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VORWORT

Seit der letzten Auflage sind zweieinhalb Jahre
vergangen. In dieser Zeit hat sich die Digitalisie-
rung weiter beschleunigt. Viele Unternehmen rin-
gen aber auch mit schwierigen wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen bei gleichzeitiger Notwen-
digkeit fur Investitionen im Technologiebereich

- der Bedarf an Kenntnissen und Orientierung ist
deshalb gestiegen.

Das Buch méchte einen Teil zum Know-how-
Transfer beitragen. Um die Entwicklungen fur

die crossmediale Medienproduktion mit ihren
Zusammenhangen transparent zu machen, wur-
den die Inhalte nahezu vollstandig Uberarbeitet,
aktualisiert und erganzt. Ein wichtiges Ziel ist

es, eine ganzheitliche Perspektive einzunehmen
und sowohl den Print- als auch den Digitalbereich
abzudecken.

Eine weitere Herausforderung ist nach wie vor
die Vielzahl an Softwarelésungen auf dem Markt.
Um Unternehmen zu helfen, eigene Anforde-
rungen und Strategien klarer zu definieren und
Systeme richtig einzuordnen, wurde von mir das
,Okosystem Marketing und Kommunikation® neu
entwickelt, das in einem eigenen Kapitel vorge-
stellt wird.

Letztlich geht es um die Erhaltung von Wett-
bewerbsfahigkeit und darum, Ressourcen und

10

Investitionen moglichst effektiv und zielgerichtet
einzusetzen.

Die Zielgruppen fur das Buch sind branchenuber-
greifend Unternehmen, wie Industrie- und Han-
delsbetriebe, der 6ffentliche Sektor, Agenturen,
Verlage, Mediendienstleister und Druckereien.

Experten und Organisationen haben wieder wert-
volle Fachbeitrage beigesteuert. Die Umsetzung
in die Praxis wird dankenswerterweise durch
Praxisfélle von Autoren der Softwareanbieter
anschaulich und vielfaltig dargestellt.

17 Verbande, Organisationen und Multiplikatoren
tragen durch ihre Unterstitzung zur Verbreitung
dieses Buches bei. Auch diesen gilt mein Dank
far das Vertrauen, die Treue und tatige Mithilfe.

Die bewahrten Publikationsformen mit gedruck-
ter Ausgabe, PDF und E-Paper werden beibe-
halten, um einerseits dem Thema, andererseits
aber auch den Vorlieben der Leser gerecht zu
werden.

Uber Anregungen und Kommentare wiirde ich
mich sehr freuen (ira@melaschuk-medien.de)
und wunsche Ihnen Freude und viele Anregungen
beim Lesen!

Ira Melaschuk
Friedberg (Hessen) im Mai 2022
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Marketing,
automatisiert

Sie mochten Ihr Marketing automatisieren und
Cl-konforme Werbemittel online bearbeiten?
brandQ, das innovative Marketing Management
System von CloudLab, macht es moglich. Flexibel
skalierbar und optimal auf Ihre Bedurfnisse
zugeschnitten.
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Kiinstliche Intelligenz durchdringt die Prozesse
Anwendungen der Kunstlichen Intelligenz (KI)
gehoren in vielen Fallen bereits zum Alltag -

und das oft unbemerkt. In der Medienproduktion
beginnt der Einsatz bei kreativen Prozessen,

wie der Layout- und Texterstellung, reicht Gber
die Datenpflege mit automatisierter Metadaten-
Generierung bis hin zur personalisierten Aus-
spielung von Websites oder Erstellung von
Printprodukten, die auf einzelne Empfanger
zugeschnitten sind (,Programmatic Printing”).
Das Durchforsten von grolen Datenmengen

ist eine Kernaufgabe der Kl und so profitieren
Redaktionen von automatisierter Recherche und
der Bereitstellung von Text- und Bildmaterial.

Der Datenschutz fuhrt zur Neuausrichtung im
Marketing

Die Personalisierung von Werbemitteln und
Publikationen nimmt in Marketing und Kommu-
nikation einen immer gréferen Stellenwert ein.
Allerdings lassen Datenschutzverordnungen
einige, lange Zeit bewahrte, Werkzeuge der Emp-
fangeransprache obsolet werden. Das direkte
Kontaktieren per Telefon oder E-Mail bedarf einer
ausdrlcklichen Zustimmung und beim Besuch
von Websites missen User ebenfalls erst einwilli-
gen, bevor die Protokollierung ihrer Aktivitaten zu
Marketingzwecken erfolgen darf.

Der kunftige Entfall der Nutzung von sogenann-

ten Third-Party-Cookies stellt viele Akteure im
digitalen Marketing zusatzlich vor die schwierige
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Herausforderung, einen Ersatz im Rahmen der
Zielgruppenbestimmung zu finden.

Um unter diesen heiklen Rahmenbedingungen
unabhangiger agieren zu kdnnen, ist eine wich-
tige Strategie in Unternehmen der Aufbau von
unternehmenseigenen Kontaktdaten, den soge-
nannten First-Party-Daten.

Das Ziel ist, fur nutzbringende Kundenerlebnisse
die Datengrundlage zur Ausspielung zielgruppen-
orientierter Inhalte zu erhalten.

Flexibilisierung von IT-Infrastrukturen

Schnelle Anderungen von Anforderungen und
eine wachsende Zahl an Ausgabekanalen flihren
dazu, dass sich vermehrt Systeme etablieren, die
Uber Best-of-Breed-Komponenten oder Micro-
services flexibel aufgebaut sind. Funktionelle Ein-
heiten, die eventuell auch stand-alone arbeiten
kénnen, werden Uber Schnittstellen zu lauffahi-
gen Systemen verbunden oder erganzt.

In diesem Kontext werden auch die Begriffe
»Headless" oder ,API-First“ genannt.

Diese Konzepte sehen eine Trennung der Front-
end-Einheiten, also der Ausgabekanale, wie
Website, Shop oder App, vom Backend vor. Damit
sollen das Datenmanagement und Prozesse von
der Gerate-Darstellung unabhangig und flexibler
austauschbar oder erweiterbar sein.

Diese Flexibilitat erfordert allerdings hohe
Anspriche an IT-Ressourcen, diese Schnittstel-
len zu entwickeln, zu pflegen und alle Komponen-
ten funktionsfahig zu erhalten.



Fraglich ist, ob diese Konzepte in jedem Fall dazu
geeignet sind, das Problem der IT-Insellésungen
in Unternehmen zu I6sen. Mdchte man fur die
Benutzer verschiedener Systeme eine einheitli-
che Bedienoberflache realisieren und gleichzeitig
eine rasche Systemeinflihrung erreichen, kbnnen
integrierte Losungen, die Uber die gewunschten
Funktionen oder Ausgabekanéle bereits verfu-
gen, die bessere Option sein. Gleichzeitig mus-
sen integrierte Systeme uber offene Schnittstel-
len zur Anbindung externer Systeme verfugen.
Generell ist es fur alle IT-Konzepte wichtig, eine
zentrale, medienneutrale Datenbasis flur Vertrieb,
Marketing und Kommunikation aufzubauen und

TRENDS UND ANFORDERUNGEN

zu pflegen, um Daten auf einer einheitlichen
Grundlage in die verschiedensten Medienkanéle
und Sprachen ausgeben zu kdnnen.

