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Ihr Online-Material zum Buch

 Arbeitshilfen und Vorlagen fiir Ihr DesignAgility-Projekt
o praktische Umsetzung der einzelnen DesignAgility-Schritte
 laufend aktualisierte Auswahl an Downloads

So funktioniert Ihr kostenloser Zugang
o rufen Sie www.designagility.de auf
e gehen Sie zum Meniipunkt Downloads
 dort finden Sie die aktuelle Auswahl an Download-Materialien

Wir freuen uns auf den Austausch mit Ihnen!
e Schreiben Sie uns an designagility@gmail.com, wie wir die Down-
load-Materialien verbessern konnen.
e Schicken Sie uns gerne Ihre eigenen Materialien mit Copyright-
Vermerk, die wir dann auf www.designagility.de einstellen konnen.
o Berichten Sie von Ihren DesignAgility-Projekten und lesen Sie auf
www.designagility.de von den Erfahrungen anderer.
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Einleitung

»Wer nichts waget, der darf nichts hoffen.«
Friedrich Schiller




esign Thinking ist als Innovationsmethode aktuell in aller Munde.

DesignAgility ist die Adaption dieser Methode fiir die Verlags- und
Medienbranche und dient der Unterstiitzung bei der Entwicklung von
Medien-Innovationen. Die Autoren haben sich das Ziel gesetzt, Design
Thinking fiir die Branche, in der sie gearbeitet haben und der sie sich
verbunden fiihlen, anzupassen und einfach einsetzbar zu machen.

Mit DesignAgility geht es im Kern darum, sich gut vorbereitet in die
Zielgruppe hineinzuversetzen, aus ihrem Blickwinkel Ideen zu generie-
ren und resultierende Prototypen im Markt mit
minimalem Aufwand zu testen. DesignAgility
ist ein methodischer Rahmen (Framework), der
sich gut auf einzelne Unternehmen und Frage-

stellungen anpassen ldsst.

Da beide Autoren sowohl praxisnah als auch wissenschaftlich tatig
sind, wird DesignAgility als Methode aus ihren Grundlagen hergeleitet
und dabei am Rande auch in ihren Forschungskontext eingeordnet. Das
Buch, wie auch DesignAgility selbst, ist sehr anwendungsorientiert. In
dem Wissen um die aktuelle Situation von Verlagen und Medienunter-
nehmen bietet es neben Hintergrundinformationen konkrete Anleitun-
gen und detaillierte Vorgehensweisen, mit denen die Leser selbst ohne




DesignAgility

groRe Vorbereitungen innovativ werden konnen. In diesem
Sinne mochten die Autoren einen Beitrag zu Innovation und
Zukunftssicherung der Medienbranche leisten.

In zahlreichen Seminaren war ausreichend Gelegenheit,
DesignAgility zu testen und zu verbessern. Der vorausgegan-
gene Leitfaden der Autoren »Design Thinking: Media Prototy-
ping« (Quade/Schliiter 2015) hat sich den Riickmeldungen zu-
folge bewdhrt und wichtige Anregungen fiir die DesignAgility
gegeben. Wie in Kapitel 3 ausgefiihrt wird, kann man sich mit
diesem Buch erst einlesen oder auch sofort in ein Innovati-
onsprojekt starten. DesignAgility ist »plug & play«, denn ...

o Innovation lebt vom Ausprobieren,

o friihe Perfektion ist nicht das Ziel,

e dynamische Mdrkte brauchen flexible Methoden,

o DesignAgility passt malRgeschneidert fiir Medien.

Der Medienwandel beinhaltet zwar grof3e Herausforderungen,
bietet jedoch auch zahlreiche Chancen, die DesignAgility direkt
aufgreift. Neben dem Buch werden ergdanzende Downloads unter
www.designagility.de zur Verfiigung gestellt. Diese Materialien
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sind fiir die konkrete Umsetzung der DesignAgility in Innova-
tionsworkshops gedacht. Zudem helfen sie, kiinftige Erganzun-
gen schnell und komfortabel anbieten zu kdnnen. Gleichzeitig
bietet www.designagility.de Neuigkeiten zu Events, aktuelle
Verdffentlichungen und Kontaktmoglichkeiten zu den Autoren.

Im vorliegenden Buch wurde fiir eine bessere Lesbarkeit
haufig grammatikalisch die maskuline Form verwendet. Na-
mensbezeichnungen wurden rein zufdllig gewdhlt und ent-
sprechen keinen realen Personen. Selbstverstandlich mochten
wir gender- und herkunftsneutral alle Medienschaffenden zu
der Lektiire von DesignAgility einladen, die sich fiir Innova-
tion interessieren.

