ISOcoated _v2_eci.icc, 
für den Inhalt: Fogra Profil PSO_LWC_Improved_eci.icc
(Die Profile können unter www.eci.org heruntergeladen werden).

Sonderformate sind möglich.

Preis nach Absprache.

Bitte sprechen Sie uns an:

Saskia Feiber 

(Projektmanagement) 

Tel.: (0 69) 75 91-14 86, 

Fax: (0 69) 75 91-80 14 86 

E-Mail: s.feiber@faz-institut.de
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1/1 Seite hoch
175 x 248 mm

(210 x 297 mm)

1/2 Seite hoch
85 x 250 mm

(105 x 297 mm)

1/2 Seite quer
175 x 121,5 mm

(210 x 148,5 mm)

1/3 Seite hoch
55 x 250 mm

(75 x 297 mm)

1/3 Seite quer
175 x 83 mm

(210 x 105,5 mm)

1/4 Seite quer
175 x 63 mm

(210 x 85,5 mm)

1/4 Seite hoch
85 x 121,5 mm

1/6 Seite hoch
55 x 121,5 mm

2/1 Doppelseite
380 x 250 mm

(420 x 297 mm)

■ Satzspiegelformat     ■ Anschnittformat

Sonderformate sind auf Anfrage möglich. (z.B. Anzeige über Bund)
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Altarfalzanzeige

Innovative Inhalte? Innovative Werbeformen! 
Nutzen Sie die Chance über Ad-Specials 
die maximale Aufmerksamkeit Ihrer Leser zu
erreichen!

Die dargestellten Sonderwerbeformen zeigen 
Möglichkeiten, Ihr Unternehmen auf außerge -
wöhnliche Weise zu präsentieren.

Sind Sie interessiert? Bitte sprechen Sie uns an!

Kontakt Saskia Feiber

Tel.: (0 69) 75 91-14 86

E-Mail: s.feiber@faz-institut.de

Umschlagproduktionen
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BEILEGER, BEIHEFTER, BEIKLEBER

sind...

Preis pro tausend
Exemplare

Postgebühren

Belegungsmöglichkeiten

Formate

Umfang
Papiergewicht
Platzierung

Sonstige Hinweise

Beilagen

... dem Magazin lose beigefügte 
Drucksachen eines Werbungtreibenden.

bis 25g 1 200
bis 50g 1 300

Gesamtauflage
Teilauflage möglich

min. 105 mm breit, 148 mm hoch

max. 205 mm breit, 292 mm hoch

Umfang bis zu 8 Seiten;
größerer Umfang nur auf Anfrage

Beihefter

... fest in das Magazin eingebundene Drucksa-
chen/Prospekte. 

2-seitig 1 200
4-seitig 1 250
6-seitig 1 300
8-seitig 1 350
> 8-seitig auf Anfrage

Gesamtauflage
Teilauflage auf Anfrage möglich

Unbeschnittenes Format:
213 mm breit, 306 mm hoch
Beschnitt:
Kopf: 6 mm, Fuß: 3 mm
seitlich: 3 mm

2-seitig min. 100 g/qm
4-6-seitig min. 80 g/qm

max. 170 g/qm
Höher auf Anfrage

Beikleber

... Produkte, die auf eine Trägeranzeige aufge-
klebt werden und durch den Leser abgelöst wer-
den können. Als Postkarten-Beikleber gelten auch
leere Briefumschläge und aufgeklebte Gutscheine.

Postkarte 1 100
Booklet 1 120
CD Preis auf 

Anfrage 
Anzeigen-Mindestabnahme (lt. Preisliste)
1/1 Seite

Gesamtauflage

min. 60 mm breit, 100 mm hoch
max. 180 mm breit, 210 mm hoch
Sonderformate auf Anfrage

mind. 150 g/qm
Der Abstand des Beiklebers vom Bund muss mind.
30 mm betragen, von Kopf und Fuß mindestens
20 mm.

Gewichtsabhängige Postgebühren, die für die Belegung der Postauflage anfallen, sind in diesen Preisen enthalten. Die Preise verstehen 
sich abzüglich der AE-Provision.

Beilagen, Beihefter und Beikleber sind vom Auftraggeber gedruckt und verarbeitungsfertig anzuliefern.
Berechnungsgrundlage ist die kalkulierte Druckauflage (vor Drucklegung bitte abfragen).
Die Preise können sich erhöhen, wenn die Beschaffenheit der Produkte die Verarbeitung erschwert.
Beilagen und Beikleber, die im Leporellofalz angeliefert werden, können nicht maschinell eingelegt bzw. aufgeklebt werden.
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RABATTE UND SONDERKONDITIONEN
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Mehrfachbuchung von ganzseitigen Anzeigen

2 Anzeigen: 10%

3 Anzeigen: 15%

4 Anzeigen 20%

6 Anzeigen 25%

Anzeigenstrecke (unterschiedliche Formate möglich)

2 aufeinanderfolgende Anzeigen in einer Ausgabe 5%

3 aufeinanderfolgende Anzeigen in einer Ausgabe 10%

4 aufeinanderfolgende Anzeigen in einer Ausgabe 15%

Kombirabatte

20% Rabatt bei Buchung 

- einer ganzseitigen Anzeige (4c) und eines Beilegers (Vollauflage) in einer Ausgabe

- eines Sonderformats und einer Anzeige im Innenteil

Neben den auf Seite 2 aufgeführten Tarifen gewährt der INNOVATIONSMANAGER folgende Rabatte 
bei Buchung mehrerer Abonnements: 

5 Abonnements 10%

10 Abonnements 15%

20 Abonnements 20%

Rabatte bei der Mehrfachbuchung von Anzeigen  (je Werbungtreibenden und Abschlussjahr)

Rabatte für Mehrfach-Abonnements



ALLGEMEINE GESCHÄFTSBEDINGUNGEN 
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1. „Anzeigenauftrag“ im Sinne der nachfolgenden Allgemeinen Ge schäfts be -
dingungen ist der Vertrag über die Veröffentlichung einer oder mehrerer Anzeigen
eines Werbung treibenden oder sonstigen Inserenten in einer Druckschrift zum
Zweck der Verbreitung.

