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Editorial

Content is King. Was immer 
noch wie eine Selbstver-
ständlichkeit klingt, stellt 

für alle Contentanbieter eine 
große Herausforderung dar. Die 
Digitalisierung hat die Inhalte-
produktion explodieren lassen 
– selbst Fachzielgruppen und 
Wissenschaftler/innen finden bei 
Google & Co oder in ihren Soci-
al-Media-Kanälen Informationen 
und Antworten.

Verlage und Medienunter-
nehmen sind gefordert, in diesem 
wachsenden Contentmeer mit 
ihren Inhalten nachhaltige Mehr-
werte zu bieten. Das kann nur ge-
lingen, wenn sie ihre Inhalte wie 
einen Rohstoff behandeln, der 
durch Aufbereitung und Verede-
lung für ihre Nutzer/innen erst 
wirklich wertvoll wird. Dass viele 
Verlage diese Veredelung erst 
teilweise oder überhaupt nicht 
vornehmen, war Ausgangspunkt 
der Gesprächsreihe „Boost your 
Content“, deren Kernergebnisse 
wir in diesem Reader aufbereitet 
haben. 

um nur ein paar Möglichkeiten 
zu nennen, neben Informationen 
kontextbasierte Antworten lie-
fern, ihre Inhalte in Kundendoku-
menten verarbeitet werden kön-
nen, in Softwaretools integriert 
werden oder individuelle Lern-
wege unterstützen. Ansätze gibt 
es viele, Zahlungsbereitschaft 
ist auch vorhanden, solange der 
Nutzen stimmt. Aus dem Rohstoff 
Inhalt wird ein Medienprodukt 
und aus dem klassischen Verlag 
ein Lösungsanbieter. Als Modera-
tor der Webinarreihe wünsche ich 
allen, die auf dieser Transforma-
tionsreise sind oder sich auf diese 
begeben wollen, viel Erfolg.  

Ihr  
Ehrhardt Heinold
ehrhardt.heinold@hspartner.de 

Nach dem einleitenden Intro-
Interview besteht jedes weite-
re Kapitel des Sonderhefts aus 
einem Interview, einer Checkliste 
und dem Link zum On-Demand 
Webinar. 

Die Reihe zeigt anhand von 
sechs Fragestellungen, wie aus 
Inhalten kundenorientierte Me-
dienangebote werden – von der 
Contentstrukturierung bis  
hin zur Vermarktung. Die Ge-
sprächspartner, aller Praktiker/
innen aus Fachverlagen, geben 
dabei Einblicke in die Vorge-
hensweise der Verlage, für die 
sie tätig sind. Dabei wird klar: 
Alle befinden sich auf der Reise, 
eine perfekte Blaupause gibt es 
nicht. Aber ein paar Orientie-
rungspunkte wie die strikte und 
durchgehende Orientierung am 
Kundennutzen, das Arbeiten in 
Projektteams, die konsequente 
Digitalisierung von Workflows, 
das Testen und Ausprobieren oder 
die Schaffung einer zuverlässigen 
IT-Infrastruktur.   

Die Umsetzungswege und 
Fallbeispiele, die in der Webinar-
reihe vorgestellt werden, zeigen: 
Fachverlage haben beste Voraus-
setzungen, um im (digitalen) 
Arbeitsalltag ihrer Kunden unent-
behrlich zu bleiben – wenn sie, 

„Content is King“
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Reise in die Zukunft der digitalen Contentauf-
bereitung und innovativer Medienangebote
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Für Fachverlage ergeben sich 
durch die Digitalisierung ganz 
neue Möglichkeiten bei der 

Gestaltung innovativer Medienan-
gebote. Doch werden diese Mög-
lichkeiten von vielen noch lange 
nicht so genutzt, wie es durch ein 
intelligentes Content-Manage-
ment und kreative Produktgestal-
tung möglich wäre. Zu oft werden 
Inhalte weiterhin printorientiert 
aufbereitet, selbst bei vermeintlich 
„medienneutraler“ Strukturierung.

Diese sechsteilige Ge-
sprächsreihe möchte unter dem 
Motto „Boost your Content“ 
Fachmedienanbieter dabei unter-
stützen, mehr aus ihren wert-
vollen Inhalten zu machen. Jedes 
Webinar zeigt anhand von Praxis-
beispielen, wie die Anreicherung 
und multimediale Verwertung von 
Inhalten konkret umgesetzt wer-
den kann. Die Reise in die Zukunft 
der Contentaufbereitung beginnt 
bei den Grundlagen der Content-
strukturierung, führt über die 
Produktentwicklung und endet bei 
der Vermarktung digitaler Fach-
informationsprodukte.

Im Gespräch berichten 
Vertreter:innen von Fachverlagen 
über ihre Erfahrungen, moderiert 
von Ehrhardt Heinold. Präsentiert 
wird die kostenlose Webinarreihe 
von den Digitalisierungsdienst-
leistern Doctronic und Xpublisher.

Was war der Anlass für diese Reihe?

Ehrhardt Heinold: Bei den Dig-
italangeboten von vielen Fach-
verlagen, aber vor allem auch im 
Austausch mit Dienstleistern, ist 
immer mehr bewusst geworden, 
wie stark die Printdenke noch in 
den Köpfen von Geschäftsführ-
ern, aber auch Produktmanagern 
steckt. Oder andersherum: Wie 
wenig die Potentiale von struk-
turiert aufbereiteten Inhalten 

Boost Your Content!

wissen aber gar nicht erst, wo sie 
am besten ansetzen und haben 
Angst vor der Umsetzung. Mit der 
Webinarreihe möchten wir eine 
Anleitung an die Hand geben und 
anhand realer Praxisbeispiele die 
Vorteile von strukturierter Con-
tentaufbereitung und crossmedia-
lem Publishing zeigen, um Fach-
verlagen den Paradigmenwechsel 
weg vom „sichtbaren Zielkanal“ 
hin zum „neutralen Contentbau-
stein“ zu erleichtern. 

Wie können Fachinformationen intel-
ligent strukturiert und angereichert 
werden?

Matthias Kraus: In Verlagen exis-
tieren oft unzählige digitale Assets 
in nicht vernetzten Datensilos. 
Ineffizienzen in der Bearbeitung, 
Verwaltung und Verwendung sind 
die Folge. Mit einem gut aufge-
setzten Digital Asset Management 
hingegen gelingt es, die Kontrolle 
über seine Assets wiederzugewin-
nen und die Qualität des Daten-
bestandes zu erhöhen. Dadurch 
steigern Verlage gezielt Ihre 
Inhaltsverwendung. Zum Thema 
Metadaten haben wir in unserem 
ersten Webinar Sven Krantz-Knut-
zen zu Gast, der spannende Ein-
blicke gewährt, wie Wolters Klu-
wer seine Inhalte mit Metadaten 
anreichert.

Darüber hinaus sind wir 
davon überzeugt, dass jeder 
Inhalt von einer durchgängigen 
Strukturierung profitiert. Die 
Strukturierung muss aber besten-
falls bereits bei der Erstellung der 
Fachinformationen erfolgen. Eine 
intelligente Möglichkeit bietet 
XML, oder Extensible Markup 
Language. Mithilfe eines Regel-
werks (XSD oder DTD) wird der 
strukturiert erstellte Content dann 
validiert und unternehmensweit 
harmonisiert. Eine Umstellung auf 
strukturierte Inhalte auf XML Ba-

gesehen und genutzt werden und 
wie wenig wirklich neue Produkt-
formen kreiert werden. Aber nur 
auf Basis von intelligenten Inhal-
ten ist ein Verlag in der Lage, die 
Produktionsprozesse weiter zu 
automatisieren oder ganz neue 
Produktformen wie personalisierte 
Informationsservices umsetzen zu 
können. Um hier Anregungen und 
Unterstützung anzubieten, haben 
wir diese Reihe konzipiert.  

Carsten Oberscheid: Unsere Kun-
den sind überwiegende kleinere 
und mittelständische Verlage, die 
in der digitalen Transformation 
ihrer Produkte und Prozesse sehr 
unterschiedlich weit fortgeschrit-
ten sind. In der Beratung stelle 
ich immer wieder fest, dass die 
Leuchtturmprojekte, die bei den 
einschlägigen Branchenveranstal-
tungen gerne präsentiert wer-
den, von solchen Verlagen oft als 
Utopien wahrgenommen werden, 
mit denen sie sich nicht identifi-
zieren können. Das ist meist keine 
Frage des (Nicht-)Wollens – die 
Spreizung der Verlagsbranche ist 
so groß, dass die einen mit dem 
Vorbild der anderen manchmal 
schlicht nichts anfangen können. 
Hier sehe ich einen großen Bedarf 
für Beispiele und Anregungen, 
die erreichbar sind. Mit diesem 
Mindset die Entwicklung digitaler 
Verlagsprodukte in ganzer Breite 
zu betrachten ist die Idee hinter 
dieser Reihe.  

Matthias Kraus: Aus der Erfah-
rung mit unseren Kunden wissen 
wir, dass es viel Zeit und Geld 
kostet, Inhalte mit herkömmlichen 
Textverarbeitungsprogrammen 
für unterschiedliche Kanäle auf-
zubereiten und diese aufwändig 
in einzelne Kanäle auszuspielen. 
Doch ist gerade das crossmediale 
Publizieren eine der größten Her-
ausforderung für Verlage in Zeiten 
der Digitalisierung. Viele Verlage 
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für das wichtigste Beratungs- und 
Entwicklungsthema derzeit. Für 
die Umsetzung gibt es meiner 
Meinung nach keinen Königsweg. 
Verlage produzieren sehr unter-
schiedlich, da wird auch in Zu-
kunft jeder seinen eigenen Weg 
finden. Unsere Aufgabe als Tech-
nologiepartner ist es, diese Vielfalt 
zu verstehen und zur unterstüt-
zen.

Was versteht man unter strukturkon-
formen Inhalten?

Carsten Oberscheid: Das sind 
Inhalte, deren Struktur einer Vor-

sis muss aber nicht von heute auf 
morgen geschehen. Viele unserer 
Kunden führen z. B. Xpublisher als 
Publishing System ein und nutzen 
anfangs weiterhin ihre gewohnten 
Microsoft Word-Dokumente, die 
von Xpublisher automatisch im 
Hintergrund strukturiert werden, 
ehe sie schrittweise auf XML um-
stellen. 

Carsten Oberscheid: Wenn man 
den Begriff „Intelligenz“ wörtlich 
versteht, landet man zwingend 
beim Menschen. Und da liegt das 
Dilemma der Fachverlage. Einer-
seits haben sie mit ihren Autor:in-

nen, ihren Redakteur:innen und 
Lektor:innen die Fachkompetenz, 
die notwendig ist, um Fachinfor-
mationen intelligent = kompetent 
anzureichern. Andererseits haben 
die allermeisten Verlage enorme 
Schwierigkeiten, sich eine Um-
setzung auch nur vorzustellen. Die 
Frage nach geeigneten Werkzeu-
gen greift dabei zu kurz. Auch über 
Prozessveränderungen kann man 
erst zielführend sprechen, wenn 
alle beteiligten Menschen ein Ver-
ständnis dafür entwickelt haben, 
welche Bedeutung „Struktur“ und 
„Metadaten“ für die Zukunft ihrer 
Produkte haben. Ich halte dies 

Ehrhardt F. Heinold: Studium der 
Geschichte, Soziologie und Ger-
manistik in Hamburg. Nach mehr-
jähriger, freiberuflicher Tätigkeit 
als Redakteur, Journalist, Seminar-
leiter und Berater seit 1995 ge-
schäftsführender Gesellschafter 
der Heinold, Spiller & Partner 
Unternehmensberatung mit Sitz in 
Hamburg. Beratungsschwerpunkt 
ist der Verlags- und Medienbe-
reich. Beratungsprojekte vor allem 
in Fach-, Special Interest- und Kin-
derbuchverlagen zu allen verle-
gerischen Fragestellungen in den 
Bereichen Unternehmensstrategie, 
Marktanalyse, Positionierung, Mar-
kenentwicklung, Programmstra-
tegie, Portfolio-Management und 
Digitalisierung.

