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The Times
They Are
a-Changin’

Vorwort

Vor 50 Jahven im Sommer 1963 schrieb Bob Dylan diesen Song, weil sich
unter Intellektuellen und Jugendlichen das Gefiihl verdichtete, dass sich
die Zeiten gerade jetzt dndern werden — 5 Jahre vor den Studenten-
Unruhen in Europa, 5 Jahre vor den Unruhen zum Parteikongress der
Demokraten in Chicago.

In »The Times They Are a-Changin’« fordert Dylan alle auf, endlich zu
erkennen, dass der Wasserspiegel steigt und man doch endlich schwim-
men lernen miisse.

In »The Times They Are a-Changin’« fordert Dylan alle Schreiberlinge
auf, endlich die Augen aufzumachen und sich immer im Klaren zu sein:
Das Rad dreht sich noch, und man kann noch nicht sagen, bei wem es
stehenbleiben wivd.

In »The Times They Are a-Changin’« fordert Dylan alle Politiker auf,
sich nicht in die Tiir zu stellen, um Entwicklungen aufzuhalten.

In »The Times They Are a-Changin’« fordert Dylan die Eltern auf,
die neuen Wege nicht einfach zu kritisieren, nur weil sie diese nicht

verstanden haben.

»The Times They Are a-Changin’« — 50 Jahre spiter
die Hymne fiir die Verdnderungen in der Medienbranche?

3 | Vorwort Leseprobe ,Agiles Publishing“ « www.agile-publishing.de « ISBN 978-3-941951-86-0



Das Medienverhalten ist im Umbruch — unsere alten Bekannten, die Konsumenten und
Leser, andern sich gleich mit. Was ehemals im Print erschien - Werbung, Magazin, Zei-
tung, Unternehmensbericht — driangte erst ins Web, jetzt in mobile oder soziale Medien
und morgen wohin? Aber wer drangt eigentlich wen? Der User dirigiert die Kreativen
und die Publisher? Oder lenken die Medien-Branchen immer noch die Konsumenten,

die Leser und die Benutzer?

Unsicherheit und Uberforderung haben das Zepter bei vielen Entscheidungen iiber-
nommen. Das sind eigentlich keine guten Voraussetzungen fiir die Zukunft. Aber wir
Autoren sind tiberzeugt, dass in der Kreativ- und Medienbranche sehr viel mehr Poten-
zial steckt, wenn man sich nur endlich seiner Starken und seiner Kreativitit bewusst
wiirde und nicht einfach die bestehenden Prozesse den neuen Anforderungen iber-
stillpt. Wenn man endlich die vorhandene Energie und Kraft in die Zukunft investiert.
Und nicht verbissen versucht, die Verinderungen aufzuhalten, die neue Technologien
mit sich bringen. Eines gibt es noch zu beachten: Neue Technologien sind nicht alle

gleich in den Auswirkungen - es gibt wesentliche Unterschiede:

Haben Sie schon einmal von disruptiven Technologien gehort? Das sind neue Technolo-
gien, die bestehende Entwicklungen nicht fortschreiben und auch nicht verbessern. Dis-
ruptive (= ablosende) Technologien verdriangen die althergebrachten Produkte fast
vollstindig — und mit ihnen haufig auch die in ihrem Thema festverankerten Hersteller Disruption
und Dienstleister. Disruptive Technologien sind dabei meist am Anfang qualitativ sogar
schlechter, bieten nicht einmal die gleichen Eigenschaften wie Althergebrachtes — und
trotzdem schaffen sie den Durchbruch: Denn disruptive Technologien sind giinstiger,

sie bieten bis dahin unbekannte Eigenschaften und sie sind leichter zu bedienen. Sie
kommen dabei meist aus einer kleinen Marktnische. Und die Gefahr fiir etablierte Her-
steller bei ablosenden Technologien: Was Qualitat ist, das meint der Anbieter der alten
Technologien definieren zu kénnen. Und merkt dabei nicht, dass seine Qualitdtsanforde-

rungen hiufig kontrar zu den Bediirfnissen und Wiinschen der Neukunden stehen.

Das Gegenstiick zu disruptiven Technologien sind die erhaltenden (sustaining) Techno-

logien. Damit wird Bewahrtes stindig verbessert und fortgefiihrt. Das Paradebeispiel

fiir eine erhaltende Technologie sind Autos mit Verbrennungsmotor: Sie werden immer Sustaining
sparsamer, immer komfortabler und immer schneller. Wirkliche Verbesserungen er-

scheinen aber kaum mehr moglich und die ganze Welt hofft auf die Ablosung durch

eine Technik, die kein knapper werdendes Erd6l mehr verbrennt. Das grofde Warten auf

die disruptive Technologie fiir den Individual-Verkehr der Zukunft dauert an ...

