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"Agile Entwicklung" ist ein Modewort, das auch in der Verlagsbranche Konjunktur hat. Die
"agilen" Prinzipien werden jedoch zumeist nur bei Softwareprojekten eingesetzt. In unserer
Serie zu modernen Managementmethoden zeigen wir, dass agile Vorgehensweisen auch
hervorragend in der Produktentwicklung eingesetzt werden kdnnen.

Im zweiten Teil des Newsletters erldutert Barbara Raimann, Verlagsleiterin beim Verlag Os-
terreich, warum Inhalte noch immer zentral fiir den Erfolg von Fachmedien sind.

Die Neujahrsausgabe endet mit drei spannenden Veranstaltungshinweisen, von denen ich
hier nur die Publishers' CRM Conference hervorheben mdéchte: Spannende Fallbeispiele und
innovative Konzepte zeigen lhnen, wie Sie ihr Kundenmanagement auf eine neue Stufe he-
ben kdnnen.

In diesem Sinne griiBe ich herzlich und wiinsche alles Gute fiir 2015.

lhr

(Al

Ehrhardt F. Heinold
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Methoden-Schnellcheck: Agile Produktentwicklung

Von Ehrhardt F. Heinold, ehrhardt.heinold@hspartner.de

Bereits in der Newsletterausgabe vom November 2012 hat sich Uwe Matrisch mit dem
Thema der agilen Produktentwicklung beschaftigt. Was damals noch wie ein Ausblick er-
schien, hat sich mittlerweile in vielen Verlagen als eine Methode zur Entwicklung innovati-
ver Produkte bewdhrt. Wer diese Methode anwenden mdchte, muss sich auf eine Reihe
von Verdnderungen einstellen.
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Die Methoden der agilen Entwicklung werden vorwiegend in der IT und Startup-Branche
angewendet. Auch in Verlagen sind die IT- und E-Business-Bereiche oft die ersten (und einzi-
gen) Anwender dieser Methode. Dabei liegt ihr Ursprung, wie IT-Agile-Geschaftsfihrer Ste-
fan Roock jingst in einem Vortrag erldautert hat, gar nicht im IT-Bereich: Die ersten agilen
Anwendungen wurden fir die Produktentwicklung geschaffen. Denn "agil" ist nicht nur eine
Projektmanagement-Methode, sondern ein strategischer Ansatz, bei dem die Kunden und
ihre Bedirfnisse in den Mittelpunkt gestellt werden.

Agil heiflt Kundenintegration

Die einfache Idee: Es macht keinen Sinn, ein komplexes Produkt zu entwickeln und dann die
Kunden zu fragen, wie sie das finden (oder das Produkt gar gleich auf dem Markt zu testen),
um dann in teuren und aufwandigen Updates die gewiinschten Verbesserungen vorzuneh-
men. Es macht mehr Sinn, die Kunden von Beginn an einzubeziehen und sie dann im Ent-
wicklungsprozess so zu integrieren, dass in immer weiteren Verbesserungsstufen ein markt-
fahiges Produkt entwickelt werden kann. Die Iterationsstufen sollten dabei den "Minimum
viable product"-Prinzipien folgen und so angelegt sein, dass ich stets erkennen kann, welche
Features funktionieren (und welche nicht).

Selbst in Verlagen mit agiler Entwicklung wird dieses Grundprinzip oft nicht beachtet, wenn
nur die IT- oder E-Business-Abteilung agil arbeitet: Die Produktmanager haben das Konzept
erstellt (und hierbei, wenn es gut lauft, wenigstens eine Marktforschung durchgefiihrt) und
an die Umsetzungsabteilung (ibergeben. Diese arbeitet zwar scheinbar agil, aber die Riick-
kopplung zu den Kunden fehlt.