Carsten Oberscheid begleitet als 
Mitgründer und Geschäftsführer 
des Technologiedienstleisters 
Doctronic seit über 20 Jahren  
Fachverlage aller Größenord-
nungen bei der Entwicklung 
und Umsetzung ihrer digitalen 
Produkte und Geschäftsmodelle. 
Seine Beratungsthemen umfassen 
die Konzeption digitaler Verlags-
produkte, B2B-Vertriebsmodelle 
und –Zugriffssteuerung sowie die 
Optimierung von Vertriebs- und 
Produktionsprozessen.

Matthias Kraus ist Gründer und 
Geschäftsführer der Xpublisher 
GmbH. Seit 2001 berät er zahl-
reiche führende internationale 
Unternehmen und Organisationen 
aus Luft- und Raumfahrt, Tech-
nologie, Bildung, Verlagswesen, 
Öffentliche Verwaltung und vielen 
weiteren Branchen im Bereich 
des Multi-Channel Publishing und 
begleitet sie auf dem Weg in die 
Digitalisierung.
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Inhalte besser gemanagt werden. 
Durch Automatisierungen spart 
ein Verlag nicht nur manuelle 
Aufwände, sondern er kann Pro-
zesse beschleunigen und zudem 
eine bessere Qualitätssicherung 
leisten. Zum anderen werden, wie 
eben schon beschrieben, ganz 
neue Produktformen möglich. Ins-
gesamt sorgt eine solche flexible 
Content-Infrastruktur dafür, dass 
Verlage für eine Zukunft gerüstet 
sind, die Medienprodukten immer 
neue Anforderungen stellen wird. 

Matthias Kraus: Eine regelba-
sierte Strukturierung schafft die 
Grundlage für eine automatisierte 
Weiterverarbeitung. Mit dem rich-
tigen Multichannel-Publishing-
System ergeben sich diverse Vor-
teile. Verlage können ganz einfach 
nach dem „Content Frist“ anstatt 
„Print First“-Prinzip arbeiten und 
Inhalte unabhängig vom Publika-
tionskanal produzieren. Und eben 
nicht nur Printmedien herstellen, 
sondern auch digitale Kanäle wie 
Webseiten, Apps oder Social Media 
bespielen. So nutzen Verlage die 
Möglichkeit, genau den Kanal zu 
bedienen, der am besten zu ihren 
Inhalten passt. Zudem bietet sich 
die Möglichkeit ganz neue Kanäle 
und Zielgruppen zu erschließen 
und individuelle, neue Produkte 
zu erstellen. Der Fokus liegt für 
Medienschaffende nicht mehr auf 
manuellen Abläufen, sondern auf 
der Erstellung wertvollen Con-
tents.  

Carsten Oberscheid: Strukturier-
te Inhalte sind Voraussetzung für 
Automatisierung und für Funktio-
nalität. Von der Automatisierung 
profitieren nicht nur digitale Pro-
dukte – Satzautomatisierung kann 
angesichts rückläufiger Printerlöse 
eine lebensverlängernde Maßnah-
me sein. Eine Multichannel-Nut-
zung von Inhalten ist anders gar 
nicht wirtschaftlich zu machen. 

schrift entsprechen, die man sich 
für diese Art von Inhalten oder auf 
für dieses eine Produkt gegeben 
hat. Man kann diese Strukturvor-
schrift als einen Vertrag verstehen, 
den die Produzenten und die Ver-
werter von Inhalten abschließen. 
Die Produzenten verpflichten 
sich, Inhalte gemäß dieser Struk-
tur zu liefern, und die Verwerter 
sagen unter dieser Bedingung 
bestimmte Leistungen zu (z. B. 
automatisierter Satz zum Preis 
X, eine Suchfunktion mit beson-
deren Auswertungen o. ä.). In der 
Praxis wird das oft als eine rein 
technische Sache missverstanden, 
die in der Datenproduktion an-
gesiedelt ist. Tatsächlich ist die 
größte Herausforderung aber in 
der Regel, die Autor:innen dazu zu 
bewegen, ihre Kreativität auf ein 
vorgegebenes Strukturmodell zu 
beschränken. 

Matthias Kraus: Im Gegensatz zu 
rein visuell strukturierten Texten 
verstehen wir unter strukturierten 
Inhalten semantische, granulare 
Informationseinheiten. Der Text 
wird bereits während des Schrei-
bens semantisch im Hintergrund 
ausgezeichnet, maschinenlesbar 
und damit bereit für die automati-
sierte Weiterverarbeitung. So kann 
der Inhalt ohne großen Aufwand 
auf jeden beliebigen Kanal aus-
gespielt werden. Das klingt für 
Autor:innen erst einmal wenig 
kreativ. Das eine schließt das 
andere aber nicht aus. Wir wollen 
Autor:innen dabei unterstützen, 
sich ganz auf Ihren Inhalt zu 
konzentrieren. Die Strukturierung 
läuft sozusagen automatisch im 
Hintergrund ab. 

Welche Vorteile bieten strukturierte 
Inhalte?

Ehrhardt Heinold: Sehr verein-
facht bieten sich zwei Vorteile: 
Zum einen können strukturierte 

„Die größte 
Heraus-
forderung ist, 
die Autor:innen 
dazu zu 
bewegen, ihre 
Kreativität 
auf ein vor-
gegebenes 
Struktur-
modell zu 
beschränken.“
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werken gewohnten Geschäfts- 
und Vertriebsmodelle. Wenn das 
nicht mehr adäquat ist, stellen 
sich viele Herausforderungen. Ein 
paar Stichworte quer durch den 
Garten: Fortsetzungsbezug vs. 
Abonnement, Mehrbenutzer- und 
Unternehmenslizenzen, Buch-
preisbindung, Bundle-Angebote, 
Einzelverkauf von Kapiteln/Beiträ-
gen – all dies und vieles mehr will 
geklärt und gestaltet werden.

Ein ganz wichtiges Thema ist 
die Erneuerung der Vertriebspro-
zesse und ihre Automatisierung. 
Analog zur Produktion, die auf 
möglichst effiziente Weise Inhalte 
in digitale Produkte einspeisen 
soll, steht der Vertrieb vor der Auf-
gabe, Lizenzverkäufe schnell und 
aufwandsarm in Zugriffsberechti-
gungen für Onlineprodukte, Apps 
etc. umzuwandeln. Dafür braucht 
es neue Abläufe, neue Werkzeuge 
und neue Schnittstellen. 

Matthias Kraus: Die Vermarktung 
digitaler Produkte, ob Fachinfor-
mationen oder auch Belletristik, 
hat noch lange nicht ihr Potenzial 
erreicht. Oft sind digitale An-
gebote noch das Nebenprodukt 
der Printproduktion und werden 
nicht als eigenständige Produkte 
verstanden. Diese können und 
dürfen aber ganz anders vermark-
tet werden. Entsteht im Verlag 
ein ganz neues digitales Produkt 
kann damit eine andere Zielgrup-
pe erreicht werden die wiederum 
auch ein anderes Vermarktungs-
modell bedarf. Verlage haben hier 
die Chance die Kunden neu- und 
wiederzugewinnen. 

Vielen Dank! 
 
Das Interview führte Steffen Meier.

Bei Digitalprodukten sind 
Strukturinformationen Grundlage 
für Funktionen z. B. zur Navi-
gation in den Inhalten, für eine 
„intelligente“ Suche – nahezu alle 
Mehrwertfunktionen einer digita-
len Fachpublikation basieren auf 
Strukturinformationen und ande-
ren Metadaten.

Was ist der Unterschied zwischen con-
tent- und toolbasierten Produkten?

Carsten Oberscheid: Das kann 
man meiner Meinung nach gar 
nicht scharf abgrenzen. Ganz 
grob haben wir auf der einen 
Seite digitale Äquivalente zu 
Fachbüchern, Zeitschriften, 
Loseblattwerken, vulgo „digita-
le Publikationen“, die man zur 
Erledigung seiner Aufgaben zu 
Rate zieht. Auf der anderen Seite 
haben wir Software-Werkzeuge 
oder -Assistenten, die bei der 
Erledigung dieser Aufgaben aktiv 
unterstützen. Das können Werk-
zeuge zur Planung sein oder zur 
Berechnung von irgendwas, aber 
auch Assistenten zur Dokument-
erzeugung. Der Fantasie sind da 
keine Grenzen gesetzt, der Rea-
lisierung dann schon eher, z. B. 
durch die strikte Positionierung 
vieler Verlage: „Wir sind aber kein 
Softwareanbieter!“

 In unseren Projekten sehen 
wir auch bei den Tool-Produkten 
immer einen Bezug zur Fach-
information. Da ist der Gehalts-
rechner, der auf den Tariftabellen 
basiert, die der Verlag in seinen 
Fachinformationen veröffentlicht. 
Da ist der Dokumentgenerator, 
dessen Textbausteine und Er-
zeugungsregeln von einer Fach-
redaktion gepflegt werden auf der 
Grundlage von Informationen aus 
„herkömmlichen“ Verlagsproduk-
ten. Diese Fortsetzung der Fach-
information mit anderen Mitteln 
halte ich für zukunftsweisend. 

Matthias Kraus: Als Technologie-
partner ist es unsere Aufgabe Ver-
lage darin zu unterstützen durch 
Multichannel-Publishing ihre 
Inhalte so effizient wie möglich zu 
publizieren. Mit dieser Grundlage 
haben Verlage die Möglichkeit aber 
auch ganz neue Produkte zu kreie-
ren, die weit über contentbasierte 
Produkte hinausgehen. Verlage 
holen sich das Knowhow so ins 
Unternehmen ohne selbst zu Soft-
wareanbietern werden zu müssen. 

Produktion ist das eine - aber wie 
funktioniert die Vermarktung digitaler 
Fachinformationen heutzutage?

Ehrhardt Heinold: An die Ver-
marktung werden ganz neue 
Anforderungen gestellt. Denn 
digitale Fachmedien sind ideal für 
die Umsetzung von Subskriptions-
modellen. Die Kunden erwarten 
hier zum einen, dass technisch 
und vom Service her alles funktio-
niert, und zwar von der Bestellung 
über die Bezahlung und das Login 
bis hin zur konkreten Nutzung. 
Zum anderen müssen Verlage den 
Nutzern eine permanent gute User 
Experience bieten, damit diese das 
Angebot im Berufsalltag nutzen 
und nicht kündigen. Das Pflegen 
einer permanenten Kundenbezie-
hung ist eine zentrale Vorausset-
zung für die erfolgreiche Vermark-
tung. Vielen Fachverlagen fehlt es 
hier noch an Know-how, aber auch 
an einer Serviceinfrastruktur. 