Mit dem folgenden Beispiel fiir eine ablosende Technologie nihern wir uns wieder dem

Publishing an: Das qualitativ schlechtere MP3-Format verdrangte auf breiter Front die
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Grenzen

verschwimmen

Verinderung, Mut

Musik-CD. Wie kam es dazu? Ein Hersteller aus dem Computer-Bereich hatte erkannt,
dass die kleine Dateigrofie von komprimierten Tonen alle Voraussetzungen bietet,
Musik iiberall hin zu versenden und auf kleinsten Geraten abzuspielen. Das vorlaufige
Endergebnis der Entwicklung: Innerhalb kurzer Zeit ist Apple mit Abstand der grofste
Musikverkaufer der Welt geworden — der Verkauf und die Herstellung von Musik-CDs

wird fast schon ein Nischenprodukt.

Die Weiterentwicklung von leicht bedienbaren MP3-Playern fiihrte tiber viele kleine
Zwischenschritte zu Smartphones, Tablets und Tablet-Computern. Was macht nun
viele Menschen so sicher in ihrer Prognose, dass mit Tablet und Smartphone generelle
Verinderungen in der Kommunikation eintreten werden und eine neue Ara fiir den
Medienkonsum im Speziellen sogar schon eingeldutet wurde? Perfektes Marketing und

flotte Werbespots von Apple reichen fiir diese Wechselstimmung bei Weitem nicht aus.

Intuitive Bedienbarkeit, absolute Mobilitit und schnelle Internetverbindungen sind

der technische Hintergrund. Diese Zutaten bringen Informationen, Filme und Spiele
schnell auf einem kleinen Gerit zusammen. Die Grenzen zwischen den Genres schei-
nen sich aufzulésen — die Grenzen der Genres interessieren die Nutzer ja auch gar nicht.
Dass das Display von Smartphone oder Tablet so viel kleiner ist als bei einem 28"-Moni-

tor — das stort auf der Strafle und im Café oder auf der Couch zu Hause niemanden.

Die Ablosung des Personal Computers als personliche Kommunikationszentrale ist des-
halb in vollem Gange und strahlt stark in die , Papierwelt“ aus. Die vielen Auswirkungen
und Griinde wurden in den Medien ausfithrlich diskutiert — Losungsansatze hingegen
nur wenig. Computer-Hersteller werden wohl am Ende zu den Verlierern der Ablosung
durch Tablet und Smartphone gehéren — und die Verkaufer und Dienstleister von ge-

druckten Werken auch.

Aber bei jedem Medienwechsel — und die Menschheit hat schon viele erlebt — hat es
nicht nur Verlierer gegeben, sondern auch viele Gewinner: Menschen, die nicht einfach
immer weiter wie bisher gehandelt haben. Menschen, die ihre neue Chance erkannt
haben. Menschen, die ihr bisheriges Kénnen und Wissen mit der neuen Technik ver-

bunden haben.

Dieser Medienwechsel zum Tablet und Smartphone fordert uns tiglich heraus. Zur
Diskussion mit Nutzern, Kunden, Herstellern, Schiilern und Kollegen. Zum Gedanken-
austausch mit Fachleuten in anderen Branchen. Zu ausfiihrlichen Recherchen.

Die Kurzzusammenfassung dieser Arbeit ist das, was auch Sie schon lange wissen:

Die Publishing-Branche und ihre Arbeistweise muss sich verindern, damit die Medien-

produktion in Zeiten der digitalen Gerite weiter funktionieren kann. Dabei macht
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Folgendes sehr viel Mut: Medien-Inhalte fiir digitale Gerdte werden benétigt und sind
vom Kunden erwiinscht! Denn die Quintessenz aus unserem MP3-Beispiel ist doch
auch: Es wird nicht weniger Musik ein- und dann abgespielt, sondern nur der Vertriebs-

weg und das Abspiel-Medium haben sich komplett verdndert.

Veranderung ist unser Thema. Und Veridnderung wirft weitreichende Fragen auf:
« Was soll ich verdndern — was soll ich beibehalten?

« Wo soll ich etwas verdandern?

« Was kann ich itberhaupt verandern?

« Verliere ich etwa meine gewohnten Stirken — und was kann ich dagegen tun?

Wir werden in diesem Buch nicht alle Thre Fragen vollstindig beantworten kénnen.
Wir werden Thnen aber Strategien und Ideen so nahe bringen, dass Sie die von Ihnen

als wiinschenswert erkannten Verdnderungsschritte selbst einleiten kénnen.