Agil ist eine Herausforderung

Uwe Matrisch hat die Grundprinzipien der agilen Entwicklung in seinem Artikel dargestellt.
Die Kernidee lautet: Ich verabschiede mich von einem detaillierten Produktkonzept, sondern
arbeite auf Basis einer als Geschaftsmodell ausgearbeiteten Zielvorstellung in einem dyna-
mischen Prozess. Anderungen, die sich im Projektverlauf ergeben, sind keine Stérfaktoren,
sondern erwiinscht, weil sie im optimalen Fall die Schwachen des Ausgangskonzeptes ans
Tageslicht fordern, z. B. in der Gestaltung des Produktnutzens oder der Benutzerfreundlich-
keit.

Der Schwenk vom detaillierten Produktkonzept zur dynamischen und kundenorientierten
Produktentwicklung stellt die groRte Herausforderung dar, denn zentrale Paradigmen des
klassischen Projektmanagements nach dem Wasserfall-Modell, gelten nicht mehr:

e Statt eines zu Projektbeginn detailliert ausgearbeiteten Projektplans gibt es wenige Meilen-
steine. Wenn ich das Konzept radikal umsetze, ist Qualitit (im Sinne des Kunden) wichtiger
als ein Launchtermin.
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e Statt groRer Abnahmepunkte werden die Ergebnisse nach jedem Sprint bewertet: Die einzel-
nen Projektfortschritte werden in sog. Sprints abgearbeitet. Jeder Sprint hat ein definiertes
Ergebnis. Innerhalb der Sprints wird oft taglich der Status ermittelt.

e Wegen dieser Dynamik lassen sich die benétigen Ressourcen (Mitarbeiter, Finanzmittel) nur
grob planen.

Die agile Methode fordert weitere Veranderungen in Verlagen:

e Die einzelnen Projektaufgaben werden von moglichst autonom arbeitenden Teams erledigt.
Im Mittelpunkt stehen Kundennutzen und Projektziel, und nicht interne Orientierungspunkte
wie Hierarchieebenen oder zu beachtende Eitelkeiten. Der "Product Owner" halt dem Team
den Riicken gegeniiber den Projektauftraggebern frei.

e Im Projekt herrscht groftmogliche Transparenz: Der Projektstatus wird so oft wie sinnvoll
ermittelt (meistens taglich). Alle Projekttatigkeiten werden visualisiert (z. B.in einem Kanban-
Board). So entsteht eine beinahe gnadenlose Transparenz, die viele Einzelkampfer nicht ge-
wohnt sind.

e Statt Featureritis geht es um Prototyping: Viele Verlage entwickeln neue Produkte mit
Winsch-Dir-was-Listen, bei denen Produktmanager (und vielleicht Kunden, wenn sie mit den
falschen Mafo-Methoden befragt werden) aufschreiben, was das Produkt alles kénnen sollte.
Agile Entwicklung vermeidet Featureritis , weil sie den Kernnutzen eines Produktes in den
Mittelpunkt stellt. Das wird erreicht, indem so schnell wie moglich ein lauffahiger Prototyp
erarbeitet wird, der die Kernfunktionalitaten abbilden kann. Es werden nur so viele Features
hinzuentwickelt, wie aus Business Case- und Kundensicht sinnvoll sind. Gerade Digitalpro-
dukte sollten versionsfahig sein und keinesfalls mit allen denkbaren Funktionen gelauncht
werden. Weitere Features konnen dann auf Basis von Kundenfeedbacks in die nachsten Ver-
sionen integriert werden.

All das erfordert von den Mitarbeitern, vor allem aber vom Management mentale Verande-
rungen. Verlage sollten ein agile Produktentwicklung nur dann einsetzen, wenn sie dafiir die
Voraussetzungen schaffen: Ausreichend geschulte Mitarbeiter, flache Hierarchien, teamori-
entiertes Arbeiten, geeignete Dienstleister und ein Management, das eine derart dynami-
sche und kundenorientierte Arbeitsweise als Chance begreift.