Carsten Oberscheid: Der Vertrieb 
digitaler Produkte ist in vielen 
Verlagen derzeit in einer Über-
gangsphase. Nicht bei allen, die 
Spreizung der Branche ist hier 
vielleicht noch deutlicher als in 
anderen Bereichen. Häufig laufen 
digitale Publikationen im Ver-
trieb zunächst nebenher mit, oft 
werden sie zunächst gar nicht 
eigenständig vermarktet oder man 
klammert sich an die von Druck-
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Webinar: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Die Basis: Mehrwert 
durch intelligente  
Contentstrukturierung
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Interview: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Was ist der größte Vorteil von strukturiertem Content? 
Was sind dabei die Voraussetzungen – und die größten 
Herausforderungen? 

„Welchen customer pain 
point will ich adressieren?“
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Sven Krantz-Knutzen,  
Principal Technology Pro-
ject & Program Manager 

bei Wolters Kluwer, war am 22. 
September 2022 einer der ersten 
Gesprächspartner in der digitalen 
Reihe „Boost your content“. Die 
zentrale Frage dort war: Warum 
muss ein Inhalt überhaupt struk-
turiert sein? Strukturiert bedeutet 
datengestützt. Die Strukturierung 
von Inhalten bildet damit die 
Grundlage für ein intelligentes 
und flexibles Content-Manage-
ment. Sie stellen eine automa-
tisierte Weiterverarbeitung des 
Inhalts (Ausleitung in ganz unter-
schiedliche Kanäle) mit geringem 
Aufwand sicher. Deshalb ist es 
wichtig, vorab Strukturmerkmale 
zu definieren, die für eine cross-
mediale Contentvermarktung 
wichtig sind. Dieser Prozess darf 
nicht technologiegetrieben sein, 
sondern sollte auf Produktkon-
zepten und Geschäftsmodellen 
beruhen. Hier ein Interview mit 
ihm zu den größten Vorteilen von 
strukturiertem Content. 

Was ist aus Ihrer Sicht der größte 
Vorteil von strukturiertem Content?

Krantz-Knutzen: Strukturierter 
Content erlaubt, den Informa-
tionsbedarf der Nutzer*innen 
besser und schneller zu beant-
worten. Mit nicht strukturiertem 
Content ist das Angebot auf einen 
mehr oder weniger langen Text 
beschränkt. Nutzer*innen müs-
sen selbst herausfinden, wo die 
Antwort auf ihre Frage „versteckt“ 
ist. Eine einfache Strukturierung 
ermöglicht eine bessere Auftei-
lung von Content in Segmente, 
etwa „Zusammenfassung“, „Argu-
ment 1-n“, „Würdigung“, „Folge“, 
die zum Beispiel durch entspre-
chende Überschriften verdeut-
licht werden können und bereits 
Orientierungshilfe bieten.

Interview: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Jede tiefergehende Struk-
turierung ermöglicht gezielte 
Abfrage nach und Präsentation 
von Informationen. Wird etwa die 
Autorin nur als Textzeile in einem 
ansonsten unstrukturierten Do-
kument benannt, kann ich über 
die Volltextsuche herausfinden, 
ob eine ihrem Namen entspre-
chende Zeichenfolge in diesem 
Dokument vorkommt. 

Habe ich aber die Infor-
mation „Autor*in“ „ist“ „Name“, 
„Vorname“ strukturiert, kann ich 
diese Information anzeigen, kann 
ausgeben, dass „Name“ nicht nur 
enthalten ist, sondern eine Rolle 
(„Autor*in“) hat, kann zwischen 
Personen gleichen Nachnamens 
unterscheiden usw.

Spielt man diese Struktu-
rierung komplett durch, müsste 
ein*e Nutzer*in keinen Text mehr 
lesen, sondern könnte eine Frage 
direkt beantwortet bekommen. 
Dementsprechend ist die Frage, 
wie weit die Strukturierung gehen 
sollte, eine Frage, die unter Be-
rücksichtigung von Kosten und 
Nutzen entschieden werden muss.

Worin besteht die größte Heraus-
forderung beim Management von 
strukturiertem Content?

Krantz-Knutzen: Welches Level 
an Strukturierung ist genau 
richtig, also weder zu viel noch zu 
wenig, und an welcher Stelle im 
Prozess kann ich dieses Level am 
sinnvollsten erreichen? Struk-
turiere ich den Content zu stark, 
habe ich nicht nur vermeidbare 
Aufwände, sondern auch zusätzli-
che Komplexität im Contenthand-
ling. Die Struktur muss nicht nur 
erzeugt, sondern auch gepflegt, 
verwaltet und qualitätsgesi-
chert werden. Strukturiere ich zu 
wenig, kann ich nicht (komplett) 
davon profitieren.

Sven Krantz-Knutzen, Principal 
Technology Project & Program 
Manager bei Wolters Kluwer
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Interview: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Überfordere ich Autor*in-
nen mit zu hohen Erwartungen 
an eine Strukturierung, ist das Er-
gebnis ein zu wenig. Das gleiche 
Ergebnis erziele ich aber, wenn 
ich es unterlasse, Autor*innen 
um Strukturierung in Bereichen 
zu bitten, in denen nur sie diese 
leisten können. Im Endeffekt ist 
ein Mix von manuellen, halb-
automatisierten und automati-
sierten Tätigkeiten notwendig, 
der sich strikt an den Produkt-
anforderungen, also an dem 
Nutzen für die Endnutzer*innen 
orientieren sollte. Ein geschicktes 
Management erlaubt dabei An-
passungen im Produktbereich die 
nicht sofort eine Anpassung im 
Contentbereich nach sich ziehen. 
Das kann zum Beispiel dadurch 
passieren, dass eine Art API-Lay-
er zwischen diese Contentwelten 
geschaltet wird. Externalisiere ich 
dann noch Informationen, halte 
sie also nicht nur innerhalb eines 
Dokumentes vor, sondern als se-

parat gespeichertes Wissen, kann 
ich aus vorhandenem explizitem 
Wissen neues Wissen generieren, 
in dem ich aus vorhandenen Be-
ziehungen Schlüsse ziehe. Con-
tent Strukturierung hört für mich 
also nicht mit einem Dokument 
auf, sondern kann sich darüber 
hinaus fortsetzen.

Welche Voraussetzung muss ein 
Unternehmen schaffen, um diese 
Herausforderung zu meistern?

Krantz-Knutzen: Das Wichtigste 
ist meiner Meinung nach, vom 
Ende her zu denken! Welchen 
customer pain point will ich 
adressieren? Wenn ich das nicht 
weiß, kann ich keinen Prozess 
designen, der bestimmte Infor-
mationen und Strukturen als Out-
put liefert. Des Weiteren muss ein 
Unternehmen agil denken: auf 
die genaue Ermittlung des Wer-
tes, den ich für Kunden schaffen 
will, muss ein klassische Silos 

überwindendes Team schnelle 
Prototypen bauen, die dann in 
die Erprobung mit Kund*innen 
gehen. Nur so kann gewährleistet 
werden, dass nicht Produkte am 
Markt vorbei entwickelt werden.

Daneben braucht es dann an 
dritter Stelle die vielbeschworene 
„Subject Matter Expertise“ im Be-
reich Content-Strukturierung und 
-Management. Auf deren Solu-
tiondesign basieren dann die im 
Endeffekt eingesetzten Tools, die 
Unterstützung für die Business-
prozesse und die unterstützenden 
Funktionen und Services. Dabei gilt 
es natürlich immer, die sich ständig 
wandelnden Anforderungen aus 
den Bereichen Security und Privacy 
nicht nur im Blick zu haben, son-
dern pro-aktiv anzugehen.
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Checkliste: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Welche Ziele werden mit 
der Contentstrukturierung 
verfolgt?

Strukturierte Inhalte erlauben es, 
dem Nutzer schneller an die für 
ihn relevanten Informationen zu 
kommen. Damit die Contentstruk-
turierung im Unternehmen auch 
Erfolg hat ist eine gute Planung 
Voraussetzung. Vor jedem Con-
tent-Strukturierungs-Projekt soll-
te also die Frage nach den Zielen 
im Mittelpunkt stehen. Generell 
lassen sich drei Zielsetzungen un-
terscheiden. Die folgende Tabelle 
zeigt den Zusammenhang: 

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Jede Contentstrukturierung muss 
sich an den zuvor definierten Zie-
len orientieren. Auf Basis dieser 
Ziele sollten folgende Fragen be-
antwortet werden: 

•	 Wie sehen die Use Cases aus 
Anwendersicht (Kunde oder 
interne Anwender) aus?  
(z. B. in Bezug auf den thema-
tischen Zuschnitt bzw. auf der 
Suche bei einer Fachdaten-
bank) 

•	 Für welche Use Cases haben 
wir passende Inhalte? Welchen 
konkreten Informationsbedarf 
haben meine Nutzer? 

•	 Wie können strukturierte In-
halte Use Cases unterstützen? 

•	 Wie muss die Strukturierung 
konkret umgesetzt werden? 
Welche Standards können wir 
verwenden? 

•	 Wer hat Kompetenz für die Um-
setzung? Funktioniert die Um-
setzung intern oder profitieren 
wir von einem Dienstleister?  

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content
Webinarthema 1: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

OBERZIEL QUALITATIVE ZIELE QUANTITATIVE ZIELE

Erzielung von Effizienzgewinnen

Verbesserung der  
Qualitätssicherung

• Standardisierung zur  
   Reduktion von Komplexität
• Automatisierung

• Fehler vermeiden 
• Uneindeutigkeiten 
   (z. B. zu Dokumentversionen)    
   vermeiden
• Weniger manuelle Tätigkeiten

Ermöglichung von neuen  
Geschäftsmodellen und  

Produktformen

• Ermöglichung von Wieder-  
   verwendung von Inhalten
• Ermöglichung von cross- 
   medialen Publikationen 
• Ermöglichung der produkt- 
   übergreifenden Nutzung von  
   Inhalten
• Erhöhung der Kunden- 
   orientierung
• Erhöhung der Innovations- 
   fähigkeit

• Durchlaufzeiten 
• Reduktion / Wegfall  
   zeitaufwändiger manueller   
   Tätigkeiten

• Höhere Qualität
• Weniger Rückfragen

• Erhöhung der Innovationsrate
• Reduktion der Zeit für die  
   Erstellung neuer Produkte
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Checkliste: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

•	 Welcher Dienstleister passt zu 
meinen Bedürfnissen? 

•	 Welche Softwarewerkzeuge be-
nötigen wir, um strukturierten 
Content zu erzeugen, zu mana-
gen und zu publizieren?  

•	 Wer ist der Owner (Erstellung, 
Pflege) der Struktur (Meta-
datenstruktur durch Themen-
baum, Thesaurus oder  
Ontologie)? 

•	 Wie muss sich unsere Arbeits-
weise (vom Autor / Redakteur 
bis zur Publikation) ändern? 

•	 Mit welchem Pilotprojekt wol-
len wir die Tauglichkeit unserer 
Strukturierung prüfen?

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

•	 Die Contentstruktur sollte die 
zentralen Use Cases abbilden 
(und nicht die Ausnahmen). 
Das Gleichgewicht aus  „detail-
liert genug“ und „zu detailliert“ 
sollte immer sichergestellt 
werden.  

•	 Die Erstellung einer werküber-
greifenden Contentstruktur ist 
komplex und verlangt von allen 
Beteiligten Abstraktionsver-

mögen und den Willen, einen 
Konsens zu finden. 

•	 Wenn die Contentstruktur  
steht, sollte es Workarounds 
nur in sehr begründeten Fällen 
geben. 

•	 Die Struktur muss neben der 
Erstellung auch gepflegt und 
verwaltet werden.  

•	 Contentstrukturierung ist 
Teamarbeit! Zentrale Kompe-
tenzen liegen hier im Produkt-
management und Content 
Management, wenn es um neue 
Produkte geht auch im Ver-
trieb. 