Weitere Entwicklungen schreiten voran und
werden unseren Alltag bald mehr und mehr
bestimmen. Dazu gehoren neben Virtual Reality,
die durch das ,Metaversum® des Unternehmens
Meta (umbenannt von Facebook) flir besondere
Aufmerksamkeit gesorgt hat, auch Augmented
Reality als digitale Erweiterung der physischen
Welt, sowie Sprachsteuerung und Barrierefrei-
heit, wobei die letztgenannte Anforderung bereits
gesetzlich verankert wurde.

www.marcapo.com

arcapo

marken lokal fihren

Sie méchten Ihre Kampagnen automatisiert
aussteuern — und das iber beliebig viele
Absatzpartner?

lhren lokalen Markenerfolg messbar
machen und stetig optimiert wissen?

Und dabei auch noch Ressourcen sparen?

Dann sollten Sie mit marcapo zusammenarbeiten.

Jetzt Beratungstermin vereinbaren:
thomas.oetinger@marcapo.com

a8lazuy


https://www.marcapo.com/index.html
mailto:thomas.oetinger@marcapo.com

KAPITEL1 TRENDS UND ANFORDERUNGEN

1.1 Print-Produktentwicklung mit digitalen

Marketing-Mechanismen

VON RUDIGER MAASS UND HARRY STEIERT
Multichannel-Publishing und digitale Marketing-
Mechanismen sind fiir werbungtreibende
Unternehmen immer wieder ein Ansatz, um ihre
Kommunikations- und Werbeaktivitaten neu zu
»,mischen®. Leider ist es oft so, dass bei diesen
Ansatzen nur die bestehenden Technologien,
Ausgabekanale und zugehorigen Medien neu
,sortiert” und in ihrer Prioritat neu bewertet
werden. Die tatsachliche Auseinandersetzung
mit der Produkt-Neuentwicklung kommt meist
zu kurz oder steht nicht auf der Agenda.
Aufgabe ist es, die bestehenden Rahmenbedin-
gungen neu zu definieren, mit den Anforderungen
der Customer-Journey zu verknupfen und dann zu
Uberlegen, was die Kunden wirklich brauchen.

Mit digitalen Medien wird dies bereits praktiziert.
Fakt ist jedoch, dass der digitale ,Overflow*
aufgrund der Menge der digitalen Informatio-
nen zunimmt und Eindricke schnell vergessen
werden. Trotz intensiver Individualisierung gibt
es hier ein Relevanzproblem fur den Empfan-
ger. Zusatzliche Aufmerksamkeit kann hier
durch Print erzeugt werden. Aber nicht in der
klassischen Darbietungsform, sondern neu
interpretiert, mit verfugbaren Technologien,
die Print heute nicht nur schnell, sondern indi-
viduell, multisensorisch und effizient machen.
Um diese neuen Printprodukte und Kommu-
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nikationskonzepte zu entwickeln, braucht es
Kreativitdt und das Wissen um die digitalen
Marketing-Mechanismen.

Physische Medien erleben ein ,Revival® - jetzt
aber mit einem konzeptionellerem Ansatz in
Richtung Vollindividualisierung, wozu Programma-
tic Printing gehort. Programmatic Printing basiert
zunachst auf zwei Begriffen. Programmatic, also
zielfihrend und richtungsweisend und Print, also
Druck. Wir sprechen folglich hierbei von Print-
erzeugnissen, die mithilfe von Automatisierungen
und Programmierungen zielfihrend und konkret
generiert wurden. Programme oder ganze Soft-
waresysteme haben das einzelne Druckerzeug-
nis, also den Flyer oder die Katalogseite erstellt -
teilweise nur auf Basis von Gestaltungsrichtlinien
und Layoutvorlagen. Im Grunde beschreibt das
Programmatic Printing den Prozess, wie erfolgrei-
che Marketing-Mechanismen aus der Onlinewelt
den Weg in die analoge Welt des Drucks finden
kénnen.

Die Online-Welt hat vor Jahren angefangen,
MarketingmafRnahmen sehr spezifisch an den
jeweiligen potenziellen Winschen des einzelnen
Kunden orientiert, zu individualisieren. Daraus
sind MaRnahmen und Systeme entstanden, die
dabei helfen, die Webseiten eines Online-Hand-
lers nutzerspezifisch anzupassen. Die Online-
Informationen fur den Kunden verandern sich
dynamisch, in Echtzeit und auf ihn abgestimmt,
gesteuert durch Kundenprofile.
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Aus diesem Umfeld stammen Begriffe wie:

Multichannel / Omnichannel / Crosschannel
Up-Selling

Churn-Prevention

Next Best Offer

Dynamic Pricing

Recommendation Engine

Digitalen, personalisierten Informationen begeg-
nen wir standig, in vielen Websites und im vollig
Uberfuliten E-Mail-Postfach. Dadurch filtern viele
Menschen bereits aus, was nach Werbung aus-

sieht - und was nicht schon zuvor der AdBlocker
technisch herausgefiltert hat.

Genau hier setzt Programmatic Printing analog
an! Was sind die Besonderheiten? Wir sind es
nicht gewohnt, aus der digitalen Welt analoge
Nachrichten zu bekommen. Die Erwartungshal-
tung ist, dass Kommunikation in ihrer jeweiligen
Medienwelt bleibt. Gerade durch den Wechsel
wird die Kundenaufmerksamkeit gewonnen. Ein
weiterer Vorteil: In der analogen Welt gibt es
weitaus weniger Hurden zur Kontaktaufnahme,
wie Double-opt-in oder Einwilligungsregeln - ein
volladressiertes Schreiben bedarf keiner Ein-
willigung. Hinzu kommen die multisensorischen
Elemente von Print, die nachhaltig wirken kon-
nen. Und letztlich ist es moéglich, mit relevanten
Inhalten in die personliche Komfortzone eines
Empfangers gelangen.
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Beim Omnichannel-Marketing handelt es sich
um die modernste Form der Kundenansprache,
die eine Weiterentwicklung des Crosschannel-
Marketings ist. Im Grunde liegt der Unterschied
im Omnichannel zum Crosschannel darin, dass
ausnahmslos jeder Kanal integriert wird und die
Kommunikation sich um den Kunden als Mit-
telpunkt dreht. Das bedeutet, einzelne Kanale
werden aktiviert, die moglicherweise vom Kun-
den selbst noch gar nicht entdeckt wurden. Das
Omnichannel Marketing verfolgt noch starker
als das Crosschannel eine eigene initiative
Strategie, um den Kunden breit gefachert, unter
Berucksichtigung aller Touchpoints, zu betreuen.
Es wertet auch die Daten umfassender aus und
nutzt diese fur andere Kanale.

Vorteil dabei ist, dass die strategische Entschei-
dung fur die Auswahl der Medienkanale nicht
mehr ein Marketingleiter trifft, sondern das
System, welches auf Basis der Anforderungen
der Kunden entscheidet. Um nun die gedankliche
Weiterentwicklung zur Produktentwicklung noch
weiter zu befligeln, sind noch weitere Mechanis-
men relevant.