Bewertung

Die Starken: Agiles Projektmanagement eignet sich hervorragend fiir den Einsatz bei der
Entwicklung von innovativen und vor allem digitalen Verlagsprodukten (und tGberhaupt fir
alle Softwareprojekte wie z. B. eine Homepage oder einen Shop). Die Methode minimiert das
Investitionsrisiko durch die Einbeziehung der Kunden und durch das Arbeiten mit funktions-
fahigen Prototypen, die jederzeit getestet werden konnen. Allerdings stellt der Einsatz von
agilen Methoden hohe Anforderungen an alle Beteiligte. Ein solches Projekt sollte also gut
vorbereitet (und vielleicht beim ersten Mal mit externer Begleitung) angegangen werden.

Die Grenzen der Methode liegen sicher bei Produktentwicklungen, die von Kreativen getrie-
ben werden (wie z. B. Autoren), die sich nicht in eine so strenge Methode (und Kontrolle)
integrieren wollen. Auch Routineproduktentwicklungen, wie sie im Buchverlag die Regel
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sind, missen nicht immer "agil" gemanagt werden, kdnnen aber von der Methode profitie-
ren, indem sie einige Kernelemente aufgreifen. Hier muss jeder Verlag seinen pragmatischen
Weg finden.

Die Schwache der Methode ist zugleich ihre Starke: Exakte Projektparameter (Zeit, Budget,
Funktionsumfang) lassen sich vorab nur grob definieren. Vor allem bei der Finanzplanung
dirfte dies so manchen Controllingabteilungen zu schaffen machen.

Fazit

Agiles Projektmanagement ist die Methode der Wahl, wenn es um komplexe und digitale
Produktinnovationen geht. Die Methode hebt zudem die interne Zusammenarbeit auf ein
neues Niveau: Projekte werden transparent, die Autonomie von Teams und deren Mitglie-
dern wird gestarkt, die Firmenkultur erhélt einen kraftigen StoR in Richtung Start-up-Spirit.
Fihrungskrafte sollten jedoch vor dem Einsatz die Voraussetzungen schaffen und ausrei-
chend Ressourcen (Know-how, Kapazitdaten, Raume, Finanzmittel) bereitstellen.

"Der Erfolgsfaktor liegt noch immer im inhaltlichen Konzept"

Loseblattwerke seien per se weder veraltet noch schlecht, stellt Barbara Raimann, Verlags-
leiterin beim Verlag Osterreich und Referentin auf dem "4. Branchenforum Loseblattwer-
ke", im folgenden Interview fest. Denn der zentrale Erfolgsfaktor sind immer noch die In-
halte.

Sie launchen ein neues Loseblattwerk. Was waren die Motive, und wie sind Sie vorgegan-
gen?

Barbara Raimann: Mit der Publikationsform der Loseblattsammlung wollten wir den Auto-
rinnen und Autoren die Option eréffnen, ihre Kommentierung bei Aktualisierungsbedarf je-
derzeit und unabhadngig von den Mitautorinnen auf den neuesten Stand zu bringen. Der
Kunde erhalt damit ein Arbeitsmittel, dessen Aktualitat besser als bei einem gebundenen
Werk gewadhrleistet werden kann. Wir haben uns entschieden, die Loseblattsammlung in
Faszikeln (Teilheften) herauszubringen, so entfallt das lastige Einordnen einzelner Seiten.

Welche Rolle spielt eine digitale Erweiterung fiir das neue Loseblattwerk?

Barbara Raimann: In diesem Fall war von Anfang an klar, dass der Kommentar in eine Daten-
bank eingebracht wird. Es gibt aber auch Loseblattwerke in unserem Haus, die — zumindest
mittelfristig — nicht online gestellt werden.

Welche Strategien verfolgen Sie, um bestehende Losblattwerke zukunftsfahig zu machen?
Barbara Raimann: Der Erfolgsfaktor liegt noch immer im inhaltlichen Konzept. Qualitat zahlt,
auch bei der Auswahl der Herausgeber bzw. der Autorinnen und Autoren. Aulerdem ver-
langt der Kunde immer mehr nach Online-Lésungen, die wir gerne anbieten.
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Welche Trends sehen Sie bei lhren Kunden: Wer bleibt bei Print (und warum), wer geht zu
Digitalangeboten liber (und warum)?

