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1 Einleitung

Die Welt der Medienguter andert sich. Bucher, Filme oder Zeitschriften und viele andere
klassische Medienglter werden Uber das Internet angeboten. Daneben entstehen ganz
neue Angebote, so etwa Plattformen zur Pflege sozialer Beziehungen oder zur Bewertung
von Produkten. All diese neuen Angebote sind Software-unterstitzt (SW-unterstutzt). Be-
zuglich dieser SW-Unterstutzung sind bisher jedoch nur Fragmente bekannt, z.B. Content-
Management-Systeme (CMS) oder Digital-Rights-Management-Systeme (DRMS). Jedoch
fehlt es an einer Gesamtschau dieser Systeme und deren Zusammenwirken. Diese wollen
wir mit dem vorliegenden Beitrag prasentieren. Hierzu wird nach einer Klarung der wich-
tigsten konzeptionellen Grundlagen (Kap. 2), zunachst die Entwicklung hin zu den heutigen
CMS skizziert (Kap.3), dem Kern der SW-Unterstutzung fur die Produktion von Inhalten.
AnschlieBend werden Personalisierung, Rechteschutzsysteme und Nutzerintegration als die
drei besonders wichtigen Erganzungen fur Online-Angebote beschrieben (Kap. 4). Der Bei-

trag schliet mit einer kurzen Zusammenfassung und einem Ausblick (Kap. 5).

2 Hintergrunde

Verstiandnis von Inhalten

Wir orientieren uns am klassischen Inhalte-Begriff. Danach handelt es sich bei Inhalten
(engl.: Content) um eine durch redaktionelle Mittel angereicherte, zweckorientierte und
individuell schitzbare Abbildung impliziter Informationen (Schumann/Hess 2009, S. 7). In
diesem klassischen Sinne sehen wir z.B. Nachrichten und Filme als Inhalte, personenbe-
zogene Informationen und Produktbewertungen aber nicht. In Verbindung mit einem uber-
tragenden Medium wird aus klassischen Inhalten ein klassisches Medien-Produkt bzw. eine
klassische Medien-Dienstleistung. Im ersten Fall geht der Content in Form einer Datei in
den Besitz des Nutzers uber. Content als Dienstleistung wird technisch in der Form des

Streaming realisiert, d.h. u.a. dass der Nutzer keine vollstandige Datei erhalt.

Medienprodukte bzw. -dienstleistungen entstehen in drei Schritten (Schumann/Hess 2009,
S. 12). Im ersten Schritt werden einzelne Inhalte-Bausteine (wie etwa ein Artikel oder ein
Film) erstellt. Diese werden in einem zweiten Schritt zu einem marktfahigen Angebot, der
sog. First- (Market-) Copy, zusammengefasst (z.B. der Tageszeitung von morgen oder die
fertige Web-Seite eines Nachrichten-Portals). In einem dritten Schritt wird diese First-Copy
mittels eines Mediums (z.B. Papier, DVD oder Internet) dem Rezipienten bereitgestellt, ent-

weder komplett oder nur ausschnittsweise.
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Beschreibungsansatz

Eine IT-Architektur (Krcmar 2010, S. 41) umfasst die wesentlichen Elemente (,,Module®)
eines IT-Systems. Zur Beschreibung der technischen Losung wahlen wir nachfolgend die-
sen Abstraktionsgrad. Dabei konzentrieren wir uns auf die Software-Elemente eines IT-
Systems (funktionale Blocke, Datensammlungen). Zur Darstellung greifen wir auf einfache

Datenflussplane zuruck.

Von realen Implementierungen abstrahieren wir. Die Frage, ob Systeme on-premise oder
on-service bereitgestellt werden, wird ebenso ausgeklammert wie die Frage, ob sie von ei-

nem Unternehmen oder von einer Entwicklergemeinde (Open Source) erstellt wurden.
Umfeld

Far die technische Komplexitat ist mit entscheidend, ob die Systeme auf einer oder auf
mehreren technischen Plattformen laufen. Fruher war dies im Medienkontext simpel: Er-
forderlich war lediglich eine IT-Unterstutzung der Herstellung und der Bereitstellung im
Verlag bzw. im Rundfunk - somit alles bei einem Anbieter und daher haufig auch auf einer
technischen Basis. Heute ist das technische Umfeld im Medienbereich wesentlich komple-
xer, der Nutzer hat nun auch ein technisches Umfeld und auf Anbieterseite agiert nicht nur
ein Anbieter. Im Extremfall kann es sein, dass jede Stufe bei einem anderen Akteur und
damit auch in einem anderen technischen Umfeld ablauft. Dies fuhrt zu komplexen Syste-
men, die Komponenten bei mehreren Akteuren umfassen und miteinander interagieren

mussen.