•	 Jede Änderung des Content- 
Workflows ist ein Verände-
rungsprojekt und sollte als 
solches gemanagt werden. 

•	 Workflows und Werkzeuge 
müssen leicht verständlich und 
gut anwendbar sein, denn die 
Akzeptanz der Anwender ist ein 
zentraler Erfolgsfaktor. 

•	 Einführung oder Überarbeitung 
einer Contentstruktur sollten 
als Projekt mit professionellem 
Projektmanagement  
(Ressourcen, Team, Tools) 
durchgeführt werden.

Die drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

1.	 Das gemeinsame Ziel bildet die 
Grundlage. Gemeinsam heißt: 
Alle stehen dahinter, weil sie 
verstanden haben, welchen 
Beitrag zur Zukunftssicherung 
der Unternehmenserfolgs eine 
Contentstrukturierung leistet. 
Definieren Sie klare Ziele und 
beziehen Sie alle relevanten 
Stakeholder mit ein. 

2.	 Die Bedürfnisse von Kunden 
(extern) und Anwendern (in-
tern) und die daraus abgeleite-
ten Geschäftsmodelle bzw. Use 
Cases bilden die Grundlage für 
alle Anforderungen. Verstehen 
und beantworten Sie den Infor-
mationsbedarf Ihrer Nutzer.  

3.	 Ohne Veränderung wird es 
nicht gehen. Kommunizieren 
Sie von Beginn an transparent. 
Bei diesem Changeprozess 
müssen vor allem die Anwen-
der unterstützt und  
gehört werden (z. B. durch 
Schulungen). 

 

 

 

 

Heinold, Spiller & Partner / Andy Fitzgerald Consulting 

     Funktion    Struktur         Verwendung       Performance 

Inhalte in Bezug auf 
Zielsetzungen für das 
Unternehmen, das 
Geschäftsmodell und 
die Kunden/innen 

Attribute 

Taxonomie 

Contenttypen 

Print 

Datenbank 

Website 

App 

Syndication 

Content API 

Bewertung, 
Überarbeitung und 
Weiterentwicklung, 
um Ziele weiterhin 
zu erreichen  

Überprüfung & Optimierung 

Instrumente zur  
Steuerung des  
Workflows 

• Vision & Purpose 
• Geschäftsmodelle 
• Metadaten-Konzept 
• Produkt-Konzept 

• Templates 
• Navigationsmodell 
• Design-Prinzipien 
• Publishing-Tools 

• Metriken (KPI-Set) 
• KPI-Ziele 
• Analytics 
• Keyword-Rank 
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Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Xpublisher / Sven Krantz-Knutzen, Principal Technology Project & Program Manager bei Wolters 
Kluwer / Pascal Wissner, Product Owner bei Heise Medien / Heinold, Spiller & Partner 
 
 
Warum muss ein Inhalt überhaupt strukturiert sein? Strukturiert bedeutet datengestützt. Die 
Strukturierung von Inhalten bildet damit die Grundlage für ein intelligentes und flexibles  
Content-Management. Sie stellen eine automatisierte Weiterverarbeitung des Inhalts (Ausleitung 
in ganz unterschiedliche Kanäle) mit geringem Aufwand sicher. Deshalb ist es wichtig, vorab 
Strukturmerkmale zu definieren, die für eine crossmediale Contentvermarktung wichtig sind. 
Dieser Prozess darf nicht technologiegetrieben sein, sondern sollte auf Produktkonzepten und 
Geschäftsmodellen beruhen. 

Themen:

> Vom Geschäftsmodell zur Struktur: So entstehen granulare Contentbausteine

> Von der Struktur zur Strukturvorschrift: Entwicklung von DTD und Schema

>  Zwischen zu wenig und zuviel: So vermeiden Sie die typischen Fehler bei der DTD-Entwicklung

> Inhouse oder Outsourcing: Wo sollte welches Know-how vorhanden sein?

https://dpr.direct/BYC-Mehrwert

Webinar: Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Die Basis: Mehrwert durch intelligente Content-
strukturierung
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Content in Kontext: 
Mehrwert durch 
Anreicherung

Webinar: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung
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Interview: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

Wie werden Inhalte angereichert? 
Was ist der größte Vorteil von Meta-
daten und Verlinkungen? 

„Ohne Metadaten 
geht gar nichts“
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Interview: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

Wie werden Inhalte an-
gereichert? Was ist der 
größte Vorteil von Meta-

daten und Verlinkungen? Carsten 
Schwab, Leiter Publishing und 
Mitglied der Geschäftsleitung bei 
Edupartner, im Interview.

Was ist aus Ihrer Sicht der größte Vor-
teil von Metadaten und Verlinkungen?

Carsten Schwab: Ohne Meta-
daten geht gar nichts. Wir finden 
sie auf allen Ebenen und in allen 
Prozessschritten. Metadaten sind 
essentiell für den Datenaustausch 
zwischen den verschiedenen IT-
Systeme, die im Unternehmen im 
Einsatz sind. In der Kommunika-
tion mit der Aussenwelt sorgen 
sie dafür, dass die Verlagsinhalte 
überhaupt erst auffindbar und 
filterbar werden. Zusammen mit 
Verlinkungen sorgen sie für eine 
Verortung und Vernetzung der 
Inhalte im Web.

Worin besteht die größte Heraus-
forderung beim Management von 
Metadaten und Verlinkungen?

Carsten Schwab: Es gibt zu viele 
unterschiedliche Datenstandards 

zur Erfassung und zum Aus-
tausch von Metadaten, die zudem 
noch von den Akteuren im Markt 
nicht einheitlich verwendet und 
unterstützt werden. Das behin-
dert den Informationsaustausch 
zwischen den Marktteilnehmern 
und ist letztlich zum Nachteil der 
Kund:innen. 

Welche Voraussetzung muss ein 
Unternehmen schaffen, um diese 
Herausforderung zu meistern?

Carsten Schwab: Metadaten 
macht man nicht nebenher. 
Unternehmen müssen daher 
Know-how aufbauen und in 
Technologie investieren. Darüber 
hinaus tun alle Unternehmen gut 
daran, weiterhin spartenüber-
greifend die Standardisierung der 
von Metadaten und Verlinkungen 
voranzutreiben. Entsprechende 
Arbeitsgruppen existieren bereits, 
ihre Arbeit muss unterstützt und 
gefördert werden.

Carsten Schwab, Leiter Publishing 
und Mitglied der Geschäftsleitung, 
Edupartner
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Checkliste: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

Welche Ziele werden mit 
einer Anreicherung von 
Inhalten verfolgt?

Angereicherte Inhalte bieten 
Mehrwerte – für die Nutzer/innen, 
vor allem aber auch für Verlage. In-
halte können auf unterschiedliche 
Weise angereichert werden:
•	 durch Metadaten
•	 durch Verlinkungen
•	 durch Bilder und Grafiken
•	 durch audio-visuelle Inhalte

Vor allem Metadaten sind für ein 
crossmediales Content Manage-
ment von herausragender Bedeu-
tung, weil sie

1.	 für die Strukturierung und 
semantische Beschreibung von 
Contentbausteinen sorgen und 
die Grundlage für Verlinkun-
gen und damit für semantische 
Aufbereitungen bilden.

2.	 die Grundlage für Prozesssteu-
erung bis hin zum  
Publishing schaffen.

3.	 durch zielgruppen- und ver-
marktungsrelevante Informa-
tionen die Grundlage für die 
Vermarktung liefern.  

Grundsätzlich lassen sich drei Ty-
pen von Metadaten unterscheiden 
(siehe Tabelle). Mit Hilfe dieser 

unterschiedlichen Metadaten-
typen können unterschiedliche 
Prozesse unterstützt werden:

Produktzusammenstellung
•	 Recherche im Content Hub
•	 Produktzusammenstellung 

anhand von in den Metadaten 
enthaltenen Kriterien (wie  
Themen, Zielgruppen oder  
Lernniveaus)

Vermarktung
•	 Metadaten für die  

Vermarktung und für Shops  
(z. B. im ONIX-Standard)

•	 Metadaten für die Zuordnung 

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content
Webinarthema 2: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

METADATENTYP FUNKTION BEISPIELE

Beschreibende Metadaten

Administrative Metadaten

Beschreibung von Texten  
(strukturierter Content) und  
Assets (unstrukturierte Inhalte 
wie Bilder, Audios, Videos) 

• Decodierung und Rendering 
  von Content
• Informationen zu Verwendung 
  und Copyrightn

Strukturelle Metadaten Content Strukturierung und 
-Beziehungen 

• Semantische Anreicherung  
  durch Zuordnung von  
  Eigenschaften (z. B. von Stich- 
  worten, die im Inhalt nicht  
  vorhanden sind), Zielgruppen 
  oder Lernniveaus 

• Produktmetadaten wie Titel, 
  Autor/in, Publikationsdatum,  
  Publikationsmedium

• Dateiinformationen  
  (z. B. Typ, Größe)
• Copyright
• Nutzungsrechte 

 
• Verlinkungen
• Beziehungen
• Hierarchie
• Klassifikation
• Taxonomie
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Checkliste: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

zu Zielgruppen und deren 
Status bzw. Bedürfnisse (z. B. 
Lerntypen oder Lernniveaus)

Prozess- und 
Produktionssteuerung
•	 Anreicherung mit Metadaten 

zur Steuerung des Produktions- 
prozesses 

Textinhalte können auch mit au-
dio-visuellen Inhalten angereichert 
werden, diese wiederum sollten 
ebenfalls mit Metadaten versehen 
sein. 

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Wichtigste Grundlage für die Um-
setzung einer erfolgreichen Meta-
datenstrategie ist das Bewusstsein 
für deren Wichtigkeit auf allen 
Ebenen. Vor allem die Verlagslei-
tung muss hier klare Zielvorgaben 
machen und ausreichende Res-
sourcen (Personal, IT-Tool) bereit-
stellen. Um zu einem zukunftsfä-
higen Metadatenmanagement zu 
kommen, sollten folgende Fragen 
geklärt werden: 

•	 Für welchen Einsatzbereich 
sollen die Metadaten erstellt 
werden: Produktion, Prozesse, 
semantische Contentstrukturie-
rung oder Vermarktung? 

•	 Welche Ziele werden durch die 
Vergabe von Metadaten in den 
jeweiligen Einsatzbereichen 
verfolgt?  

•	 Gibt es bereits Thesauri oder an-
dere Stichwortverzeichnisse, auf 
deren Basis gearbeitet werden 
kann? Welche branchenübli-
chen Standards (wie ONIX oder 
domainspezifische Thesauri) 
können verwendet werden?  

•	 Wie werden Metadaten  
gepflegt? Metadaten und auch 

Verlinkungen sind nicht sta-
tisch (“einmal vergeben, nie 
wieder anfassen”), sondern 
dynamisch, sie müssen stän-
dig angepasst oder erweitert 
werden.  

•	 	Metadaten werden an unter-
schiedlichen Stellen erzeugt  
und das oft mit unterschied-
lichen IT-Werkzeugen. Die Auf-
gabe besteht darin, durch eine 
Metadatenmap und eine darauf 
abgestimmte IT-Strategie ein 
Gesamtkonzept zu managen, 
das Vielfalt und Einheitlichkeit 
zugleich schafft.  

•	 Wer verantwortet die Vergabe 
und Pflege von Metadaten?  

•	 	Das Metadaten-Management 
kann nur in abteilungsübergrei-
fenden Teams geleistet werden, 
auch wenn es insgesamt eine/n 
Metadatenverantwortliche/n 
gibt.