Barbara Raimann: Derzeit wollen viele Kunden noch beide Angebote nutzen. Sie werden von
uns auch nicht ,gezwungen®, sich zwischen Print und Online zu entscheiden. Viele Online-
Kunden bestellen Print (noch) nicht ab und verwenden das Digitalangebot in erster Linie flr
die Suche.

lhr Vortrag auf dem Branchenforum Loseblattwerke heif3t ,,Neue Loseblattwerke laun-
chen: Herangehensweise, Zukunftsperspektive, Erfolgsfaktoren”. Was wird lhre Kernbot-
schaft sein?

Barbara Raimann: Man darf keine Angst vor dem Format haben. Loseblatt ist nicht per se
veraltet und schlecht. Es ist eine gute Moglichkeit, groBe (Kommentar-)Projekte zu bewalti-
gen und die Arbeitsweise der Autoren und deren immer knappere Zeitbudgets zu managen.

Veranstaltungshinweise

4. Branchenforum Loseblattwerke: Optimize, Customize, Digitize?! Kundenorientierte
Optimierung des Loseblatt-Business: Print und Digital

Loseblattwerk oder digitale Losung? Heute ist klar: Dieses Denken geht nicht auf! Denn Lo-
seblatt-Verlage miissen nicht kanal-, sondern kundenorientiert denken: Der besondere
Mehrwert der Fachinformationsangebote muss fiir Leser und Kunden klar auf der Hand lie-
gen —und ihren Arbeitsprozessen angepasst sein. Flir manch einen Kunden erfillt das ge-
druckte Loseblattwerk diese Anforderungen bereits — ein Umstand, der sogar den Launch
neuer Loseblattwerke rechtfertigen kann. Doch die Nachfrage nach neuen Digitalausgaben,
Business Portalen und Workflow-Tools, die den Kundenbediirfnissen und der jeweiligen Nut-
zungssituation noch besser entsprechen, steigt. Was gilt es also zu tun, um Loseblattwerke
zukunftssicher und rentabel zu gestalten — print, digital und mobil?

Das Branchenforum Loseblattwerke, das wir gemeinsam mit der Medienakademie am
11.02.2015 in Minchen veranstalten, beantwortet diese Frage in Strategie-Keynotes und
Case-Studies. Der Fokus liegt dabei auf dem unmittelbaren Erfahrungsaustausch zwischen
Referenten und Teilnehmern. In vertiefenden Praxiseinheiten, Roundtable-Sessions und
Networking-Pausen haben die Teilnehmer die Moglichkeit, ihre personlichen Fragestellun-
gen zu diskutieren und praxisbewahrte Tipps und Hinweise zu erhalten.

Weitere Informationen und Anmeldemaoglichkeit finden Sie auf der Website der Medienaka-
demie.

Seminar "Metadaten gestalten, verwalten und verbreiten"

Nur durch Metadaten werden Medienprodukte im Internet bzw. in Online-Shops sicher ge-
funden — das kénnen hinterlegte Daten wie ISBN-Nummer, Titel, Autorenname oder Verlag
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sein, aber auch Rezensionen, Beschreibungen oder Autoreninfos. Dabei gilt: Je besser Sie
Ihre Metadaten auswahlen und managen, desto mehr werden Sie online verkaufen. So emp-
fiehlt Amazon Ihre Produkte zum Beispiel 6fter, wenn durch inhaltliche oder auch regionale
Metadaten eine Zuordnung zu individuellen Suchanfragen moglich ist. Dennoch schépfen
viele Verlage das Potenzial der Metadaten im Moment noch nicht aus — etwa, weil sie zwar
den ISBN-Standard, nicht aber die erweiterten Mdéglichkeiten von ISBN-A oder ONIX nutzen.
Was also leisten diese Standards? Worauf kommt es bei der Vergabe und dem Management
von Metadaten an? Welche technischen Voraussetzungen miissen geschaffen werden? Und
welche Workflows gilt es im Verlag zu definieren?