Customers Best

~,Customers Best“-Daten (deutsch: das Beste flr
den Kunden) dienen zur Segmentierung (Eintei-
lung) von sinnvollen Kundengruppen. Eine Seg-
mentierung von Kunden ist immer dann sinnvoll,
wenn nicht nur an einzelne Personen gerichtete
Programmatic Printing-Produkte zu erzeugen
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sind, sondern an eine spezifischen Zielgruppe
einheitliche Informationen gerichtet werden
sollen. Das ware eine Teilindividualisierung, um
weiterfuhrende Daten Uber die Kunden zusam-
menzufassen. Somit kbnnen etwa Kundengrup-
pen mit speziellen Interessen Alternativprodukte
angeboten werden.

Churn Prevention

Die beschriebenen Mafnahmen dienen alle der
sogenannten Churn Prevention (deutsch: Abwan-
derungspravention). Im Kern ist das Ziel der
Churn Prevention, die Abwanderung des Kunden
zu verhindern. Bisher hat man, mit Ausnahme
des Programmatic Printing, den gesamten
analogen Marketinganteil von der Churn Pre-
vention ausgeschlossen. Wenn die typischen
digitalen MafSnahmen, wie dynamisch generierte
und personalisierte Banner oder Mailings nicht
mehr greifen, wird klar, dass der Kunde seinen
internen Filter bereits aktiviert hat, die typischen
digitalen Werbebotschaften aussortiert und nicht
mehr darauf reagijert. Hier kann durch eine Pro-
grammatic-Printing-Strategie das oben erwahnte
Uberraschungsmoment der entscheidende Bau-
stein sein, den Kunden wieder fur sich zu gewin-
nen. Die analoge Kommunikation umgeht hier die
ublichen und gelernten AbwehrmaRnahmen des
Kunden und bereitet ihm ein neues Erlebnis.

Customer-Lifetime-Value
Neukundengewinnung ist aufwendiger als
Bestandskunden zu halten. Also was liegt naher,

als Kunden mit einem Printprodukt wieder
zurUckzuholen? Auf Basis der vorliegenden
individuellen Informationen wird ein Printerzeug-
nis erstellt, welches das Momentum wieder auf
Anbieterseite zieht. Allzu gerne wird gerade bei
der Customer-Lifetime-Value-Analyse darauf
abgezielt, dass die Online-MaRnahmen aufierst
kostenglinstig sind. Denn der Customer-Life-
Time-Value beschreibt den Wert oder Deckungs-
beitrag, den ein Kunde wahrend seines ,Kunden-
lebens” realisiert.

Naturlich muss dann aber auch die tatsachli-
che Erfolgskontrolle beweisen, dass mit diesen
glunstigen Mafnahmen auch etwas erreicht wird.
Durch die oben beschriebenen Reaktionen bei
der Printkommunikation, wie Erwartungshaltung
des Kunden, Uberraschungsmoment, Nachhal-
tigkeit von Papierkommunikation vs. digitaler
Kommunikation und keine Notwendigkeit einer
Einwilligung zur Push-Benachrichtigung, sind die
Aussichten auf eine positive Reaktion durch den
Kunden nachweislich grofer.

Next-Best-Offer

So wie die Customer-Journey flir Kunden als
umfangliche positive Erlebniswelt gestaltet
werden sollte, ist die Next-Best-Offer-Strategie
(deutsch: das nachstbeste Angebot) ein weiterer
Marketing-Baustein zur Optimierung des indivi-
duellen Kundenerlebnisses. Die Next-Best-Offer-
Strategie kreiert mit Hilfe von maschinellem
Lernen auf Basis all der Daten, die rund um den
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Kunden zur Verfugung stehen, ein optimales
Angebot und somit Erlebnis fur den Kunden.
Aufgrund der groRen Anzahl an Daten und der
daraus resultierenden Manahmenmoglichkei-
ten, den sogenannten Best-Offer-Actions, muss
vernunftigerweise eine Automatisierung daflr
sorgen, wann, was und auf welche Weise an den
Kunden herangetragen wird.

Dynamic Pricing und Dynamic Couponing

Das Dynamic Pricing und Dynamic Couponing
ermitteln, wie werbungtreibende Unternehmen
eine moglichst hohe Gewinnspanne bei mag-
lichst vielen Kunden zu erhalten. Durch dyna-
misch generierten Preise und Rabatte soll genau

der Wert ermittelt werden, den der Kunde gerade

noch bereit ist zu bezahlen und der zugleich die
grofltmogliche Gewinnspanne verspricht. Tank-
stellen etwa haben schon immer ein Dynamic
Pricing betrieben, sogar mehrfach taglich.
Algorithmen beobachten mehrere Faktoren und
bestimmen daraufhin immer wieder neu einen
Preis.

RUDIGER MAASS
Geschaftsfluhrer Fachverband
Medienproduktion e. V.

r.maass@f-mp.de
www.f-mp.de
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Fazit

Diese und weitere digitale Marketing-Mechanis-
men sind eine wesentliche Grundlage der Funk-
tionsfahigkeit fur Print. Aufgabe ist es nun,
entsprechende Printprodukte zu entwickeln
und mit den bestehenden Technologien in die
Tat umzusetzen. Ziel ist es nicht, Omnichannel-
Publishing zu betreiben, weil die Technik dafr
zur Verflgung steht, sondern Kunden ein indivi-
duelles Erlebnis zu schaffen - optimalerweise
multisensorisch, und das lasst sich mit Print
umsetzen.

Der Artikel beinhaltet Ausziige aus dem White-
paper ,Digitale Marketing-Mechanismen und
deren Ableitung auf Print - und (fast) alles,
was Sie dazu wissen mussen...“. Herausgeber
Fachverband Medienproduktion e.V. (f:mp.) und
Programmatic Printing Alliance (PPA).

Siehe auch Kapitel ,5.9.1 Programmatic
Printing“ auf Seite 166.

HARRY STEIERT
Vorstand Fachverband
Medienproduktion e. V.

h.steiert@f-mp.de
www.f-mp.de



mailto:r.maass@f-mp.de
https://www.f-mp.de/
mailto:h.steiert@f-mp.de
https://www.f-mp.de/

2  AUFBAU UND BETRIEB VON WEB-TO-PUBLISH-SYSTEMEN



KAPITEL2 AUFBAU UND BETRIEB VON WEB-TO-PUBLISH-SYSTEMEN

ZUSAMMENFASSUNG

In diesem Kapitel werden zunachst die Rahmen-
bedingungen flir den Betrieb von webbasierten
Publikationssystemen dargelegt, wie Nutzen
und Anforderungen. Daraus konnen eigene indi-
viduelle Anspruche flr den sinnvollen Einsatz
von Losungen abgeleitet werden. Ein Fokus liegt
auf den MaRnahmen zur Herstellung der Benut-
zerakzeptanz, um Investitionen und Ressourcen
zielfuhrend einzusetzen.

Die grundsatzliche Funktionsweise von Web-to-
Publish-Systemen wird dann in Ubersichtlichen
Darstellungen vorgestellt. Rund um IT-System-
architekturen werden aktuell Entwicklungen
diskutiert, die schwer voneinander abzugrenzen
sind, wie Best-of-Breed, Microservices, API-first,
Headless oder Cloud-nativ. Hier wird versucht,
Klarheit herzustellen, denn nur so konnen Ent-
wicklungen eingeschatzt und eigene Strategien
entwickelt werden.