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

•	 Einheitlichkeit und Konsistenz 
sind entscheidend für die Qua-
lität und damit für den Nutzen 
von Metadaten. In jedem der 
Anwendungsbereiche sollte 
es deshalb eine klare Verant-
wortung für Aufbau und Pflege 
geben. 

•	 Die automatisierte Zuordnung 
von Metadaten ist vor allem bei 
großen Textmengen hilfreich 
(oder sogar alternativlos), muss 
aber einer ständigen Qualitäts-
kontrolle unterzogen werden. 

•	 	Metadatenpflege muss in 
Arbeitsprozesse fest integriert 
sein, damit sie nicht Kür son-
dern Pflicht ist. 

Drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

•	 Metadaten machen Inhalte 
wertvoller, deshalb sollten sie 
eine entsprechende Aufmerk-
samkeit erhalten und nicht 
„nebenbei“ oder unkoordiniert 
gepflegt und gemanagt werden.  

•	 	In vielen Bereichen gibt es 
Metadatenstandards, diese 
sollten unbedingt verwendet 
werden. Ansonsten muss ein 
interner Standard definiert und 
umgesetzt werden. 

•	 Die Verantwortlichkeiten  
müssen klar benannt und  
koordiniert werden.
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Webinar: Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Content in Kontext: Mehrwert durch Anreicherung

Xpublisher / Carsten Schwab, Leiter Publishing und Mitglied der Geschäftsleitung bei Edupartner 
/ Norbert Stengelin, Verlagsleitung Einkauf und Produktion, Herstellung bei Verlagsgruppe  
Droemer Knaur / Heinold, Spiller & Partner 
 

In Fachverlagen spielen Assets wie Bilder, Videos und Grafiken eine zentrale Rolle, die häufig  
verteilt auf verschiedenen Servern liegen. Durch das Anreichern mit Metadaten schaffen Fach-
verlage einen echten Mehrwert mit ihrem Content. Wer solche Inhalte strategisch sinnvoll anlegt, 
kann damit eine effiziente und schnelle Suche anbieten oder auch automatisiert personalisierte 
Produkte erstellen. 

Themen:

> Ontologie, Thesaurus, Metadaten: Ein paar Begriffsklärungen vorab

> Metadaten erstellen: Händisch, automatisch oder was?

> Verlinkungen geben Kontext und machen Inhalte zugänglich

> Von Texten zu mutlimedialen Inhalten: Welche Rolle spielen Audio und Video-Content?

https://dpr.direct/BYC-Kontext
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Inhalte im Flow: Wie  
können strukturkonforme  
Inhalte produziert und 
crossmedial publiziert 
werden?

Webinar: Inhalte im Flow
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Interview: Inhalte im Flow

„An den Abläufen und 
Tools ständig arbeiten“

Was ist aus Ihrer Sicht 
der größte Vorteil eines 
crossmedialen Work-

flows? Worin liegen die größten 
Herausforderungen bei der Um-
setzung dieses Workflows? Welche 
Voraussetzung muss ein Unter-
nehmen schaffen, um diese Her-
ausforderung zu meistern? Verena 
Limbeck-Kaminsky, Abteilungs-
leiterin Produktionssysteme bei 
Hüthig Jehle Rehm, im Interview.

Was ist aus Ihrer Sicht der größte 
Vorteil eines crossmedialen Work-
flows?

Verena Limbeck-Kaminsky: Die 
Inhalte werden nur einmal für 
alle Medienformen erstellt und 
gepflegt, dadurch ist der Aufwand 
geringer und die Aktualität glei-
chermaßen für alle Inhalte ge-
geben. Daneben ist die Handha-
bung für die Benutzer einfacher, 
wenn es nicht unterschiedliche 
Workflows für unterschiedliche 
Medienformen zu beachten gibt. 
Hier zahlt die geringere Komple-
xität auf die Geschwindigkeit und 
Qualität der Produktionen ein.

Worin liegen die größten Herausfor-
derungen bei der Umsetzung dieses 
Workflows?

Verena Limbeck-Kaminsky: Die 
einzelnen Medienformen bringen 
unterschiedliche Anforderungen 
mit sich. Diese in Einklang zu 
bringen, ohne Abstriche beim 
Produkt in Kauf nehmen zu 
müssen und den Ablauf schlank 
zu halten ist eine fortwährende 
Herausforderung.

Welche Voraussetzung muss ein 
Unternehmen schaffen, um diese Her-
ausforderung zu meistern?

Verena Limbeck-Kaminsky: 
Optimalerweise ist eine Medien-
form als führend definiert und 
gibt bei Konflikten die Richtung 
vor. Daneben ist es wichtig an den 
Abläufen und Tools ständig zu ar-
beiten und sie laufend zu verbes-
sern. Dies erfordert eine gewissen 
Investitionsbereitschaft, die sich 
aber in mehrfacher Verwertungs-
möglichkeit wieder auszahlt.

Verena Limbeck-Kaminsky,  
Abteilungsleiterin Produktions-
systeme, Verlagsgruppe Hüthig, 
Jehle, Rehm
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Checkliste: Inhalte im Flow

Welche Ziele werden 
mit einer crossmedialen 
Content Produktion 
verfolgt?

Zentrales Ziel einer crossme-
dialen Content Produktion ist 
das sogenannte „Single Source 
Publishing“, also das Publizieren 
von Inhalten aus einer zentralen 
Quelle in verschiedene Medienka-
näle. Kanalspezifische Anpassun-
gen werden notwendig sein (etwa 
für eine Internetausgabe), aber 
der zentrale Gedanke lautet: Ein 
Inhalt in alle Medien. Um dieses 

Produktionsszenario umzusetzen, 
müssen die Contentprozesse mög-
lichst weitgehend automatisiert 
und standardisiert werden. Gefragt 
ist letztlich ein „industrielles Con-
tent-Management“ für die krea-
tiven Prozesse im Bereich Kom-
munikation und Publikation. Das 
kann nur gelingen, wenn Inhalte 
möglichst medienneutral erzeugt, 
granular gespeichert und in auto-
matisierten Workflows gemanagt 
werden. Grundsätzlich lassen sich 
drei unterschiedliche Workflowart-
en unterscheiden (siehe Grafik):

1.	 Die redaktionellen Workflows 
beschreiben, wie Inhalte er-
stellt und bearbeitet werden. 

2.	 Die Management- und Ver-
knüpfungs-Workflows be-
schreiben, wie Inhalte gra-
nular und medienneutral 
gespeichert und miteinander 
verknüpft werden. 

3.	 Die Publikationsworkflows be-
schreiben, wie Inhalte zusam-
mengestellt und crossmedial 
publiziert werden.   
 

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content

Webinarthema 3: Inhalte im Flow: Wie können strukturkonforme Inhalte produziert 
und crossmedial publiziert werden?

Workflowunterstützung von der Erstellung bis zum Publishing
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Checkliste: Inhalte im Flow

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Die Basis für ein crossmediales 
Publikationsmanagement bilden 
strukturkonforme und intelli-
gent angereicherte Inhalte (siehe 
Checklisten zu den Webinaren 1 
und 2). Um diese zu erzeugen und 
bis hin zur Publikation zu mana-
gen, sollte ein möglichst durchge-
hender Produktionsworkflow auf-
gebaut werden mit dem Ziel, keine 
Medienbrüche mehr zuzulassen 
und alle Beteiligten zu integrieren. 
Um einen solchen Workflow zu 
etablieren, sollten folgende Fragen 
beantwortet werden: 

•	 Welche quantitativen und qua-
litativen Ziele werden mit der 
crossmedialen Organisation von 
Workflows angestrebt? 

•	 Welche Ziele in Bezug auf die 
Qualitätssicherung können defi-
niert werden?  

•	 Der crossmediale Workflow 
sollte bei der Erzeugung von 
Inhalten (z. B. bei Autoren/
innen) beginnen und über das 
Publishing bis zur Aktualisie-
rung oder Wiederverwendung 
reichen. Wie können möglichst 
alle Beteiligten einbezogen wer-
den? Welche Möglichkeiten gibt 
es, Externe, v.a. Autoren/innen, 
zu integrieren? 

•	 Wie und in welcher Form sollen 
Workflows in aktueller Form 
dokumentiert werden? 

•	 Welche Änderungen in beste-
henden Workflows sind notwen-
dig bzw. sinnvoll, um crossme-
dial zu publizieren? 

•	 Mit welchen IT-Werkzeugen 
können die Workflows umge-
setzt werden? 

•	 In wie weit ist eine „Prozessden-
ke“, also ein Denken in Prozes-
sen, bei den einzelnen Abteilun-
gen und Beteiligten vorhanden? 

•	 Wie groß ist die Veränderung, 
die bei der Einführung solcher 
Workflows auf die Mitarbeiten-
den zukommt? Wie sollte dieser 
Change-Prozess gemanagt 
werden?

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

•	 Dokumentieren Sie Ihre Work-
flows möglichst in einem Stan-
dard wie BPMN. 

•	 	 Workflows zu dokumentie-
ren ist ein aufwändiges Projekt 
und sollte als solches gemanagt 
werden. Dabei muss beachtet 
werden, dass sich Workflows 
immer wieder ändern, es muss 
also ein guter Weg zwischen 
Standardisierung und Flexibili-
tät gefunden werden.  

•	 Nutzen Sie eine Workflow- 
Reorganisation zum Überden-
ken aller Arbeitsschritte und 
zum Bereinigen von  
überflüssigen Schleifen (z. B. bei 
Korrekturzyklen, Freigabe- 
prozessen etc.). 

•	 Mitarbeit und Veränderungsbe-
reitschaft aller Beteiligten sind 
notwendig, denn neue Work-
flows funktionieren nur, wenn 
sie von allen umgesetzt werden 
(Motto: No Workarounds!) 

•	 Etablieren Sie ein Denken in 
Prozessen, um das bestehende 
Denken und Handeln in Pro-
dukten zu ergänzen oder – wo 
sinnvoll – ganz abzulösen.

 

Drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

•	 Der längste Weg beginnt mit 
dem ersten Schritt: Beginnen 
Sie eine Reorganisation von 
Workflows mit einem über-
schaubaren Projekt, das schnel-
le Erfolge ermöglicht  
und an dem alle Beteiligten 
lernen können. 

•	 	Managen Sie eine Reorgani-
sation als eigenes Projekt mit 
einem realistischen Projektplan 
und ausreichend Ressourcen. 
Nehmen Sie alle Beteiligten 
von Beginn an mit auf die 
Reise, denn an ihrer Akzeptanz 
hängt der gesamte  
Projekterfolg.  

•	 Die Integration von Externen, 
v.a. von Autoren/innen, bringt 
viele Vorteile, erfordert aber 
auch viel Energie. Erwarten Sie 
hier keine 100 % und freuen Sie 
sich über jede/n, der/die  
mitzieht. 
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Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Xpublisher / Verena Limbeck-Kaminsky, Abteilungsleiterin Produktionssysteme, und Andreas Roth, 
Leiter Herstellung Content & Print bei Verlagsgruppe Hüthig, Jehle, Rehm / Andreas Zapfl, Product 
Owner & Business Development bei Edupartner / Heinold, Spiller & Partner 
 
 
Erstellen, Veredeln, Publizieren, Wiederverwenden – dieser Prozess sollte idealerweise reibungs-
los ablaufen, damit jeder Contentworkflow ein stabiles und dennoch variables Fundament be-
kommt. Prozesse werden dadurch automatisiert, die Qualität gesteigert und gesichert. Aber Work-
flowanpassungen sind ein Veränderungsprojekt, das auch als solches gemanagt werden sollte. 