3 Content-Management-Systeme als Kern der Software-Unterstitzung
CMS bilden den Kern der SW-Unterstutzung fur die Bereitstellung von Inhalten (Rawolle

2002). Allgemein dienen CMS der arbeitsteiligen Planung, Erzeugung, Gestaltung, Ver-
waltung und Publikation von Inhalten aller Art, d.h. von Text und Bild uber Audio- und Vi-
deosequenzen. CMS unterstutzen damit den Prozess der Inhalteerstellung, insbesondere
sollen sie diesen effizienter machen. CMS sind das zentrale Produktionssystem in Medien-
unternehmen. In Nicht-Medienunternehmen werden sie unterstutzend eingesetzt, z.B. im

Kontext der Offentlichkeitsarbeit oder fiir das Wissensmanagement.

3.1 Medienzentrierte Content-Management-Systeme

Uber 20 Jahre hinweg, bis in die Mitte der 90er Jahre des letzten Jahrhunderts, dominierten
medienzentrierte CMS. Derartige Systeme unterstutzten das Erstellen und Zusammenfuh-

ren von Inhalten sowie dessen Ausgabe in einem fur das Zielmedium passenden Format.
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Bis heute sind solche Systeme unter dem Namen der ,,Redaktionssysteme” im Einsatz. Be-
sonders haufig aufzufinden sind diese im Zeitungs- und Zeitschriftenbereich sowie in rudi-
mentarer Form auch bei Fernsehsendern und in Buchverlagen. Charakteristisch fur sie ist
die Fokussierung auf ein Zielmedium, d.h. das Inhalte bereits bei der Erstellung in einem
fur das Zielmedium passenden Format und Form gespeichert werden. CMS, die ausschlieR-
lich auf ein analoges Medium ausgerichtet sind, sind weitgehend vom Markt verschwun-
den. In den letzten Jahren neu entstanden sind Web-CMS. Wie der Name schon sagt, sind
derartige Systeme alleine auf das Medium Internet ausgerichtet. Sie finden sich bei allein
Web-zentrierten Produkten von Medienunternehmen sowie in Unternehmen aller Segmente

zur Unterstiitzung der Offentlichkeitsarbeit mittels eines Web-Auftritts.

3.2 Medienneutrale Content-Management-Systeme

Die Anforderungen an CMS veranderten sich in den letzten ca. 10 Jahren grundlegend. Von
zentraler Bedeutung ist die fast flachendeckende Einfuhrung von Cross-Media-Konzepten
durch Medienunternehmen. Diese wollen damit dem stetigen Wandel der Mediennutzungs-
gewohnheiten hin zu Online-Medien gerecht werden und mehrere Kanale auf einmal effi-
zient bedienen. Als Kanale kommen sowohl die analogen (Print, Rundfunk tber analoge

Netze) als auch die digitalen Kanale (Internet oder geschlossene digitale Netze) in Frage.

Aus diesem Grund unterscheidet sich die Architektur medienneutraler CMS deutlich von
der medienzentrierter CMS. Inhalte mussen in medienneutral konzipierten CMS sowohl me-
dienneutral als auch in Fragmenten (sogenannten Modulen) erstellt und gespeichert wer-
den, nur dann konnen einmal erstellte Module fur unterschiedliche Medien bzw. zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten wiederverwendet werden. Im Ergebnis entstehen CMS mit vier
wesentlichen Funktionen (Rawolle 2002): der Erfassung von Inhalten in einem Input-Modul,
der Verwaltung medienneutraler und modularisiert gespeicherter Inhalte in einer Daten-
bank (in textzentrierten Gebieten meist auf der Basis der Auszeichnungssprache XML, ge-
legentlich auch als Media Asset Database bezeichnet), der Ausgabe von Inhalten in medien-
spezifischen Formaten in einer Output-Funktion sowie der Spezifikation von Ablaufen

mittels einer Steuerungsfunktion.