2. Anzeigen sind im Zweifel zur Veröffentlichung innerhalb eines Jahres nach Vertrags -
abschluss abzurufen. Ist im Rahmen eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzel-
ner Anzeigen eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit dem
 Erscheinen der ersten Anzeige abzuwickeln, sofern die erste Anzeige innerhalb der
in Satz 1 genannten Frist abgerufen und veröffentlicht wird.

3. Bei Abschlüssen ist der Auftraggeber berechtigt, innerhalb der vereinbarten bzw. der
in Ziffer 2 genannten Frist auch über die im Auftrag genannte Anzeigenmenge
 hinaus weitere Anzeigen abzurufen.

4. Wird ein Auftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu vertreten hat,
so hat der Auftraggeber, unbeschadet etwaiger weiterer Rechts pflichten, den
 Unterschied zwischen dem gewährten und dem der tatsächlichen Abnahme ent-
sprechenden Nachlass dem Verlag zu erstatten. Die Erstattung entfällt, wenn die
Nichterfüllung auf höherer Gewalt im Risikobereich des Verlages beruht.

5. Für die Aufnahme von Anzeigen in bestimmten Nummern, bestimmten Ausgaben
oder an bestimmten Plätzen der Druckschrift wird keine Gewähr geleistet, es sei
denn, dass der Auftraggeber die Gültigkeit des Auftrages ausdrücklich davon
 abhängig gemacht hat.

6. Der Verlag behält sich vor, Anzeigenaufträge – auch einzelne Abrufe im Rahmen ei-
nes Abschlusses – wegen des Inhaltes, der Herkunft oder der technischen Form nach
einheitlichen, sachlich gerechtfertigten Grundsätzen des Verlages abzulehnen, wenn
deren Inhalt gegen Gesetze oder behördliche Bestimmungen verstößt oder deren
Veröffentlichung für den Verlag unzumutbar ist. Dies gilt auch für Aufträge, die bei
Geschäftsstellen, Annahmestellen oder bei Vertretern aufgegeben werden. Die
 Ablehnung eines Auftrages wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt.

7. Für die rechtzeitige Lieferung fertiger und einwandfreier Druckunterlagen ist der
Auftraggeber verantwortlich. Für erkennbar ungeeignete oder beschädigte
Druckunterlagen fordert der Verlag unverzüglich Ersatz an. Der Verlag gewährleistet
die für den belegten Titel übliche Druckqualität im Rahmen der durch die Druckun-
terlagen gegebenen Möglichkeiten.

8. Der Auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, unrichtigem oder bei
unvollständigem Abdruck der Anzeige Anspruch auf Zahlungsminderung oder  eine
einwandfreie Ersatzanzeige, aber nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck der
 Anzeige beeinträchtigt wurde. Weiter gehende Haftungen für den Verlag sind aus-
geschlossen. Reklamationen müssen innerhalb von vier Wochen nach Eingang von
Rechnung und Beleg geltend gemacht werden. Für Fehler jeder Art aus telefoni-
schen Übermittlungen übernimmt der Verlag keine Haftung.

9. Falls der Auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, werden Rechnung und Beleg
sofort, spätestens aber vierzehn Tage nach Veröffentlichung der Anzeige, über-
sandt. Die Rechnung ist innerhalb der aus der Preisliste ersichtlichen, vom Empfang
der Rechnung an laufenden Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen Fall eine
kürzere Zahlungsfrist oder Vorauszahlung vereinbart ist. Etwaige Nachlässe für vor-
zeitige Zahlung werden nach der Preisliste gewährt.

10. Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden Zinsen sowie die Einziehungskosten
 berechnet. Der Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausführung des lau-
fenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen und für die restlichen Anzeigen
Vorauszahlung verlangen. Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungs-
fähigkeit des Auftraggebers ist der Verlag berechtigt, auch während der Laufzeit
eines Anzeigenabschlusses das Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht auf
ein ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des Betrages und
von dem Ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge abhängig zu machen.

11. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch einen Anzeigenbeleg. Kann ein
Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche
Bescheinigung des Verlages über die Veröffentlichung und Verbreitung der
 Anzeige.

12. Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung an den Auftraggeber
zurückgesandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung endet drei Monate nach Ablauf des
Auftrages. Für die Aufbewahrung der Vorlagen usw. übernimmt der Verlag keine
Gewähr.

13. Erfüllungsort ist der Sitz des Verlages. Gerichtsstand ist, soweit das Gesetz zwin-
gend nichts anderes vorsieht, der Sitz des Verlages. Auch für das Mahnverfahren
sowie für den Fall, dass der Wohnsitz und der gewöhnliche Aufenthalt des Auf-
traggebers im Zeitpunkt der Klageerhebung unbekannt sind, ist als Gerichtsstand
der Sitz des Verlages vereinbart.
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