Dieses Praxisseminar, das ich am 25.02.2015 in der Medienakademie zusammen mit Eckart
H. Horn von Wirth & Horn leite, zeigt, worauf es bei der Erarbeitung einer erfolgreichen Me-
tadatenstrategie in der Praxis ankommt — von der richtigen Vergabe bis zur internen Organi-
sation. Neben dem Grundlagenwissen werden auf Basis von Fallbeispielen innovative Um-
setzungsmoglichkeiten vermittelt. Die Teilnehmer haben zudem die Moglichkeit, eigene Fra-
gestellungen einzubringen und konkrete Lésungsansatze fir ihre Cases zu entwickeln.

Weitere Informationen und Anmeldung tber die Website der Medienakademie.
Der CRM-Doppelpack: Konferenz und Seminar

7. Publishers' CRM Conference am 26.03.2015 in Minchen
26. Marz 2015, 10.00 - 17:00 Uhr, Hotel Maritim (Goethestral’e 7, Miinchen)

Zum 7. Mal veranstalten wir die Fachkonferenz zum innovativen Management von Kunden-
beziehungen. In dieser Konferenz stellen Verlage zusammen mit ihren Softwarepartnern
Praxisbeispiele fir erfolgreiches CRM vor. Dabei wird der Frage nachgegangen, wie CRM ge-
nutzt werden kann, um bereits vorhandene Kunden zu binden, neue zu gewinnen und geziel-
te Datenanalyse fiir die Produktplanung zu nutzen. In den Pausen besteht Gelegenheit zur
Information an den Standen der Sponsoren und Zeit zum Gedankenaustausch unter Verlags-
kollegen. Im Seminar am zweiten Tag vertiefen wir zwei Themen: "Relaunch und CRM" und
"optimierte Kundenansprache".

Programm der Publishers' CRM Conference

09.30: Doors open — Teilnehmerregistrierung und BegriiBungskaffee

10.00 — 10.05: Einfiihrung in das Tagungsprogramm

Ulrich Spiller, Geschaftsfiihrer, Heinold, Spiller & Partner Unternehmensberatung (HSP), und
Ta-gungsmoderator

10.05 - 10.45: Nachhaltige CRM-Strategien: Identifizieren Sie lhre Kundenbindungstreiber
Prof. Dr. Peter Lorscheid, Leiter Data & Customer Analytics Siegfried Vogele Institut GmbH
10.45 - 11.30: Der 360° Kundenblick im Zeitalter von Mobile, Social und Big Data — neue
Heraus-forderungen und bessere Losungsoptionen anhand von Praxisbeispielen
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Frank Sommerer, Front-Office Produktmanager CRM Klopotek & Partner GmbH

11.30 — 12.00: Kaffeepause

12.00 - 12.45: CRM 4.0 — Modellierung komplexer CRM-Prozesse. Kampagnensteuerung —
Multi-channel Customer Journey — Social Media

Michael Flrstenberg, Director CRM & eCommerce Solutions NIONEX GmbH / arvato Systems
12.45 - 14.00: Mittagessen

14.00 - 14.45: Prazisere Forecasts im Key Account Management: Rollierende Absatzpla-
nung im Buchverlag

Gerd Kuchelmeister, Leiter Geschéaftsbereich CRM KUMAVISION AG

14.45 - 15.30: BIG DATA - der Game Changer. Project: SCORE — Success Story der IDG Bu-
siness Media GmbH

Stephan Lissner, Geschaftsfihrer der BDL GmbH, Mirja Wagner, Leiterin Database Operati-
ons der IDG Business Media GmbH, Stefan Huegel, Director Strategic Marketing Services der
IDG Business Media GmbH