Im Kapitel Projektmanagement geht es dann um
agile und klassische Ablaufe flir die Systemaus-
wahl und die anschlieRende Systementwicklung,
die den organisatorischen Rahmen fur die tech-
nischen Entwicklungen bilden. Damit schlief3t
sich der Kreis von strategischen Uberlegungen
bis hin zur konkreten Umsetzung.
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2.1 Vorteile und Risiken

Die Vorteile

Fur die Bereiche Marketing, Kommunikation und

Medienproduktion ergeben sich folgende Vorteile
durch den Einsatz von Web-to-Publish-Systemen

und Marketingportalen:

e Produkte und Services sind rund um die Uhr
verflugbar und kdnnen unabhangig von per-
sonellen und geografischen Gegebenheiten
genutzt werden.

e Aus der zentralen Pflege und Verwaltung von
Medienobjekten (wie Bilder, Videos, Audio),
(mehrsprachigen) Produktdaten und Texten
sowie deren medienubergreifender Mehr-
fachnutzung ergeben sich Zeit- und Kosten-
einsparungen. Die Qualitat ist durch die
einheitliche Wiedergabe von Daten in meh-
reren Medienkanalen erhéht und rechtliche
Anforderungen, wie das Einhalten von Lizenz-
zeitraumen, kénnen automatisiert gesichert
werden.

e Durch die Moéglichkeiten der Automation beim
Ausspielen in Medienkanale verkurzt sich die
L1ime-to-Market“-Spanne, also die schnellst-
mogliche Veroéffentlichung von Produkten,
Marketingmafnahmen und Publikationen.

e Die Bereitstellung von gedruckten und digi-
talen Werbemitteln kann in dezentral organi-
sierten Unternehmen fur Niederlassungen,
Filialen, Handler oder Vermittler Corporate-
Design-konform erfolgen.



Ablauf ohne Web-to-Publish-System

Bestellung
per Fax/E-Mail

v

Auftragserteilung
an Agentur/
Vorstufe

v

Layoutdatei
bereitstellen

v

Layoutdatei
individualisieren
korrigieren

v

Ansichts-PDF
erstellen

Y

Ansichts-PDF
versenden

v

Prufung
Freigabeinstanz

Freigabe
OK?

Ja

Y

PDF-Druckdatei
erstellen

VORTEILE UND RISIKEN

mit Web-to-Publish-System

Bestellung
online

Vorlage
auswahlen

Vorlage
individualisieren
korrigieren

Priufung
Freigabeinstanz

Freigabe
OK?

PDF-Druckdatei
+ Auftragsdaten

Ansichts-PDF
erstellen

Erstellen
Lieferschein,
Rechnung

erstellen
Legende: : Computer-gestiitzte Aufgabe - System-unterstiitzte Aufgabe mit zentralem User-Zugriff
@ E-Mail-Kommunikation - System-automatisierte Aufgabe

Abb. 2.1 Ablaufe ohne und mit Web-to-Publish-System am Beispiel der Vorlagenindividualisierung. © Melaschuk-Medien
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Insbesondere bei hohen Bestellraten von
Vorlagen mit geringem Anpassungsaufwand
ergeben sich Kosteneinsparungen durch
Eigenleistungen des Systembetreibers und
seiner Vertriebspartner.

Zeiteinsparungen und Qualitatssteigerungen
ergeben sich durch systemgesteuerte, auto-
matisierte Abldufe, etwa PDF-Erstellung oder
E-Mail-Nachrichten-Versand (Abb. 2.1).
Einsparungen von Kosten flr die Administra-
tion und kaufmannische Abwicklung durch
die zentralisierte Auftragsabwicklung fur das
gesamte Unternehmen sind moéglich. Auch las-
sen sich Kosten fur Druck und Versand durch
die Zentralisierung von Druckstandorten und
Logistikzentren reduzieren.

Lagerkosten konnen durch die bedarfsge-
rechte Produktion von Werbemitteln einge-
spart werden.

Kommunikation ist schnell und zuverlassig
zwischen Produktionspartnern maoglich,

wie Grafiker, Ubersetzer, Redakteure, Mit-
arbeitende in Agenturen, Marketing und im
Vertrieb. Es besteht die Unabhangigkeit von
Zeitzonen.

Es gibt transparente Kontroll- und Steuerungs-
maoglichkeiten bezlglich Projekten, Kampag-
nen, Zeit, Kosten und Aktivitaten.

Inhalte, die in voneinander unabhangigen
IT-Systemen verwaltet werden, wie Waren-
wirtschaft, Mediendatenbank oder Webshop,
konnen zusammengefuhrt werden.

e Rechtliche Anforderungen kénnen durch Ande-
rungsverfolgung, Versionierung, differenzierte
Freigabeprozesse und Nutzerrechte gesichert
werden.

Die Risiken
Diesen Vorteilen stehen allerdings auch die
folgenden Herausforderungen gegenuber:

e In Unternehmen mangelt es oft an einer
einheitlichen, medienkanallbergreifenden,
organisatorischen und technischen Basis, die
es zu konzipieren und umzusetzen gilt.

e Der konzeptionelle Aufwand zur Einfihrung
eines Web-to-Publish-Systems ist nicht zu
unterschatzen und kann die Bereitstellung
personeller Ressourcen verschiedenster
Abteilungen und externer Partner eines Unter-
nehmens erfordern.

e Im Zuge einer Systemeinflihrung, aber auch
fUr den laufenden Betrieb, kdnnen sich
dauerhaft neuartige Aufgaben ergeben, etwa
far die Medienverwaltung, Vorlagenerstellung,
Systemadministration oder Einrichtung einer
Endbenutzer-Hotline.

e Kosten entstehen fur die Einrichtung, den
laufenden Betrieb des Systems sowie fur die
Integration in interne und externe Systeme.

Datensicherheit, Datenschutz und Dateneigen-
tum sind weitere Aspekte, die flir Unternehmen
wichtig sind und im Rahmen des Einsatzes
eines Web-to-Publish-Systems geklart werden
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Im Rahmen der Softwarenutzung gehoért dazu
die ,Usability” (deutsch: Bedienfreundlichkeit),
die mafigeblich das Ausmafd der Benutzerakzep-
tanz bestimmt. Die betroffenen Mitarbeitenden
sollten deshalb auch fruhzeitig bei der System-
konzeption mit eingebunden werden.