Das Input-Modul unterstutzt mindestens den Upload fertig erstellter Inhalte wie z.B. Film-
sequenzen, ggf. unterstutzt es aber auch deren Entstehung. Mit Hilfe des Output-Moduls
lassen sich in der Datenbank vorhandene Inhalte zu einem fertigen Produkt zusammenzie-
hen. Vereinfacht wird dies haufig durch Templates, die das Ausgabeformat (z.B. die Druck-

seite einer Zeitung) bereits vorstrukturieren. Das Zusammenwirken des Input-Moduls, der
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Datenbank und des Output-Moduls wird durch das Steuerungsmodul gewahrleistet. In die-
sem vierten Modul kann der Produktionsablauf im Detail spezifiziert werden, etwa der Frei-
gabeprozess in einem Verlag oder der Bewertungsprozess fur eine wissenschaftliche Kon-
ferenz. Abbildung 1 zeigt die vier Funktionen eines derartigen CMS im Uberblick, erganzt
um interagierende Systeme zum Transport der Inhalte durch den Nutzer und fur den Zu-

griff durch den Nutzer.

Anbieterseite Nutzerseite

Content-Management-System
Steuerungsmodul x Inhalt
| Produktions- ‘ nhalte evtl. Zugriffs-
System One;‘.‘\';z;.:-r-llecfium System
Input-Modul Output-Modul z.B. Papiel ;
| Distributions- Inhalte Zugriffs-
System Interaktives Medium System
z.B. Internet
Inhalte
\ ) \ J
| |
Transport- Zugriffs-
systeme systeme

Abbildung 1: Architektur eines Content-Management-Systems

Das Produktions- bzw. Distributionssystem sorgt fur den Transport der fertigen Inhalte zum
Nutzer. Produktionssysteme stellen die Inhalte im Sinne des Push-Verfahrens bereit, so
etwa fur die Druckerei im Print-Segment oder das Verteilnetz im Rundfunk. Distributions-
systeme agieren nach dem Pull-Ansatz, d.h. der Nutzer ruft Inhalte ab. Ein simples Beispiel
fur ein Distributionssystem ist ein Server mit den vorbereiteten HMTL-Seiten oder MP3-
Dateien. Werden Inhalte einzeln verkauft, dann wird hier ggf. noch ein Shop-System mit
Warenkorb etc. eingebunden. Distributionssysteme sind in der Regel eng mit dem Steue-

rungsmodel des CMS gekoppelt.

Letztes Element in der Kette sind — bis auf das Medium Print — die Zugriffs-Systeme. Beim
klassischen Fernsehen ist das der Fernseher. Im Internet ist das in der Regel entweder ein
HTML-Browser oder ein marktgangiger Mediaplayer. Die Inhalte mussen dann in standar-
disierter Form (z.B. beschrieben in HTML oder abgespeichert im Format MP3) bereitge-

stellt werden. Proprietare Zugriffssysteme werden entweder aus technischen Grunden (so
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z.B. bei Spielen, bei E-Eearning-Komponenten oder in Apps) oder aus taktischen Griunden

(z.B. durch Apple zur Forderung des Absatzes seines Smartphones) verwendet.

4 Erganzende Systeme

4.1 Personalisierungssysteme

Traditionell produzieren Inhalte-Anbieter fur ein anonymes Massenpublikum und konnen
den einzelnen Nutzer nicht direkt ansprechen. Bei Online-Medien ist dies anders. Der In-
halte-Anbieter hat die Moglichkeit, den Nutzer personlich betreffende Informationen (so
z.B. Praferenzen, Alter und Geschlecht) sowie den Nutzungskontext (z.B. Ort, Endgerat) zu
berucksichtigen. Eine derartige Anpassung der angebotenen Inhalte an den einzelnen Nut-

zer wird als Personalisierung bezeichnet (Rauscher 2008, S. 24).