Themen:

> Modellieren statt mechanischer Tätigkeiten: Vom Ablauf zum Workflow

> Welche Werkzeuge gibt es zur Workflowmodellierung?

> Qualitätssicherung durch definierte Workflows

> Mitarbeitert:innen mitnehmen und Veränderungen aktiv gestalten

https://dpr.direct/BYC-Flow

Inhalte im Flow: Wie können strukturkonforme 
Inhalte produziert und crossmedial publiziert 
werden?

Webinar: Inhalte im Flow
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Innovative, content-
basierte Produkte aus 
strukturierten Inhalten

Webinar: Innovative, contentbasierte Produkte aus strukturierten Inhalten
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„Wir beziehen schon 
früh die Zielgruppe ein“

Interview: Innovative, contentbasierte Produkte aus strukturierten Inhalten

Wie entstehen mehrwerti-
ge Digitalpublikationen? 
Wie werden Kundinnen 

und Kunden integriert? Christoph 
Wenger, Leiter Online Solutions 
Deutscher Apotheker-Verlag, im 
Interview. 

Wie gehen Sie in Ihrem Verlag den 
Weg vom reinen 1:1-Abbild von Print-
produkten zu mehrwertigen Digitalpu-
blikationen?

Christoph Wenger: Wie in vielen 
Verlagen wurde in der Vergangen-
heit vom Printwerk ausgegangen, 
um es dann nahezu 1:1 online 
bereitzustellen. Mittlerweile ent-
stehen Produktkonzepte viel mehr 
vom Bedarf aus den Zielgruppen 
heraus. Es werden Funktionalitä-
ten und zukünftige Ausbaustufen 
definiert.  Natürlich sind dabei 
meist Printinhalte von vornherein 
die inhaltliche Grundlage. Welche 
konkreten Bücher oder Werke ge-
nutzt werden, ist dabei noch nicht 
klar. Vielmehr werden in den fol-
genden Konzeptionsschritten die 
geeigneten Inhalte ausgewählt. 
Welcher geeignet ist, hängt von 
der inhaltlichen Ausrichtung aber 
auch stark von der vorliegenden 
Datenstruktur ab. Mitunter lassen 
sich auch nicht alle Wünsche mit 
dem vorhandenen Content abde-
cken. Ggf. ist er zu lang, zu kurz, 
zu detailreich oder zu allgemein. 

Verlag arbeiten viele Pharma-
zeuten, die z. T. auch gleichzeitig 
noch in Apotheken tätig sind. So-
mit beziehen wir schon in einem 
frühen Stadium der Produktkon-
zeption den Bedarf der Zielgruppe 
mit ein. Die Produktverantwor-
tung liegt ebenfalls bei Pharma-
zeuten, die bei Ihren Entscheidun-
gen sehr stark die Perspektive der 
Kunden einnehmen.

Worin liegen die größten Herausforde-
rungen bei der Konzeption und Erstel-
lung derartiger Digitalpublikationen?

Christoph Wenger: Einige wich-
tige Werke haben bereits viele 
Auflagen hinter sich und damit 
eine z. T. sehr lange Historie. 
Dabei sind oft individuelle Abläufe 
und Ausprägungen entstanden, 
die vorwiegend auf die Publika-
tion als Buch ausgerichtet sind. So 
liegen die Inhalte dann in einer 
individuellen Struktur vor. Für das 
digitale Publizieren ist eine ein-
heitliche Strukturierung wichtig. 
Nur so lassen sich effiziente Pro-
zesse abbilden, die auch eine ein-
fache Aktualisierung ermöglichen. 
Die Überführung von verschiede-
nen individuellen Prozessen und 
Strukturen in ein gemeinsames 
Gerüst ist eine Herausforderung, 
die aufwendig sein kann und 
gleichzeitig auch unbedingt not-
wendig ist.

Christoph Wenger, Leiter Online 
Solutions, Deutscher Apotheker-
Verlag

Hier ist dann eine gemeinsame 
fachliche Abwägung aller Abtei-
lungen notwendig. 

Wie integrieren Sie die Nutzer- bzw. 
Kundenperspektive in diesen Prozess?

Christoph Wenger: Das Austarie-
ren von Verlags- und Kundenper-
spektiven ist eine ständige Aufga-
be. Daher ist es in der Diskussion 
wichtig, sich klarzumachen, aus 
welchem Blickwinkel argumentiert 
wird. Im Deutschen Apotheker 
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Checkliste: Innovative, contentbasierte Produkte aus strukturierten Inhalten

Welche Ziele werden 
mit der Erstellung 
von contentbasierten 
Medienprodukten 
auf Basis einer 
crossmedialen 
Contentproduktion 
verfolgt?

Ziel einer crossmedialen Medien-
produktion ist die Fähigkeit, auf 
Basis medienneutral aufbereiteter 
Inhalte Contentprodukte zu er-
stellen – und zwar schneller, mit 
weniger Aufwand und mit mehr 
Funktionalitäten als in einer 
traditionellen Produktionsweise. 
Vor allem Fachverlage können das 
volle Potential von strukturierten 
Inhalten nutzen, indem sie Inhal-
te in immer neuen Zusammen-
stellungen auf unterschiedlichen 
Publikationskanälen vermarkten. 
Beispiele hierfür sind z. B. Inhalte, 
die sowohl in Loseblattwerken, in 

Fachdatenbanken oder in Form von 
Syndication an Dritte vermarktet 
werden. Gerade hier können struk-
turiert aufbereitete und medien-
neutral gemanagte Inhalte ihre 
volle Stärke ausspielen, weil An-
wender/innen echte Mehrwerte 
geboten werden können.

Eine crossmediale 
Produktionsweise bietet 
sechs zentrale Vorteile

1.	 Der Aufwand für die Zusam-
menstellung sinkt. 

2.	 Mit Hilfe von Metadaten kön-
nen Inhalte (teil)automatisiert 
bis hin zu personalisierten 
Zuschnitten zusammengestellt 
werden.  

3.	 Durch semantische Aufberei-
tung und Verlinkungen ent-
stehen Mehrwerte wie bessere 

Suchergebnisse oder kon-
textbezogene Empfehlungen 
und somit Produkte, die über 
eine reine 1:1-Abbildung von 
Printprodukten hinausgehen. 

4.	 Inhalte werden zentral gepflegt 
und können durch automati-
sierte Workflows in den jewei-
ligen Ausgabekanälen aktuali-
siert werden.  

5.	 Die Geschwindigkeit für die Er-
stellung von Produkten steigt. 

6.	 Die Qualitätssicherung wird 
verbessert. 

Um dieser Vorteile zu realisieren, 
müssen  

•	 Inhalte werk- und medien-
neutral vorliegen und aus einer 
zentralen Datenquelle (Content 

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content

Webinarthema 4: So entstehen innovative, contentbasierte Produkte aus  
strukturierten Inhalten

Bausteine für den Erfolg von contentbasierten Produkten
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Checkliste: Innovative, contentbasierte Produkte aus strukturierten Inhalten

Hub) für die Erstellung von  
Medienangeboten genutzt wer-
den können. 

•	 Inhalte ohne grundsätzliche 
Konvertierung zusammenge-
stellt werden können (medien-
neutral). 

•	 Inhalte werkübergreifend  
genutzt werden können. 

•	 Inhalte aktuell und qualitätsge-
sichert sein. 

•	 Verlage über die Rechte für die 
jeweiligen Verwendungen ver-
fügen.

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Die erfolgreiche Umsetzung con-
tentbasierter Medienprodukte 
basiert auf den Bausteinen  Kun-
denorientierung, medienübergrei-
fendes Produktmanagement und 
kontinuierliche Weiterentwicklung:  

•	 Stehen Kundenbedürfnisse von 
Beginn an im Mittelpunkt, von 
der Entwicklung über die Um-
setzung bis hin zur kontinu-
ierlichen Weiterentwicklung? 
Diese Bedürfnisse können durch 
Marktforschung, aber auch 
durch Auswertung von Nut-
zungsdaten ermittelt werden. 

•	 Was soll der zentrale Nutzen des 
Medienangebotes sein? 

•	 Wie sieht die Teststrategie aus? 

•	 Wie werden Funktionen und die 
Benutzerführung konzipiert: 
Sind das eigene Ideen aus dem 
Verlag oder Standards des Soft-
waredienstleisters oder kommen 
sie aus dem Markt, von den 
Kunden? 

•	 Liegen Inhalte strukturiert und 

medienneutral und möglichst 
in einem zentralen Content 
Hub vor? Werden Inhalte für die 
Digitalverwertung besonders 
angereichert und wenn ja, wie 
und auf welchem Weg? 

•	 Werden Inhalte zentral nach 
einheitlichen Kriterien aufberei-
tet und gepflegt? 

•	 Wie sieht der Produktions- und 
Aktualisierungsprozess aus? 
Wie gelangen Inhalte in Digital-
produkte und wie werden diese 
dort aktuell gehalten? 

•	 Welche Softwaretools für die 
Erstellung der Digitalprodukte 
sind vorhanden bzw. sollten vor-
handen sein (z. B. Redaktions-
system, Editor, Publikations-
plattform)?  

•	 Mit welchen Kennzahlen und 
Tools wird der Erfolg von Digi-
talprodukten gemessen? 

•	 Gibt es ein Produktmanagement 
mit Kompetenzen für die Um-
setzung von Digitalangeboten?

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

•	 Das Produktmanagement sollte 
nicht vom Produkt, sondern von 
den Kunden/innen und ihren 
Bedürfnissen her denken.  

•	 Inhalte werden nicht (nur) 
produktbezogen gemanagt, 
sondern als Rohwaren in einem 
zentralen Lager, aus dem heraus 
unterschiedliche Produkte er-
stellt werden können. 

•	 Erfahrungen sammeln geht vor 
Perfektion: Im Unterschied zu 
Printprodukten muss ein Digi-
talangebot nicht ausentwickelt 
sein, sondern kann nach dem 
Minimal Viable Product-Kon-

zept (MVP) mit einer Kernfunk-
tion starten. 

•	 Wenn Inhalte von Autoren/in-
nen verwendet werden, müssen 
die Rechte und die Abrech-
nungsmechanik geklärt und ein 
entsprechender Honorarwork-
flow etabliert sein.  

•	 Content und Workflows sind 
digitalisiert und gewährleisten 
eine crossmediale Produktion. 

•	 Der Produktionsprozess wird 
durch passende IT-Tools unter-
stützt oder ermöglicht.

Drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

•	 Digitale Contentprodukte soll-
ten gegenüber Print Mehrwert 
bieten. Fragen Sie Ihre Kunden 
und entwickeln Sie Features, die 
wirklich nützlich sind.  

•	 Contentbasierte Digitalpro-
dukte sind niemals fertig – 
nach dem Launch beginnt die 
eigentliche Arbeit. Dafür muss 
es sowohl ein Mindset als auch 
Verantwortlichkeiten geben. 

•	 Die Rechte für die Verwer-
tungen und die Honorierung 
müssen geklärt sein.
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Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Doctronic / Christoph Wenger, Leiter Online Solutions Deutscher Apothekerverlag / Natalie  
Masche, Teamleitung Digitale Projekte und Prozesse Reguvis Fachmedien / Heinold, Spiller & 
Partner 
 
 
Menschen nutzen Fachmedien zu verschiedenen Zwecken. Sie suchen konkrete Informationen 
zur Bewältigung einer Aufgabe. Sie möchten in ihrem Fachgebiet auf dem Laufenden bleiben. Sie 
müssen sich in ein neues Themenfeld einarbeiten. Mit digitalen Contentprodukten können Fach-
verlage diese Nutzungsszenarien gezielt unterstützen – durch geeignete Funktionalität, aber auch 
durch einen flexiblen Zuschnitt der Inhalte. Wenn die crossmediale Contentbasis steht, kann man 
sich vom 1:1-Abbild eines Printprodukts lösen und zielgruppenorientierte Angebote wirtschaftlich 
umsetzen. 