Negative Einfliisse auf die Benutzerakzeptanz
Einige Faktoren wirken sich negativ auf die
Benutzerakzeptanz aus:

e Benutzer haben keinen finanziellen Anreiz
(zum Beispiel durch Werbekostenzuschisse).

e Benutzer sehen keine Vorteile im Vergleich zu
den gewohnten Ablaufen.

e Benutzer sind nicht an die Weisungen des
Unternehmens gebunden, das System zu
verwenden.

e Benutzer haben Verbindungen zu bestehen-
den Lieferanten und umgehen das System.

e Benutzer finden die Bedienung des Systems
zu langsam, umstandlich oder schwierig.

e Benutzer sind wenig flexibel oder motiviert im
Umgang mit Computern.

e Benutzer verwenden das System selten und
erreichen keinen hohen Ubungsgrad.

e Benutzer akzeptieren die im System angebo-
tenen standardisierten Vorlagen nicht.

e Benutzer verstehen die Unterschiede und Ein-
satzmoglichkeiten der Werbemittel nicht.
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Mafinahmen zur Steigerung der
Benutzerakzeptanz

Es gibt eine Reihe von organisatorischen

und technischen MaRnahmen, die Unterneh-
men ergreifen oder nutzen kdnnen, um einen
mdglichst hohen Nutzungsgrad eines Marketing-
portals oder Websystems zu erreichen:

e Das Portal sollte in Bezug auf Design und
Bedienung nutzerfreundlich aufgebaut und far
Mobilgerate optimiert sein.

e Erflllung von Anforderungen fur die
Barrierefreiheit.

Realisierung kurzer Seitenladezeiten.
Erfallung von Sicherheitsstandards, wie TSL-/
SSL-Datentransfer.

e Angebot an interaktiven Elementen inklusive
Sprachsteuerung.

e Das Portalangebot umfassend und attraktiv
gestalten, um die Nutzung mehrerer Portale
und Anwendungen UberflUssig zu machen.

e Einsatz eines digitalen Beratungsassistenten,
der Nutzer schrittweise bedarfsorientiert zu
den passenden Produkten oder Aktionen
fuhrt.

e Ein automatisierter Bestellprozess mit kurzen
Klickwegen (automatische Stammdatenlber-
nahme, direkte Ubernahme von Produkten in
den Warenkorb).

e Das Portalangebot strukturiert und perso-
nalisiert mit verschiedenen Zugriffsoptionen
zuganglich machen (Auswahl von Einzel-



VORTEILE UND RISIKEN

Werbemitteln, Themen, Kampagnen oder Trotz dieser Anforderungen und Risiken sind
Aktionen). Web-to-Publish-Systeme in vielen Fallen fur
e Bereitstellung attraktiver Werbemittel durch Unternehmen sinnvoll, um wettbewerbsfahig zu
die Verbindung standardisierter Vorlagen bleiben. Nur auf einer zentralen Technologiebasis
mit individuellen Gestaltungsvarianten oder kénnen Informationen in immer klrzerer Zeit, mit
Layoutfunktionen. aktuellen Daten zeitgleich in mehreren Medien-
e Kombinierbare und speicherbare Such- und kanalen bereitgestellt werden.

Filterfunktionen.

e Bereitstellung von erganzenden Informationen
zu den einzelnen Werbemitteln oder Optionen
(Textinfos, Erklarvideos).

o Auswahl von Werbemitteln auf Basis von Geo-
daten (Anzeige der Werbemittel-Reichweiten
in Abhangigkeit von Standorten) und
Marktpotenzialen.

e Telefonische Beratung im Rahmen
einer erweiterten Benutzer-Hotline Gl S o e Vi iR
(First-Level-Support). - Innovation in Web2Print wird bei - -

e Schulungen und Informationsveranstaltungen  § THE uns grOB '“gés'c'hr'ie'ben. 4 "
fur die Portalnutzer. eSS TR TR

Anzeige

Softwareanbieter konnen sich dartber hinaus v» > o : R ] ¢ : rl_S-;SC‘ 5
an Normen orientieren, um die bestmégliche ML v solutions
Gebrauchsfahigkeit der Systeme sicherzustellen: : e ;

e DIN EN ISO 9241 ,Ergonomie der
Mensch-System-Interaktion®

e DIN EN ISO 14915 ,Software-Ergonomie fur b
Multimedia-Benutzungsschnittstellen® '~ WEB2PRINT Projekte ANPASSBAR und

* ISO/IEC 25051, Software-Engineering - Sys- steigert PERFORMANCE und QUALITAT;
tem- und Software-Qualitatsanforderungen

und Evaluation (SQuaRE) e : SCHNELL und EFFEKTIV.

. * www.rissc.de



https://www.rissc.de/
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2.2 Technischer Aufbau

Der technische Aufbau von webbasierten
Systemen und Plattformen wird im Folgenden in
zwei Ubersichten dargestellt, einem einfachen
Grundaufbau und einer detaillierten Ubersicht.

2.2.1 Grundaufbau

Ein Web-to-Publish-System kann grundsatzlich
in Frontend (Prasentationsebene mit grafischer
Benutzeroberflache), Backend (Anwendung mit
Funktionen und Administrationsebene auf einem
Webserver) und Medienkanale eingeteilt werden
(Abb. 2.2).

System-Frontend

Uber das System-Frontend greifen Benutzer per
Webbrowser auf die Anwendung zu, sodass in
der Regel keine zusatzliche Anwendungssoftware
installiert werden muss.

Offline-Anwendungen, die nicht permanent online
mit dem System verbunden sind, werden zum
Beispiel in den Bereichen Vorlagenerstellung
oder Redaktion eingesetzt. Offline-Editoren oder
Anwendungen lassen sich lokal installieren und
werden von Grafikern, Redakteuren oder Uber-
setzern zum Beispiel fur die Vorlagenvorbereitung
oder Inhaltserfassung verwendet. Bei Bedarf
erfolgt die Synchronisation mit der Webapplika-
tion oder der Zugriff auf Datenbanken.
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Wichtig ist die Unterscheidung zwischen System-
Frontends fir die Bedienung von Web-to-Publish-
Systemen und den Medienkanal-Frontends, wie
einer App fur einen Webshop.

Backend

Das Backend mit der Anwendung befindet sich
auf einem Webserver. Die gesamte Serverstruk-
tur kann individuell konfiguriert sein. Webserver,
Datenbank- und Fileserver sowie weitere Server
mit Spezialaufgaben, etwa Publishing- oder Mail-
Server, kbnnen Teile des Gesamtsystems sein.

Die Anwendungen haben die unterschiedlichsten
Schwerpunkte und Funktionen: Shop- oder CMS-
Module, Marketing Automation, Planung, Indivi-
dualisierung, Personalisierung, kollaborative oder
automatisierte Publikationserstellung, Uberset-
zungsmanagement, Analyse oder auch Reporting
(Abb. 2.3). Aus den technischen Funktionen
ergeben sich die Moglichkeiten zur Erstellung
der gedruckten und digitalen Medienkanale oder
Werbemittel.

Im Administrationsbereich werden alle Einstel-
lungen vorgenommen, die die technischen und
organisatorischen Prozesse koordinieren und
steuern. Dazu gehodren die Benutzer-, Rechtever-
waltung und Workflow-Definition.

Workflows sind Ablaufe in einer logischen Abfolge
von Arbeitsschritten, die Aktionen auslésen
kdnnen, zum Beispiel den Versand von E-Mail-



Benachrichtigungen oder den Transfer von Pub-
likationen auf andere Server. Benutzer greifen
auf das zentrale System zu und agieren entspre-
chend ihren Berechtigungen und den definierten
Workflows.

Medienkanale

Die Medienkanale kénnen in die Bereiche Print,
Digital, oder auch Artikel, wie Merchandising,
unterschieden werden. Entspricht ein Medienka-
nal einem Frontend, so wird dieser als ,Medien-
kanal-Frontend“ bezeichnet, zum Beispiel eine
Webshop-App.