Technisch sind hierzu Informationen uber den Nutzer erforderlich. Diese Daten konnen
entweder auf Konsumenten- oder auf Anbieterseite gespeichert werden. Heute sind Daten
zu soziodemographischen Merkmalen sowie zum Verhalten der Nutzer am gebrauchlichs-
ten. Die Daten konnen vom Nutzer angegeben (explizite Informationen) oder aber aus sei-
nem Verhalten, seinem Aufenthaltsort oder der verwendeten Technologie abgeleitet wer-
den (implizite Information, Rauscher 2008, S. 28-30). Die eigentliche Personalisierung wird
entweder auf der Nutzerseite (z.B. mit Hilfe von dynamischen Programmiersprachen wie
PHP oder Javascript im Browser) oder auf Anbieterseite vorgenommen, letzteres entweder
als Erweiterung des Output-Moduls des CMS oder als eigenstandiges System. Abbildung 2
zeigt eine Architektur mit einem eigenstandigen Personalisierungssystem auf Anbieterseite.
Gerade die separierten Personalisierungssysteme sind in ihrem Aufbau den Empfehlungs-

systemen aus dem E-Commerce nicht unahnlich.
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Anbieterseite Nutzerseite]

Content-Management-System
Steuerungsmodul
" Hersonalisierte
[nhalte Distributi Zugriff
Input-Modul Output-Modul Istributions- eSS
System Internet System
Inhalte Nutzer- Internet
Profile Informationen
o iiber Nutzer
Personalisierungs-
system

Abbildung 2: CMS und anbieterseitiges, separiertes Personalisierungssystem

Keineswegs ist ein Maximum an Personalisierung immer gewlnscht. Studien (Lehrer et al.
2010 auf der Basis von Rauscher 2008) haben gezeigt, dass sich gerade offentlich-
rechtliche Angebote trotz der relativ einfachen technologischen Umsetzbarkeit nicht fur
Individualisierung eigenen. Grunde, warum Nutzer nicht unbedingt eine moglichst umfas-
sende Personalisierung winschen finden sich u.a. darin, dass der Nutzer fur die Personali-
sierung Auskunfte Uber sich geben muss. Zudem fallt Gesprachsstoff in sozialen Gruppen
weg, wenn spezifische Inhalte zu einem Event (z.B. eine Show, ein Fullballspiel) auch von

denjenigen bezogen werden konnen, die nicht unmittelbar daran beteiligt waren.

4.2 Rechteschutzsysteme

In analogen Medien sind Inhalt und Medium physisch aneinander gebunden. Bei digitalen
Medien ist das nicht mehr der Fall. So lassen sich Inhalte in Form einer Datei vom Medium
(dem Internet oder auch einer CD) trennen. Dies fuhrt dazu, dass der Inhaber der Rechte
am Inhalt ggf. die Kontrolle Gber diese verliert. Exemplarisch sei auf die lang anhaltende
Diskussion uber die Distribution von Inhalten uber Tauschborsen mittels der Peer-to-Peer

(P2P)-Architektur verwiesen.

Zur Wiederherstellung der Kontrolle uber Inhalte und der damit einhergehenden Absiche-
rung des Umsatzes wurden spezifische Rechteschutzsysteme fur Inhalte entwickelt. Deren
Ziel ist die Durchsetzung bestehender Urheberrechte der Produzenten. Im Kern arbeiten
derartige Systeme (DRMS, siehe z.B. Unli/Hess 2004) nach der Idee, dass der einmal final
erstellte Inhalt vor Abgabe vom Anbieter codiert wird (d.h. erst einmal unbrauchbar ge-

macht werden). Dieser codierte Inhalt wird dann an den Nutzer ubertragen und im An-
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schluss wieder decodiert, vorausgesetzt der Nutzer verfugt uber die erforderlichen Rechte.
Die fur die Decodierung erforderlichen Daten werden entweder durch Ruckfrage bei einer
Rechtedatenbank oder Uber eine Karte bereitgestellt. Eine derartige Datenbank liegt in der
Regel auf Anbieter-Seite, wird dort verwaltet und ist ggf. mit einem Abrechnungssystem
verkniUpft. Abbildung 3 zeigt ein Software-basiertes Rechteschutzsystem ohne Anbindung
an ein Abrechnungssystem. Nicht selten ist das Rechteschutzsystem auch mit dem Zugriffs-

system zusammengefuhrt.

Anbieterseite Nutzerseitel

Content-Management-System

Steuerungsmodul Rechteschutz-System
Input-Modul Output-Modul Distributions- | | | szl [ oe Ll Zugriffs-
System Internet | Codierung System
Inhalte
Rechte

Internet

Abbildung 3: CMS und softwarebasiertes Rechteschutzsystem

DRMS im beschriebenen Sinne sind keineswegs unproblematisch, da sie zum einen von
Nutzern illegal umgangen werden konnen und zum anderen fir Nutzer, die das Mediengut
legal erwerben, hinderlich sind (Buxmann et al. 2005, S. 120). Seit einiger Zeit wird daher
vermehrt mit Wasserzeichen als ,light-Variante” gearbeitet, die keine Nutzungseinschran-

kungen darstellen, jedoch den urspringlichen Kaufer identifizieren konnen.