Themen:

> Fallbeispiele contentbasierter Produkte

> Strukturierte Inhalte als Basis für die Produktentwicklung

> Von der Produktidee zum Geschäftsmodel

https://dpr.direct/BYC-Innovation

So entstehen innovative, contentbasierte Produkte 
aus strukturierten Inhalten

Webinar: Innovative, contentbasierte Produkte aus strukturierten Inhalten
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Innovative, tool- 
orientierte Produkte aus 
strukturierten Inhalten

Webinar: Innovative, toolorientierte Produkte aus strukturierten Inhalten 
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Interview: Innovative, toolorientierte Produkte aus strukturierten Inhalten 

„Erst Ergänzung, heute von 
strategischer Bedeutung“

Welche Bedeutung haben 
toolbasierte Verlagspro-
dukte? Dr. Britta van den 

Eynden, Geschäftsführerin IDW 
Verlag, im Interview.

Welche Bedeutung haben toolbasierte 
Verlagsprodukte in Ihrer Strategie und 
in Ihrem Programmportfolio?

Dr. Britta van den Eynden: Wir 
haben schon sehr früh angefangen, 
toolorientierte Verlagsprodukte zu 
entwickeln. Während sie anfangs 
eine optimale Ergänzung unseres 
sonstigen Programmportfolios 
darstellten, sind sie inzwischen von 
strategischer Bedeutung für uns. 
Wir fragen ganz gezielt, in wel-
cher Situation wir unsere Kunden, 
vorwiegend Wirtschaftsprüfer uns 
Steuerberater, optimal bei der täg-
lichen Arbeit unterstützen können. 
Immer häufiger lautet die Antwort: 
mit einem toolbasierten Produkt.

Wie integrieren Sie die Nutzer- bzw. 
Kundenperspektive in die Produktent-
wicklung?

Dr. Britta van den Eynden: 
Durch unsere Anbindung an das 
Institut der Wirtschaftsprüfer in 

ren. Erleichtert wird dies dadurch, 
dass ich selbst in der Wirtschafts-
prüfung und der Steuerberatung 
tätig war. Nun bin ich schon einige 
Jahre nicht mehr in der Praxis tätig 
und versuche daher, mein Know-
How über Abläufe im Prüfungsall-
tag z. B. durch Shadowing aktuell 
zu halten.

Wir nutzen zudem u. a. Be-
fragungen, um bestimmte Merk-
male herauszuarbeiten. Mit Unter-
stützung von Doctronic haben wir 
auch bereits schon Usability Tests 
durchgeführt.

Worin liegen die größten Heraus-
forderungen bei der Konzeption und 
Erstellung derartiger Digitalangebote?

Dr. Britta van den Eynden: Eine 
große Herausforderung bei der 
Entwicklung toolbasierter Produkte 
liegt m.E. darin, das jeweilige (zum 
Teil sehr spezielle) Fachwissen mit 
dem entsprechenden Tool-/Digi-
tal-Know-How zu kombinieren. 
Nur sehr wenige (sehr gefragte) 
Personen sind in beiden Bereichen 
bewandert und ein unterschied-
liches Mindset erschwert oft die 
passgenaue Zusammenarbeit.

Dr. Britta van den Eynden,  
Geschäftsführung, IDW Verlag

Deutschland e.V. und den damit 
verbundenen direkten und stetigen 
Austausch mit unserer Zielgruppe 
gelingt es uns, den Bedarf unserer 
Kunden ziemlich gut zu identifizie-
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Checkliste: Innovative, toolorientierte Produkte aus strukturierten Inhalten 

Welche Ziele werden 
mit der Entwicklung 
toolbasierter 
Contentprodukte 
verfolgt?

Fachmedienanbieter haben schon 
seit langem erkannt, dass sie ihre 
Kunden/innen nicht nur mit con-
tentbasierten Medienangeboten 
unterstützen können – sie haben 
sich so zu Serviceprovidern ent-
wickelt, die eine ganze Reihe von 
unterschiedlichen Produkten und 
Services bis hin zu Softwarepro-
dukten anbieten. Die Idee hinter 
solchen Softwareprodukten: Fach-
medien werden zur Unterstützung 
von Arbeitsprozessen genutzt  
(z. B. durch Fachwissen, Anleitun-
gen, Checklisten etc.). Eine Unter-
stützung dieser Prozesse durch 
Softwareprodukte ist da nur die 
konsequente Weiterentwicklung 
des Geschäftsmodells. 

Der konzeptionelle An-
satz basiert auf der Frage: Wel-
che Aufgaben müssen Anwender 
bewältigen und wie kann ein 
contentbasiertes Softwaretool sie 
dabei unterstützen, z.B. bei der 
Erstellung von juristischen Aus-
arbeitungen und Verträgen, bei der 
Erstellung von Angeboten oder bei 
Berechnungen aller Art?

Toolbasierte Contentpro-
dukte binden die Kunden/innen 
noch enger, vor allem, wenn diese 
darin eigene Inhalte managen (z.B. 
Verträge) und Arbeitsvorgänge 
abbilden (z. B. ein Weiterbildungs-
management). Fachmedienanbie-
ter können so einen Lock-in-Effekt 
erreichen und damit die Kunden-
bindung weiter erhöhen.

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Die Fokussierung auf Kunden-
bedürfnisse ist bei toolbasierten 
Contentprodukten zentraler Er-
folgsfaktor. Fachmedienanbieter 
stehen vor der Herausforderung, 
die richtigen Ansatzpunkte bei 
den Arbeitsabläufen der Kunden 
zu finden: Bei welchen Arbeits-
aufgaben und -prozessen wird 
welche Form der Unterstützung 
benötigt? Dazu müssen zunächst 
die wichtigsten Kundenaufgaben 
mit Hilfe des „Jobs-to-be-done“-
Ansatzes ermittelt werden. 

Im nächsten Schritt müssen 
Ansatzpunkte für eine toolbasier-
te Unterstützung dieser Arbeits-
prozesse ermittelt werden. Dabei 
sollte von Beginn an bedacht 
werden, dass die Kunden/innen 
bereits eine Reihe von Softwa-
retools im Einsatz haben – das 
neue Angebot sollte sich in diese 
Landschaft einfügen und nur mit 
sehr guten Argumenten zu be-
stehenden Lösungen in direkte 
Konkurrenz gehen. 

Die Entwicklung von tool-
basierten Produkten ist ein Soft-
wareprojekt mit entsprechenden 
Anforderungen an Know-how, 
Projektmanagement und oft auch 
das Management von externen 
Dienstleistern. Entsprechend 
muss hier das gesamte Instru-
mentarium einer professionellen 
Softwareentwicklung genutzt 
werden – von User Stories über 
das Definieren von Funktionali-
täten und Features bis hin zum 
Prototyping und zum Testen. 

Die Fachinhalte müssen 
dann so in das Softwareprodukt 
integriert werden, dass sie die 
Anwender/innen im passenden 
Arbeitskontext unterstützen.

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

•	 Integration in die Unter-
nehmensziele: Wie passen 
toolbasierte Produkte in die 
Strategie? Welche Rolle können 
sie spielen, welche Perspektive 
haben sie? 

•	 Gemeinsames Verständnis sorgt 
für gemeinsame Sprache: Was 
verstehen Sie in Ihrem Unter-
nehmen unter toolbasierten 
Lösungen, was ist der Unter-
scheid zu contentbasierten 
Medienangeboten? 

•	 Genug Ideen entwickeln: 
Woher kommen Ansätze für 
toolbasierte Produkte und wie 
werden diese im Hinblick auf 
Kundenbedürfnisse geprüft? 

•	 Wer ist der/die „Jobs-to-be-do-
ne“-Experte/in bzw. wer kennt 
sich mit den Arbeitsprozessen 
der Anwender/innen wirklich 
aus? 

•	 Wie sieht Ihr Kundenfeedback- 
und Testangebot aus? 

•	 Lessons Learned: Toolbasierte 
Produkte sind oft Neuland – 
wie sieht die interne Lernstra-
tegie aus?   

•	 Herausforderung Projektma-
nagement und Umsetzung: 

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content

Webinarthema 5: So entstehen innovative, toolorientierte Produkte aus  
strukturierten Inhalten 
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Checkliste: Innovative, toolorientierte Produkte aus strukturierten Inhalten 

Sind Skills und Strukturen 
vorhanden, um Softwarepro-
jekte zu managen? Braucht 
es eine eigene Abteilung mit 
anderer Denk- und Vorgehens-
weise? Wie arbeitet diese mit 
bestehenden Abteilungen (z. B. 
Lektorat oder IT) zusammen?

Drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

•	 Fokussieren Sie sich auf Ar-
beitsprozesse, bei denen Sie 
Ihre Kunden/innen wirklich 
unterstützen können. 

•	 Entwickeln Sie keine Software-
produkte, die es bereits gibt. 
Fokussieren Sie sich darauf, 
was Sie besser können als reine 
Softwareentwickler und nutzen 
Sie vor allem den Fachcontent 
als Wettbewerbsvorteil.

•	 Managen Sie toolbasierte Pro-
dukte als Softwareprojekte und 
bauen Sie dazu die notwendi-
gen Kapazitäten und Kompe-
tenzen auf.

Bausteine für die Entwicklung toolbasierter Produkte
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Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Doctronic / Dr. Britta van den Eynden, Geschäftsführung IDW Verlag / Phillipp Zürcher, Geschäfts-
führung Lambertus Verlag / Heinold, Spiller & Partner 
 
 
Fachinformationen sind Mittel zum Zweck. Mit ihrer Hilfe erledigen Menschen ihre Aufgaben: Sie 
schreiben Verträge, planen Abläufe, führen Berechnungen durch, stellen Materiallisten zusammen 
und vieles mehr. Mit digitalen Assistenzprodukten transformieren Fachverlage ihre Inhalte in 
Werkzeuge, die die Menschen bei ihrer Arbeit aktiv unterstützen. Dokumentgeneratoren,  
Planungstools und Rechner sind Beispiele für Digitalprodukte, mit denen Fachverlage den  
Kundennutzen ebenso steigern können wie den Lock-In-Effekt. 

Themen:

> Content plus Software = integrierte Kundenlösung

> Wie kommt der Content ins Tool?

> Das Werkzeug muss funktionieren: Herausforderung Softwareentwicklung

https://dpr.direct/BYC-Tools

So entstehen innovative, toolorientierte Produkte 
aus strukturierten Inhalten

Webinar: Innovative, toolorientierte Produkte aus strukturierten Inhalten 
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Ran an die Kunden: 
Voraussetzungen für 
die Vermarktung  
digitaler Produkte 

Webinar: Voraussetzungen für die Vermarktung digitaler Produkte 
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Interview: Voraussetzungen für die Vermarktung digitaler Produkte 

„Kundenorientierter  
Vertrieb ist wichtiger als 
bei gedruckten Werken“

Welche Rolle spielt die Ver-
marktung für den Erfolg 
von Digitalangeboten? 

Welche Rollen spielen Daten? 
Günter Ruhe, Geschäftsführer 
Rudolf Müller Medienholding, im 
Interview.

Welche Rolle spielt die Vermarktung 
für den Erfolg von Digitalangeboten?