TECHNISCHER AUFBAU

2.2.2 Detailubersicht und Systemkonzepte

Die Detailubersicht (Abb. 2.3.) soll ein mogliches,
umfassendes Konzept einer IT-Architektur fir
eine Plattform fur Marketing und Kommunika-
tion darstellen mit beispielhaften Datenquellen,
Anwendungen und Medienkanalen. In der Praxis
werden die unterschiedlichsten Auspragungen
realisiert.

SYSTEM-FRONTEND BACKEND MEDIENKANALE
MEDIENKANAL-FRONTENDS
o ANWENDUNG
Ve

o E E ADMINISTRATION

Ll

>

(73
Zugriff per » L U Benutzer »
Webbrowser: « @ Rechte

= Workflows
Marketing D
Agentur
Ubersetzer DATENBANK
Redakteure
Filialen
Handler n”

———————————————————— SCHNITTSTELLEN == -=--=--=-----------~-
V/4

BENUTZERDATEN WARENWIRTSCHAFT DATENBANKEN
LIEFERANTEN WEBSHOPS

Abb. 2.2 Der Grundaufbau eines Web-to-Publish-Systems. (© Melaschuk-Medien/skarin - Fotolia.com)
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Im Folgenden werden Konzepte besprochen,
die unter den Stichworten ,,Monolithische oder
integrierte Systeme*, ,Best-of-Breed”, ,,Micro-
services®, ,API-first”, ,Headless” oder ,Digital-
Experience-Plattformen® vorgestellt werden.

2.2.2.1 Systemarchitektur: Integriert vs.
Best-of-Breed

Eine grundsatzliche Unterscheidung bei System-
architekturen besteht darin, dass Web-to-
Publish-Systeme entweder von einem einzelnen
Anbieter weitgehend mit integrierten Funktionen
entwickelt und autonom betrieben werden oder
auf Basis eines Frameworks (deutsch: Program-
miergerust) und Anwendungsprogrammier-
schnittstellen (englisch: API, Application Program-
ming Interface) zusammengestellt werden.

Integrierte Systeme

Bei integrierten Systemen, auch ,monolithisch”
genannt, sollen méglichst viele Anforderun-
gen mit einem einzigen System erflllt werden.
Frontend und Backend sind eng miteinander
verzahnt und die Entwicklung, Anderung oder der
Ausfall einer Funktion beeinflusst in der Regel
das Gesamtsystem in sehr vielen Bereichen,
die wiederum angepasst werden mussen. Je
umfangreicher und komplexer das System ist,
desto erheblicher sind die Auswirkungen.

Zwar gibt es bei integrierten Systemen in der
Regel die Moglichkeit, einzelne Module zu lizen-
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zieren. Tatsachlich sind diese Module jedoch auf
der technischen Ebene in der Regel nicht modu-
lar aufgebaut. Schnittstellen werden im Bedarfs-
fall geschaffen, beispielsweise um Benutzer-
daten zu importieren, damit eine Mehrfachpflege
der Daten vermieden wird oder flr den Zugriff
auf eine Mediendatenbank.

Ein Vorteil von integrierten Systemen ist

die schnelle Einsatzbereitschaft, wenn alle
gewunschten Anforderungen erfullt sind.
Weitere Vorteile bestehen in einer laufenden
funktionalen Systempflege durch einen verant-
wortlichen Anbieter, von der alle Kunden und
Kundinnen profitieren kdnnen. Die Updatefahig-
keit ist fir die Standardfunktionen gegeben,
Wartungsaufwande sind gut kalkulierbar und die
Administrierbarkeit ist innerhalb des Gesamt-
systems einheitlich.

Um beim Einsatz von integrierten Systemen eine
héhere Flexibilitat bei der Realisierung neuer
Anforderungen zu erreichen, gibt es den Trend,
das gesamte System oder Teile davon fur eine
Best-of-Breed-Architektur zu transformieren.

Best-of-Breed-Systeme

Beim ,Best-of-Breed“-Ansatz (deutsch: das Beste
einer Sorte) verfugen eigenstandige Anwendun-
gen Uber standardisierte, gut dokumentierte
Schnittstellen und werden miteinander verbun-
den. Eine typische Verbindung besteht zwischen
Web-CMS (Web-Content-Management-Systemen)
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FRAMEWORK/ APIS
KONNEKTOREN / PLUG-INS
IMPORT-/ EXPORT-FILTER Nutzungsdaten

MEDIENKANALE / MEDIENKANAL-FRONTENDS

WEBSHOP SOCIAL MEDIA § NEWSLETTER

1 ! 1 1

AUSGABE

ANWENDUNGEN

ONLINE- FUNKTIONEN:
EDITOR Planung
Workflow
Kollaboration
Ubersetzung
MARKETING

WEBSHOP Individualisierung
Sl Personalisierung

Warenkorb
Preisengine
Analyse
Reporting

WEB-CMS

CLouD

SERVICES

ZIELGRUPPEN-DATENMANAGEMENT

WEBSERVER/ BACKEND

API-MANAGEMENT

WEB-
ANALYSE

DATENBASIS

PIM = Produktinformations-Management
DAM = Digital Asset Management

CRM = Customer Relationship Management
CMS = Content-Management-System

APl = Application Programming Interface
DMP = Datenmanagement-Platttform

Abb. 2.3 Detaillbersicht einer webbasierten Plattform fur Marketing und Kommunikation mit beispielhaften Daten-

quellen, Medienkanalen und Medienkanal-Frontends, Anwendungen und Funktionen. Die Anwendung kann ein Hybrid- oder

Best-of-Breed-System sein, Backend und Ausgabe sind als Headless-Architektur konzipiert. © Melaschuk-Medien
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und Shopsystemen. In Shopsystemen sind
CMS-Funktionen oft nur rudimentar vorhanden,
wie zum Beispiel fur Hilfe- oder FAQ-Seiten. Die
weitergehende CMS-Funktionen werden bendtigt,
um umfangreichere Inhalte, wie einen Blog oder
Produkt-Contentseiten, bereitzustellen.

FUr Best-of-Breed-Systeme kdnnen einzelne
Komponenten von verschiedenen Anbietern
lizenziert und auf einer Plattform schrittweise
integriert werden. Dabei lassen sich auch bereits
bestehende, integrierte Systeme mit neuen kom-
binieren. Dieser Hybrid-Ansatz ermoéglicht zusatz-
lich zur integrierten Gesamtldosung die Anbindung
an externe Services oder Komponenten mittels
Schnittstellen. Dies kann sinnvoll sein, wenn die
Vorteile einer unkomplizierten und beschleunig-
ten Einrichtung eines Systems mit den Vorteilen
der flexibleren Systemarchitektur von Best-of-
Breed- oder Headless-Konzepten verbunden
werden soll.

Alternativ arbeitet man mit einem Anbieter oder
Systemintegrator zusammen, der eigene oder
ausgewabhlte Partnersysteme im Portfolio hat, die
in der Regel auf Basis eines Frameworks ver-
bunden werden. Ein Framework ist ein Program-
miergerust, das ,vorprogrammierte“ Teile enthalt
und die Struktur vorgibt, in der die Funktions-
bausteine und Programme zusammenwirken.