Die nebenstehende Grafik zeigt auf einen Blick, was die Le-
serin den folgenden Kapiteln erwartet: Eine Methode mit acht
Phasen, die jeweils aus zwei Schritten bestehen. Sie stellen
eine klar definierte Abfolge dar und greifen zum Teil aufein-
ander zuriick. Der DesignAgility-Prozess wird im Detail in den
Kapiteln 1-8 erldutert, begleitet von einem Fallbeispiel, das
durch alle 8 Kapitel gefiihrt wird. Den Rahmen bilden vier
einleitende Kapitel und eine Zusammenfassung am Schluss.


http://www.designagility.de
http://www.designagility.de

Wie hinter fast allen Biichern verbergen sich auch hinter
diesem, neben den Autoren, Personen und Unterstiitzung,
fiir die wir uns in aller Form bedanken mdochten. Der Stu-
dienkommission fiir Hochschuldidaktik des Landes Baden-
Wiirttemberg danken wir fiir die finanzielle Forderung des
zugrunde liegenden Leifadens im Jahr 2014. Ein besonderer
Dank geht an Nina Neef fiir die visuelle Gestaltung unserer

Einleitung

Personas. Verena BoRmann und Nicole Frohlich waren in der
Endphase eine wertvolle Unterstiitzung, auch ihnen gebiihrt
unser herzlicher Dank. Layout und Grafik von Alena Hof unter-
stlitzen das Konzept hervorragend, auch ihr danken wir sehr.
SchlieBlich bedanken wir uns beim Schaffer-Poeschel Verlag
Stuttgart fiir das Angebot zur Verdffentlichung und die gute
Zusammenarbeit.
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Abb. 1« Die acht Phasen des DesignAgility-Prozesses
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Fiur wen
ist DesignAgility
gedacht?

»Nichts ist so konstant wie die Anderung - bei einem kreativen
Menschen gar unvermeidlich! << Willy Meurer

12




q n wen sich ein Angebot richtet, ist der Dreh- und Angelpunkt von

marktorientierten Unternehmen. Auch dieses Buch richtet sich

konsequent an seiner Zielgruppe aus. Fiir sie wurde DesignAgility ent-
wickelt und fiir sie entstand dieses Buch. Der Begriff »Media Prototy-
ping« aus einer fritheren Publikation der Autoren deutete es schon an:
DesignAgility richtet sich an alle Medienschaffenden, die Inhalte erstel-
len oder aufbereiten, um diese einer Zielgruppe zur Verfligung zu stel-

len.

Diese Tatigkeit ist u.a. charakteristisch fiir:

Autoren und Kreative im engeren Sinne,
Redakteure, Lektoren und Produktmanager,
(Werbe-)Agenturen,

Packager,

Dienstleister von contentgetriebenen Unternehmen,
Berater,

Trainer.

Entscheidend ist also vielmehr die Tatigkeit als das Unternehmen, in
dem man arbeitet. Medienschaffende arbeiten {iberall und mit ihrer Ar-
beit befasst sich dieses Buch.
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DesignAgility

Warum DesignAgility? Use Cases

In einer Studie zum Innovationsmanagement in der deut-
schen Buchbranche 2013/14 stellte sich heraus, dass Innova-
tion sehr unterschiedlich ver-
standen und auch unterschiedlich
praktiziert wird. Die Mehrzahl der
interviewten Geschaftsfiihrer und
Verleger war sich einig, dass In-
novationsideen kiinftig aus allen Bereichen und Ebenen eines
Unternehmens einflieBen sollen. Der Anlass fiir ein Innovati-
onsprojekt — und damit der Ausgangspunkt von DesignAgility
als Innovationsmethode - kann ganz verschieden sein, er
kann:
» vom Topmanagement initiiert sein,
e aus der taglichen Arbeit einer Abteilung resultieren,
» von Kooperationspartnern oder Absatzmittlern angesto-
Ren werden,
e von den Kunden direkt als Anregung oder Beschwerde
ibermittelt werden,
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o auf Vorschldge anderer Stakeholder zuriickgehen oder
auch

e durch die digitale Transformation der Medienmarkte aus-
gelost sein.

All diese Impulse miinden in eine dhnliche Situation: Ein Team
wird damit beauftragt, eine Losung zu entwickeln. Moglicher-
weise nimmt eine Person im Team dabei eine fiihrende oder
moderierende Rolle ein. Sie sollte dann mindestens ebenso
gut mit der Methode vertraut sein, wie der Rest des Teams.
Von allen diesen Impulsen, die zur Suche nach neuen,
besseren Losungen auffordern, geht ein bestimmter Erfolgs-
druck aus: Marktanteile sollen dazugewonnen oder verteidigt
werden, die Wirtschaftlichkeit muss gewahrt bleiben und
Zeit spielt in einem dynamischen Marktumfeld eine kritische
Rolle. Eine strukturierte, aber flexibel anpassbare Innovati-
onsmethode soll helfen, diese Teamarbeit zu unterstiitzen,
Risiken zu beherrschen und greifbare Ergebnisse zu erreichen.
DesignAgility ist eine fiir Praktiker entwickelte Innovati-
onsmethode, die bereits vor Erscheinen dieses Buches in einer



Reihe von Workshops und Projekten erprobt und verbessert
wurde. DesignAgility bietet dadurch eine praxisnahe Methode
fiir das Innovationsmanagement in Verlagen und Medienun-
ternehmen.