15.30 — 16.00: Kaffeepause

16.00 - 16.45: Der nachste Schritt: Customer Engagement

Thorsten Schlaak, assoziierter Partner HSP

16.45 — 17.00: Zusammenfassung durch den Moderator

Anderungen im Programm sind méglich

4. Publishers' CRM-Seminar

27. Marz 2015, 09:00 - 16.30 Uhr, Hotel Maritim (GoethestrafRe 7, Miinchen)
Seminarbeschreibung

Aus der Vielzahl von Fragestellungen, die im Rahmen von CRM auftauchen kdnnen, werden
in die-sem Seminar zwei vertiefend herausgegriffen:

e Relaunch und CRM: CRM hat auch eine strategische Komponente und ein Relaunch ist eine
strategische Zukunftsentscheidung. Wie diese beiden Themen deshalb ineinandergreifen und
was man alles falsch machen kann ist Thema des Vortrags. Anhand eines Fallbeispiels werden
MalRnahmen erarbeitet, um einen Relaunch nicht von vornherein zum Scheitern zu verurtei-
len.

e Optimierte Kundenansprache: ,Testen, Testen, Testen” lautet eine Vogele’sche Grundregel
im Dialogmarketing. Doch was tun, wenn eine Vielzahl Hypothesen zu moglichen Stellhebeln
existieren, flr eine lange Testserie aber weder Budget noch Zeit ausreichen? - Anhand eines
Fallbeispiels wird diskutiert, wie sich im Rahmen eines multivariaten Testdesigns effizient
testen lasst und wie dann die Ergebnisse in einen kontinuierlichen Optimierungsprozess ein-
flieRen.

Zu jedem der beiden Themen werden in einem Impulsvortrag fiir die Teilnehmer die Grund-
lagen gelegt. AnschlieBend werden sich die Teilnehmer in Workshops anhand von Fallbei-
spielen intensiv mit beiden Themen auseinandersetzen.
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Die Referenten

e Prof. Dr. Peter Lorscheid: Leiter Data & Customer Analytics am Siegfried Vogele Institut (SVI).
Diplom-Studiengang Statistik mit anschlieRender Promotion. Habilitation als Hochschuldo-
zent fiir Quantitative Analyse. Seit 2008 am SVI verantwortlich fiir Datenanalyse, Zielgrup-
pen-Analysen sowie Werbewirkungs-Messung. 2010 wurde er zum aullerplanmaRigen Pro-

fessor ernannt.
e Ulrich Spiller: Geschaftsfiihrer der Heinold, Spiller & Partner Unternehmensberatung GmbH.

Betriebswirtschaftliches Studium. Mehrjahrige Tatigkeit als Verlagsleiter fur Zeitschriften und
Buch, u.a. bei Gruner + Jahr, Markt + Technik. Seit 1989 Verlagsberater. Herausgeber diverser
Studien, u.a. zum Thema Medienrelaunches.

Datum, Veranstaltungszeiten, Preise, Anmeldung

e Datum: 26.03. und 27.03.2015 in Miinchen (statt wie bisher Kénigstein im Taunus)

e Veranstaltungszeiten:
o Conference: 26.03.2015, 10:00 — 17:00 Uhr (inklusive Pausen)
o Seminar: 27.03.2015, 09:00 — 16:30 Uhr (inklusive Pausen)

Preise (jeweils zzgl. MwsSt.)

e Friithbucherpreis (bis 13.02.2015):

o Conference 100 €

o Conference plus Seminar 540 €
e Normalpreis:

o Conference 150 €

o Conference plus Seminar 640 €

Anmeldung: Das Programm und das Anmeldefax finden Sie auf unserer Website.
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E-Mail: newsletter@hspartner.de
Internet: http://www.hspartner.de/
Blog: http://publishing-business.blogspot.com/

Dies ist der monatliche Newsletter von Heinold, Spiller & Partner. Wir beschaftigen uns in
unserem Newsletter jeweils mit aktuellen Branchenthemen.

Achtung: Wenn Sie diesen Newsletter nicht mehr erhalten wollen, schicken Sie bitte eine E-
Mail an newsletter@hspartner.de mit dem Hinweis: "abbestellen".

Service: Sie konnen diesen Newsletter auch als PDF-Dokument von unserer Website herun-
terladen: Newsletter-Archiv
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