32

Vorteile:

e Einsatz von Systemen, die fUr einzelne Aufga-
ben bestmaglich spezialisiert sind.

e Einzelne Systemkomponenten kdnnen unab-
hangig vom Gesamtsystem leichter ausge-
tauscht werden.

e Ein schrittweiser, agiler Ausbau des Systems.

Herausforderungen:

e Die Funktionalitaten der Einzelsysteme kon-
nen sich Uberschneiden.

e Erhohter Aufwand flr die Wartung, da die Sys-
teme unterschiedliche Update-Zyklen haben.

e Unterschiedliche Bedienoberflachen verrin-
gern die Benutzerakzeptanz.

e Performance-Probleme kénnen durch den
Datentransfer Uber mehrere Schnittstellen
oder Server entstehen.

Das Hauptproblem kann bei Best-of-Breed-Syste-
men in der mangelnden Interoperabilitat der ein-
zelnen Systemkomponenten bestehen (Forrester
2021). In Folge fallen hohe Aufwendungen und
Kosten an, um die Integration sicherzustellen.
Deshalb sollten Technologienutzer einen beson-
deren Fokus auf die Qualitat der Frameworks und
die Anbieter-Unterstutzung legen.

Microservices

Microservices sind Funktionseinheiten flr
kleinere Aufgaben, die via Schnittstellen zu
einem Gesamtsystem verbunden werden. Bei-
spiele flr Microservices sind Preiskalkulatoren,



Online-Editoren, Lagerbestandsverwaltung oder
Suchfunktionen.

Ziel ist, dass eine Anderung, Stérung oder der
Ausfall einer einzelnen Komponente nicht zu
einer starken Beeintrachtigung des Gesamtsys-
tems fUhren soll. Auch die Unterstitzung agiler
Arbeitsweisen, schnelle Anpassung an neue
Anforderungen und der Einsatz von mehreren,
parallel arbeitenden Entwicklungsteams werden
als Vorteile gesehen.

Nachteile sind die hohe Komplexitat des Gesamt-
systems und ein erhéhter Aufwand fur Wartung
und Administration im Vergleich zu integrierten
Systemen. Abhangigkeiten und Wechselwirkun-
gen zwischen den Komponenten und Daten
erfordern eine zentrale Dokumentation, Uberwa-
chung und sorgfaltige Tests.

2.2.2.2 Schnittstellen und API-first

Der Bezeichnung ,Schnittstelle“ umfasst grund-
satzlich verschiedene Methoden der Verbindung
zwischen Softwarelésungen. Das kénnen pro-
grammierte Konnektoren sein, die in den Anwen-
dungen integriert sind, oder 6ffentliche Spezifi-
kationen flr die Schnittstellen-Entwicklung sowie
Import- und Exportfilter fir definierte Datenfor-
mate. Auch via Hotfolder (deutsch: Gberwachte
Verzeichnisse) konnen Daten bereitgestellt und
abgerufen werden.

TECHNISCHER AUFBAU

Fur die Realisierung vieler Schnittstellen wer-
den APIs (Application Programming Interface,
deutsch: Anwendungsprogrammierschnittstelle)
eingesetzt. Eine API ist ein Programmteil, der von
einem Softwaresystem anderen Programmen zur
Anbindung an das System zur Verfugung gestellt
wird (Wikipedia 2022b).

Single-Sign-0n-(SSO-)Schnittstellen werden
haufig im Rahmen der Integration in das Unter-
nehmens-Intranet eingesetzt, um die nur einma-
lige passwortgeschitzte Anmeldung im Netzwerk
durch die Mitarbeitenden zu erméglichen. Damit
soll vermieden werden, dass sich Mitarbeitende
mehrmals fUr verschiedene Systeme und Servi-
ces legitimieren mussen.

API-first

Das Prinzip der Systemarchitektur auf Basis von
Best-of-Breed oder Microservices wird auch mit
dem ,API-first“-Ansatz in Verbindung gebracht,
da der Systemaufbau mafdgeblich mittels APIs
realisiert wird.

API-first bedeutet, dass ein System zunachst im
Hinblick auf seinen Grundaufbau, die Komponen-
ten und Abhéngigkeiten hin konzipiert wird, was
bei integrierten Systemen in der Regel nach-
gelagert erfolgt. Fur die Entwicklung der APIs
werden verschiedene Methoden und Standards
eingesetzt, wie zum Beispiel REST (Represen-
tational State Transfer) oder GraphQL (Graph
Query Language, deutsch: Abfragesprache fur
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Graphen). Das wichtigste Kommunikationsproto-
koll ist dabei HTTPS. Fur den Transfer der Inhalte
werden Datenformate und Auszeichnungsspra-
chen (englisch: Markup Language) verwendet

- Ublicherweise XML, HTML, YAML (YAML Ain’t
Markup Language) oder JSON (JavaScript Object
Notation).

Mit der OpenAPI-Initiative (OAl) soll die Entwick-
lung eines herstellerneutralen, standardisier-
ten und offenen Standards fur Schnittstellen
vorangebracht werden (OAI 2021). Innerhalb
der OpenAPI Initiative wird auch ,Swagger” als
Technologie fur die wichtige Dokumentation von
REST-APIs gefuhrt. Die Dokumentation einer API
ist wichtig, damit jedes Entwicklerteam auf einer
einheitlichen Grundlage arbeiten kann. Offent-
liche API-Dokumentationen erleichtern dartber
hinaus die Integration mit Partnersystemen.

API-Mangement

API-Management-Systeme werden eingesetzt,
um eine Vielzahl an Schnittstellen zentral zu ver-
walten. Zugriffsschutz, Verbindung zur Benutzer-
verwaltung mit Rechte- und Rollen-Management,
Authentifizierung und Autorisierung, Protokollie-
rung der Zugriffe und Monitoring fur sicherheits-
relevante Vorgange sind wichtige Funktionen
(siehe Abb. 2.4).

Standard-Konnektoren und Cloud-Services

Eine Alternative zu individuell konfigurierten APIs
sind Standard-Konnektoren und Plug-ins, die
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eine enge Kopplung zwischen zwei Systemen
mit einem definierten Funktionsumfang haben,
regelmaRig gewartet werden und schnell funkti-
onsbereit sind. So gibt es Standard-Konnektoren
zwischen einer Produktdatenbank und einem
bestimmten E-Commerce-System, um Artikel
fUr einen Shop in Echtzeit bereitzustellen. Ein
Plug-in hingegen ist ein Zusatzprogramm in
einem Anwendungsprogramm, auch Add-on
genannt, das erweiterte Funktionen oder den
Datenaustausch mit Fremdsystemen herstellt.
Ein Beispiel ist der Zugriff Gber ein Plug-in im
Layoutprogramm Adobe InDesign auf Bilder in
einer Mediendatenbank.

Cloud-Services sind Programme von Fremdan-
bietern, die mittels API-Anbindung die eigene
Systemlandschaft erganzen kdnnen, wie Kl-
gestiitzte Texterstellung, Ubersetzungsservices,
Druckereiservice (Weiterleitung von Druckdaten
an Druckereien, wie Gelato) oder Automations-
plattformen, wie Zapier.