Wie? Der Einsatz von DesignAgility

DesignAgility basiert als Innovationsmethode auf Grundsét-
zen, die auf die derzeitige Situation im Mediensektor zuge-
schnitten sind. Auf dieser Ebene versteht sich DesignAgility
als Beitrag zu einem strategischen Diskurs zur digitalen Trans-
formation und Zukunftssicherung der Branche.

Im Detail ist DesignAgility auf die Arbeit in Projekten und
Workshops ausgerichtet. Als Ausgangspunkt dient eine Inno-
vationsfrage, die im Design Thinking als Challenge bezeichnet
wird. DesignAgility setzt dort an, wo sich Menschen in einem
Team zusammensetzen, um nach einer Losung fiir eine Chal-
lenge zu suchen.

Fiir wen ist DesignAgility gedacht?

Wie nutzen Sie dieses Buch?
1. Als systematische Lektiire, um die Grundlagen und Prin-
zipien der Methode zu verstehen.
2. Als konkrete Vorbereitung auf ein Innovationsprojekt.
3. Als Leitfaden wdhrend eines Innovationsprojektes bhzw.
-workshops.

Fiir den ersten Zugang empfiehlt sich die chronologische Lek-
tlire. Fiir den zweiten Zugang kann man mit dem Kapitel zu
den Voraussetzungen beginnen, um sich direkt auf ein In-
novationsprojekt vorzubereiten. Fiir den dritten Zugang und
direkten Start eines Innovationsprojektes kann man die acht
Kapitel zu den Hauptphasen der DesignAgility immer direkt
vor und wahrend der Projektarbeit zurate ziehen. Die konkre-
ten Arbeitsschritte einschlieBlich der bendtigten Hilfsmittel
zur Durchfiihrung lassen sich direkt in die Praxis umsetzen.

Es sind nur einige wenige Voraussetzungen zu beach-
ten, damit DesignAgility als Methode greift und brauchbare
Ergebnisse zutage fordert (s. dazu Kap. IV »Wie starte ich
DesignAgility?«).

15




DesignAgility

Fiir den Einstieg bieten die Autoren ebenfalls Seminare
zum Thema an (u.a. fiir die Akademie der Deutschen Me-
dien), in denen die Methode erldutert und anhand beispiel-
hafter Challenges praktisch angewendet wird. Auf der Website
www.designagility.de werden die Termine genannt und wei-
terfiihrende Downloads angeboten.

Bei allen unterstiitzenden Angeboten kann es natiirlich
sein, dass DesignAgility von den Anwendern zundchst als
andersartig und eventuell etwas fremd wahrgenommen wird.
Wie die bereits zitierte Studie gezeigt hat, kann die Innovati-
onskultur in Unternehmen sehr unterschiedlich sein - davon
hangt sicher auch die erste Wahrnehmung der DesignAgility
ab.

 DesignAgility setzt mit der Discovery frither an als andere

Innovationsmethoden.

o DesignAgility integriert die Zielgruppe in das Denken

tiber neuartige Produkte und Losungen.

o DesignAgility kontaktiert die Zielgruppe wahrend eines

Innovationsprozesses mehrfach.
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o DesignAgility hebt die besonderen Potenziale gemisch-
ter Teams.

Abhangig von der etablierten Innovationskultur kann
DesignAgility zahlreiche neue Arbeitsweisen enthalten. Um
dies fiir die unterschiedlich aus-
gepragten Medienschaffenden zu
veranschaulichen, wurden fiir die-
ses Buch Personas modelliert, die
beispielhaft fiir die Breite und He-
terogenitdt der Medienschaffen-
den stehen. Sie bieten typische
Blickwinkel und Interessenslagen, so wie sie den Autoren in
der Medienbranche begegnet sind und noch begegnen. Sie
haben demzufolge auch unterschiedliche Innovationsziele,
die spater prasentiert werden. Eine der Personas wird in allen
acht Hauptkapiteln auch in Form einer Case-Study prdsent
sein, um die Anwendung der Methode zu illustrieren. Auf den
folgenden Seiten werden die einzelnen Personas mit ihren
beispielhaften DesignAgility-Challenges kurz portratiert.
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