Günter Ruhe: Leider finden auch 
digitale Angebote nicht automa-
tisch ihre Kunden, insofern spielt 
das Marketing eine zentrale Rolle. 
Ein kundenorientierter Vertrieb 
(Stichwort schlankes Lizenzma-
nagement) ist sogar wichtiger als 
bei gedruckten Werken.

Welche Rollen spielen Daten für die 
Vermarktung?

Günter Ruhe: Bei digitalen 
Informationswerken mag dies 
noch nah an den klassischen 
Vermarktungskampagnen liegen, 

auch wenn natürlich die datenge-
triebene Kundenansprache immer 
wichtiger wurde. In der Vermark-
tung prozessunterstützender Lö-
sungen, die häufig individuellerer 
Beratung bedürfen, sind diese 
Daten noch notwendiger.

Worin liegen die größten Heraus-
forderungen bei der Vermarktung von 
digitalen Angeboten?​

Günter Ruhe: Die Erwartung 
unserer Kunden und damit unsere 
Zielsetzung ist ein schneller, ein-
facher Erwerb und eine möglichst 
individuelle Angebotszusammen-
stellung. Bei prozessunterstüt-
zenden Lösungen stellt der Wech-
sel von Standard-Kampagnen 
zum eher vertriebsorientiertem 
1:1-Markting sicher die größte 
Herausforderung für uns dar.

Günter Ruhe, Geschäftsführer,  
Rudolf Müller Mediengruppe
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Checkliste: Voraussetzungen für die Vermarktung digitaler Produkte 

Welche Ziele 
werden mit einer 
Vermarktungsstrategie 
für digitale Produkte 
verfolgt?

Die Vermarktung digitaler Produkte 
stellt neue Anforderungen an Fach-
medienanbieter: Sie müssen von 
einem produkt- zu einem kunden-
orientierten Marketing gelangen. 
Die Kunden und ihre Bedürfnisse 
stehen im Fokus, ein „Hin- 
einverkaufen“ alter Schule wird 
immer weniger erfolgreich sein. 
Die Herausforderung besteht darin, 
die Kunden/innen in allen Phasen 
(Interessent, Produktanwender, 
Dauerkunde) ganzheitlich zu 
managen. Um diese Aufgabe zu be-
wältigen, müssen Verlage kontinu-
ierliches Wissen über ihre Kunden 
aggregieren und analysieren und 
dazu zwei Fragen beantworten: 

1.	 Wie lassen sich Kundengrup-
pen unterscheiden und auf 
welchen Wegen informieren 
sie sich über Fachmedienan-
gebote? 

2.	 Welche Kundengruppen und 
-bedürfnisse sollen mit wel-
chen Marketingmaßnahmen 
adressiert werden?

Neben der Kundengewin-
nung bekommt die Kundenbin-
dung bei digitalen Produkten eine 
herausragende Bedeutung, denn 
nur Produkte, die genutzt werden, 
bleiben attraktiv – vor allem, wenn 
sie als Abonnement vermarktet 
werden.  
 

Wie geht das? Die 
wichtigsten Bausteine 
für die Umsetzung  

Die Hauptaufgabe bei der Ver-
marktung digitaler Produkte be-
steht darin, die Customer Journey 
zu kennen, um an jeder Stelle 
dieser Reise positive Erfahrungen 
zu bieten und so zu einer guten 
Customer Experience zu kommen. 
Die wichtigsten Bausteine dazu 
sind: 

•	 Die Customer Journeys für ver-
schiedene Kundensegmente / 
Kundentypen sind bekannt und 
definiert. 

•	 Die einzelnen Touchpoints 
(wie z. B. Social Media, Such-
maschinen, Landing Pages, 
Website, Shop, Testnutzungen) 

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content

Webinarthema 6: Ran an die Kunden: Voraussetzungen für die Vermarktung  
digitaler Produkte 

Elemente einer positiven Customer Experience
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Checkliste: Voraussetzungen für die Vermarktung digitaler Produkte 

auf dieser Journey sind bekannt 
und werden für das Marketing 
richtig eingesetzt. 

•	 Ein kennzifferngesteuerter 
Akquisitionsprozess bzw. Sales-
funnel wird umgesetzt. 

•	 Onboardingprozesse, um die 
Nutzung durch Neukunden zu 
erhöhen und so für positive 
Produkterfahrung zu sorgen, 
werden etabliert und ständig 
weiterentwickelt. 

•	 Kundenorientierte Bestell- und 
Nutzungsprozesse – vom Single 
Sign-On über Customer Self-
Care-Angebote bis hin zum 
Kundenservice. 

•	 	Realisierung der Umsatzchan-
cen, die sich auf Basis von 
Kundenprofilen durch Up- und 
Crossellingangebote ergeben.  

•	 Aufbau eines kundenorientier-
ten und DSGVO-konformen 
Datenmanagements als Grund-
lage für alle Marketingaktivitä-
ten (CRM, Analytics) 

•	 Etablierung eines Kennziffern-
systems, um die einzelnen 
Marketingaktivitäten bewerten 
zu können.  

•	 Bei komplexen Digitalproduk-
ten: Aufbau eines kompetenten 
Vertriebs (analog zu IT-Unter-
nehmen), der den Verkaufs-
prozess von der Bedarfsanalyse 
über Angebotserstellung bis 
hin zum Onboarding begleiten 
kann. 

•	 Transparente und kunden-
orientierte Lizenz- und Pri-
cing-Strategie vor allem für 
Abonnementangebote, die es 
den Kunden leicht macht, das 
richtige Paket im Hinblick auf 
Laufzeiten bzw. Zugriffs- und 

Nutzungsrechte zu buchen. 
Hierbei sollte es auch Modelle 
für Unternehmen geben. 

Die Herausforderungen: 
Die kritischen Punkte für 
den Projekterfolg

Die größte Herausforderung be-
steht in der Erkenntnis, dass die 
Vermarktung digitaler Projek-
te neue Anforderungen an den 
gesamten Prozess und damit auch 
an die Mitarbeiter/innen und die 
Organisation stellt. Nicht mehr 
der reine Verkaufserfolg, sondern 
der gesamte Vertriebs- und Kun-
denbindungsprozess – vom ersten 
Kontakt bis hin zur Produktnut-
zung – müssen im Fokus stehen:  

•	 Das Vertriebsmindset muss 
durch eine ganzheitliche, 
kundenzentrierte Sicht ersetzt 
werden: Im Mittelpunt stehen 
die Customer Experience und 
die Kundenwertperspektive 
(„Customer-Lifetime-Value“). 

•	 Digitale Produkte sind nie 
fertig, sie müssen auf Basis der 
Nutzungserfahrungen der Kun-
den/innen permanent weiter-
entwickelt werden.  

•	 	Das Produktmanagement 
muss von Beginn an in die 
Vermarktung involviert sein, 
da Produktzuschnitt, Pricing, 
Usability und vor allem das 
Kundenfeedback für den Erfolg 
und die Weiterentwicklung 
digitaler Produkte zentral sind. 

•	 Um Kunden/innen zu gewin-
nen, müssen diese die Chance 
haben, digitale Produkte ken-
nenzulernen, zu testen oder 
auch teilweise frei nutzen zu 
können. Die Herausforderung 
besteht in der Modellierung des 
Verhältnisses zwischen freien 
und kostenpflichtigen Inhalten 
bzw. Funktionalitäten. 

•	 Daten spielen bei der Vermark-
tung eine zentrale Rolle. Es 
muss deshalb eine Datenstra-
tegie und dazu klar definierte 
Verantwortlichkeiten geben. 

Drei Praxistipps: Das 
sollten Sie unbedingt 
beachten 

•	 Für das digitale Marketing müs-
sen ausreichend Kapazitäten 
und Kompetenzen aufgebaut 
und weiterentwickelt werden. 

•	 Marketing, Vertrieb und Pro-
duktentwicklung müssen sich 
auf die Customer Experience 
fokussieren und Kundengewin-
nung und -bindung als gemein-
sames Projekt begreifen und 
managen. 

•	 	Im digitalen Marketing gilt 
noch mehr als beim klassischen 
Direktmarketing das Motto 
„Machen, messen, lernen und 
verbessern“.  Hierbei handelt es 
sich um einen agilen Prozess, 
der auch als solcher organisiert 
werden sollte. 
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Hier geht‘s zum  
On-Demand Webinar

Doctronic / Bernd Müller, Geschäftsführer Mediengruppe Oberfranken Fachverlage / Günter Ruhe, 
Geschäftsführer Rudolf Müller Mediengruppe / Heinold, Spiller & Partner 
 
 
Die Vermarktung digitaler Produkte stellt Fachverlage vor große Herausforderungen: Sie  
müssen Lizenzmodelle entwickeln, Einzeln- und Gruppenlizenzen verwalten, einen usergerechten, 
reibungslosen 24/7-Zugang gewährleisten und neben dem Direktvertrieb auch die Händler  
integrieren. Das alles muss in den Vertriebsprozessen untergebracht werden, ohne die Aufwände 
im Tagesgeschäft durch die Decke zu treiben: Automatisierung tut Not, Schnittstellen sind das  
A und O. Das alles ist für den Erfolg digitaler Verlagsangebote genauso entscheidend wie eine 
gute Produktidee. 

Themen:

> B2B-Lizenzmodelle: Multi-User, Multi-Content – Menü oder À la carte

> Zugriffssteuerung, Vertriebsautomatisierung, Customer Self Care

> Handelspartner integrieren: Buchhändler vs. Fachinformationsdiensleister

https://dpr.direct/BYC-Vermarktung

Ran an die Kunden: Voraussetzungen für die 
Vermarktung digitaler Produkte 

Webinar: Voraussetzungen für die Vermarktung digitaler Produkte 
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Veranstalter Firmenporträt

Xpublisher – der Experte für  
Multichannel-Publishing
 
In einem bunt gemischten internationalen Team entwickeln wir seit 
mehr als 10 Jahren herausragende Softwarelösungen zur Erstellung, 
Verwaltung und automatisierten Publikation von strukturierten In-
halten. Die beiden Produkte Xpublisher und Xeditor bilden den Kern 
unserer Arbeit. Die XML-basierten Programme sind überall dort zu 
Hause, wo Inhalte erstellt und in einer Vielzahl von Kanälen ausgege-
ben werden müssen. Dabei steht die Automatisierung von Prozessen 
und die gesteigerte Effizienz der eigenen Wertschöpfungskette stets 
im Mittelpunkt. Zahlreiche führende internationale Unternehmen und 
Organisationen aus Luft- und Raumfahrt, Technologie, Bildung, Ver-
lagswesen, Regierung und vielen weiteren Branchen vertrauen bereits 
auf unsere Produkte. 

Doctronic – der Technologiepartner für 
Fachverlage
 
Doctronic ist seit über 20 Jahren ein verläßlicher Technologiepartner 
für Fach- und Wissenschaftsverlage. Das Doctronic-Leistungsspektrum 
umfasst digitale Fachinformationen, eLearning, Online-Zugriffssteue-
rung, Usability-Beratung sowie die Optimierung und Automatisierung 
von Prozessen in der Herstellung und im Vertrieb. Das leisten mehr als 
30 Mitarbeiter:innen am Standort in Bonn und in den angeschlossenen 
Homeoffices.

Ansprechpartner: 
Matthias Kraus,
Markus Däubler
Tel.: 089 54726178-0
E-Mail: sales@xpublisher.com

Ansprechpartner: 
Carsten Oberscheid,  
Olaf Kortenhoff
Tel.: 0228 409770-00
E-Mail: vertrieb@doctronic.de