Drei Kapitel zur Verinderung

Wir thematisieren in diesem Buch den Wechsel in Organisation, in Kreation und Ar-
beitstechnik sowie in den Herstellungs- und Vertriebsideen. Wir geben Anregungen
und handfeste Tipps, wie Sie die Verinderungsprozesse auf den Weg bringen — und was

Sie dabei bedenken sollten.

Wir beginnen dabei mit einem Blick auf unsere bekannten Rollen und Teams im Publi-
shing. Wir stellen im ersten Teil des Buches eine agile Prozess-Methode vor, welche die
Entwicklung von Publishing-Produkten grundlegend verandert. Davon ausgehend, ver-
sorgen wir Sie mit strategisch wichtigem Wissen rund um Crossmedia-Planung und

Content-Strategien.

Im zweiten Teil beleuchten wir dann das neue Publishing aus der kreativen Perspektive:
Wie werden gute Geschichten erzahlt? Wie entwickeln wir sie passend fiir unsere Nut-

zer? Wie entsteht ein natiirliches Medienerlebnis?

Und weil zu aller Organisation, Strategie und Kreation immer auch die Umsetzung ge-
hort, zeigen wir im dritten Teil die grofien Entwicklungslinien in der Technologie. Wir
erkliren, wie medienneutrale Produktion aussehen kann, in welchen Zusammenhingen

digitales Publishing stattfindet und was das alles fiir unsere Layouts heif3t.

Dabei miissen wir auch akzeptieren, dass in unserer schnelllebigen Zeit so manche tech-
nische Aussage beim nachsten Betriebssystem-Update wieder itberholt ist. Wir haben
aber immer darauf geachtet, die lingerfristigen Aspekte herauszuarbeiten. Dieses Buch

soll Thr Begleiter in den nichsten Jahren der Veranderung sein.
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Wir!
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Alles steht dabei fiir uns immer unter dem Motto der Beweglichkeit — Agilitit: ein sehr
hoher Wert und eine sehr wichtige Ressource fiir eine Firma, die im Publishing tatig ist.
Der Einsatz agiler Methoden in der Software-Entwicklung, im Apparatebau und sogar
in der industriellen Fertigungstechnik sind der Schliissel fiir erfolgreiche Firmen in
Nordamerika, in Europa und in Ostasien. Und wir stellen die These auf: Auch im Publi-
shing ist Agilitit das probate Mittel, um sich an die stindig wechselnden Herausforde-

rungen schnell und erfolgreich anzupassen und dabei leistungsfahig zu bleiben.

JWWir“ —und die ,,Anderen“

Ab hier wechselt die Bedeutung des Wortes ,Wir*: Ab jetzt sind ,Wir“ die Publisher,

die zum agilen Publisher werden wollen, die Leser, die Autoren und die Personen in un-
serer Branche. Nur wenn ,wir Autoren“ ausnahmsweise ab jetzt den Leser direkt an-
sprechen, dann geschieht dies in der ,Sie“-Form. Die andere Seite der Medaille sind
unsere Kunden, die uns einen Auftrag geben oder unsere Produkte direkt kaufen.

Und die dritte Gruppe, die wir in den Mittelpunkt unserer Uberlegungen stellen wer-
den, sind die Nutzer von Medien. Synonyme Begriffe fiir den Nutzer wiren User, An-

wender, Leser, Konsument usw.

Das ,Wir“ bezieht natiirlich Frauen und Manner gleichermaflen ein — und wir Autoren
sind in der heutigen Zeit so mutig, dass wir bei unbekannten Personen immer die
kiirzere mannliche grammatische Form verwenden, aber hier ausdriicklich darauf hin-
weisen, dass weibliche Personen eingeschlossen sind. Liebe Frauen, habt ein Nachsehen
mit uns, dass wir mannlichen Autoren uns fiir die kiirzere grammatische Form ent-

schieden haben.

Tipps zum Lesen
Zu vielen Themen und Beispielen des Buches finden Sie am Ende der Kapitel Link-
adressen oder Buchempfehlungen, die Sie zu weiterfithrenden Beitrigen in englischer

und deutscher Sprache fithren.

Ein weiteres Angebot in diesem Buch sind kleine Workshops: Sie bieten Momente des
Innehaltens beim Lesen. Sie sind Erinnerer, das Gelesene zu hinterfragen. Sie ermogli-

chen in manchen Fillen eine Standortbestimmung.

Und nun viel Spafd mit diesem Buch. Wir freuen uns auf Thr Feedback, Ihre Anregun-
gen, Thre Kommentare, am besten itber unseren Blog www.agile-publishing.de oder

iiber den Twitter Hashtag #AgilePublishing

August 2013
Detlev Hagemann, Georg Obermayr & Matthias Giinther
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