Import- und Exportfunktionen

Wenn die Entwicklung von Schnittstellen als zu
aufwendig erscheint oder nicht gewlnscht ist,
etwa weil eine zu enge Bindung an ein Fremdsys-
tem nicht sinnvoll ist, kann der Export und Import
von Daten eine praktikable und schnell umzu-
setzende Losung sein. Im Gegensatz zu Schnitt-
stellen erfolgt die Daten-Aktualisierung nicht ,in
Echtzeit”, sondern zu definierten Zeitpunkten,
die den automatischen oder manuellen Daten-
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Abb. 2.4 Systemkonzepte ohne vs. mit Headless/ API-first. Oben: Bei der Anbindung von mehreren Datenquellen mit
Medienkanalen und Medienkanal-Frontends kommt es zu Mehrfachverbindungen, die die Verwaltung, die Wartung und den
Austausch einzelner Komponenten erschweren. Unten: Eine API-Management-Ebene fur das API-first-Konzept zentralisiert
die Daten mit Zugriffsschutz und Benutzerverwaltung. Die Ausgabekanale kdnnen mit einer zentralen Datenbasis verbun-
den und flexibel erweitert werden. © Melaschuk-Medien
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transfer auslosen, zum Beispiel Uber ,Hotfolder”
(deutsch: Uberwachte Verzeichnisse). Voraus-
setzung ist eine Anpassung der Datenstrukturen
auf Basis einer Strukturdefinition, wie eines
XML-Schemas, wenn XML Daten ausgetauscht
werden sollen.

Ein Beispiel fur den Export von Daten ist der
Transfer elektronischer Datenséatze aus einer
Produktdatenbank fir die Ausleitung in Kataloge,
Websites, Webshops, elektronische Marktplatze
oder Apps.

2.2.2.3 Headless-Systemarchitektur

Eine Weiterfihrung des Best-of-Breed-Konzeptes
ist die Headless-Systemarchitektur in Verbin-
dung mit dem API-first-Konzept (Abb. 2.3). Das
Headless-Konzept kommt zum Einsatz, wenn
man zahlreiche Ausgabekanale auf einer zen-
tralen Daten- und Funktionsbasis ansteuern
mdchte. Gangige Kernsysteme sind CMS- oder
E-Commerce-Systeme.

Beim Headless-Prinzip wird die Trennung von
Medienkanal-Frontend und Backend realisiert,
die von spezialisierten Entwicklerteams program-
miert werden. Das Medienkanal-Frontend bietet
die Bedienoberflache fur die Nutzer und ruft
Funktionen und Daten via Schnittstellen-Kommu-
nikation mit dem Backend und der Datenbank ab
oder schreibt diese zurlick. Dadurch kénnen Sys-
teme einfacher um zusatzliche Ausgabekanale
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und Gerate erganzt werden, die auf zentrale
Funktionen, Daten und Geschéaftslogiken zugrei-
fen. Die zentralen Funktionen sind im Bereich der
Anwendungen dargestellt (Abb. 2.3).

Datenbasis

Zur Datenbasis gehoren Datenbanken oder
Online-Analysedaten und auch Daten von Platt-
formen, die in Abbildung 2.3 als Ausgabekanal
klassifiziert sind, wie Nutzungsdaten aus Social-
Media-Plattformen oder App-Anwendungen.
Diese Daten fliefRen in Form von Nutzungsdaten
in die Datenbasis ein. Zur Datenbasis gehoren
auch Web-CMS oder Webshops, wenn diese als
Datenquelle genutzt werden. Dieser Weg bietet
sich an, wenn ein direkter Datenbankzugriff nicht
moglich ist oder spezialisierte Datenbanken, wie
PIM (Product-Information-Management) oder
DAM (Digital-Asset-Management), nicht vorhan-
den sind.

Zielgruppen-Datenmanagement

Die Ebene des Zielgruppen-Datenmanagements
fungiert als Daten-Hub: Die Daten stammen aus
den verschiedensten Datenquellen, die zusam-
mengefuhrt, angereichert, miteinander in Bezie-
hung gebracht, zielgruppengerecht aufbereitet,
personalisiert und fur die jeweiligen Medien-
kanale in die passenden technischen Formate
umgewandelt werden. Hier findet auch die Kon-
textualisierung von Informationen statt, das heif3t
die Ermittlung von Beziehungen zwischen den
Informationseinheiten.



Ein Beispiel fur Kontextualisierung: Kunden-
stammdaten aus der Kundendatenbank (CRM),
Artikeldaten (die das Klientel bestellt hat oder
voraussichtlich bestellen wird) aus der Pro-
duktdatenbank oder dem Webshop, Tracking-
daten aus einem Webanalyseprogramm sowie

Bestelldaten aus einem Warenwirtschaftssystem

werden verknupft und fur die Anzeige personali-
sierter Webseiten oder Ausgabe von personali-

sierten Printprodukten, wie Mailings oder Paket-

beileger (,,Programmatic Printing®), aufbereitet.

Fir diese technische Ebene werden etwa
Lésungen, wie ,Kundendatenplattformen®
(englisch: Customer Data Platform, CDP)
verwendet. Das Zusammenspiel mit einer
Datenmangement-Plattform (englisch: Data
Management Platform, DMP) ermdglicht auch
die Nutzung von programmatischer Werbung
(englisch: ,,Programmatic Advertisting®). Hierfur
werden datenschutzkonforme Empfanger- und
Zielgruppendaten fur die ,,One-to-Many“-
Ansprache analysiert und aufbereitet ,4.4
Zielgruppen-Datenmanagement-Plattformen*
auf Seite 91.

Vorteile der Headless-Systemarchitektur:

e Schnellere Erweiterung von Systemen um
Vertriebs- und Ausgabekanale.

e Hoherer Umsetzungsgrad von Corporate-
Design-Richtlinien.

e Schnelle Anpassung von Design-Anderungen.

TECHNISCHER AUFBAU

Innovative Medienkanal-Frontend-Erweite-
rungen einfach umsetzbar (wie Chatbots,
Augmented oder Virtual Reality).
Einheitliches Nutzererlebnis durch zentrale
Datenbasis.

Konzentration von Entwicklungsressourcen
auf die mehrfach verwendbaren Backend-
prozesse sowie die Frontend-Entwicklung.

Herausforderungen der
Headless-Systemarchitektur:

Medienkanal-Frontends mlssen gegebenen-
falls erst entwickelt werden.
Einrichtungsaufwand fur das Gesamtsystem
ist erhdht.

Klare Konzeption flr die Trennung von Dar-
stellung und Funktionen erforderlich.
Funktionsltcken im Frontend kdnnen die
User-Experience beeintrachtigen (wie Inhalts-
erstellung in Live-Webseiten).
Sicherheitslicken, wenn in das Frontend
Funktionen eingebaut werden.
Performance-Probleme durch den Datentrans-
fer Uber mehrere Schnittstellen oder Server.

Digital-Experience-Plattformen

Die von den US-amerikanischen Marktfor-
schungsunternehmen Gartner und Forrester
gebildete Kategorie der ,Digital-Experience-
Plattformen® (DXP), wie von Adobe oder Site-
core, zeichnen sic