4.3 Einbindung des Nutzers

Im Zuge der passiven Nutzung des Internets, d.h. des Abrufs von Inhalten aller Art, ist auf
Nutzerseite ein zunehmendes Interesse entstanden, sich auch in die Entstehung von Inhal-
ten einzubringen (User Generated Content, UGC). Gelegentlich wird dies auch unter dem
Stichwort Crowdcreation diskutiert. Fur welche Art klassischer Inhalte dies sinnvoll ist lasst
sich heute noch nicht abschlieBend beurteilen. Denkbar sind aber auch hybride Losungen,
d.h. die Mischung von Inhalten, die von Nutzern und von Profis hergestellt wurden in ei-

nem Angebot.

Eine technische Variante der Einbindung des Nutzers in die Inhalte-Entstehung ist die Off-

nung des Input-Moduls des CMS. Technisch lasst sich dies durch die Einraumung entspre-
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chender Rechte im CMS realisieren. Meist wird das CMS jedoch um eine zusatzliche
Schnittstelle zum Nutzer erweitert, die ihm ein auf ihn angepasstes Input-Modul zur Verfu-
gung stellt. In vielen Fallen behalt sich der Betreiber der Inhalte-Plattform noch eine Pru-
fung eingestellter Inhalte vor. Eine derartige Prufung kann auch dezentral, z.B. Uber andere
Nutzer und ggf. in mehreren Stufen, und nicht Uber den Betreiber selbst erfolgen. Liegt die
Prufung bei den Nutzern und besteht die Inhalte-Datenbank in wesentlichen Teilen aus In-
halten von Nutzern, spricht man von einer UGC-Plattform. Dies bedeutet, dass das hinter
der Plattform stehende Unternehmen nur noch fur den Betrieb dieser zustandig ist, die Ein-
stellung und Auswahl von Inhalten aber bei Nutzern liegt. Der Betrieb einer Plattform stellt
ein neuartiges Geschaftsmodell dar, abzugrenzen vom klassischen Broadcasting. In wie

weit es sich durchsetzen wird, ist unklar.

Eine interessante Form der Einbindung des Nutzers ergibt sich auch bei der Bundelung von
Inhalten, die traditionell durch Profis, d.h. Journalisten, Kinstler etc. erfolgt. Diese orientie-
ren sich hierzu am Zweck ihres Unternehmens und - in Abstufungen - auch an der Nach-
frage. Bei Online-Medien kann dies anders sein. Hier liegen ggf. umfassende Daten Uber
die Beliebtheit von Inhalten vor, etwa in Form von Abrufzahlen fur Web-Sites (Page Impres-
sions). So lasst sich das in Abschnitt 4.2 bereits skizzierte Personalisierungssystem deutlich
verandern. Derartige Verfahren sind haufig bei Nachrichten-Portalen im Einsatz (Matt/Hess
2010). Sie sind durchaus umstritten, da der Medienschaffende keinen unmittelbaren Ein-
fluss mehr auf die Priorisierung von Inhalten hat. Uber den fiir die Biindelung verwendeten
Algorithmus verfligt der Anbieter naturlich weiterhin, zumindest mittelbar, Uber die Gestal-
tungshoheit. Allerdings konnen daruber auch kaufmannische und nicht publizistisch-
kunstlerische Kriterien noch systematischer als bisher priorisiert werden. Jedoch stellt sich
die Frage, inwieweit eine umfassend vollstandige algorithmische Beschreibung uberhaupt

realisierbar erscheint.

5 Zusammenfassung und Ausblick

CMS sind der technische Kern der Bereitstellung von Medienprodukten. Sie dienen effizien-
ten Herstellungsprozessen und konnen neuerdings durch Systeme zur Personalisierung
und zum Rechteschutz erweitert werden. Eine Offnung von CMS und Personalisierungssys-

tem macht eine starkere Einbindung des Nutzers maoglich.

Aktuell sind Bemuhungen um neue Formen der Personalisierung zu erkennen. Ein schon
langer diskutierter Ansatzpunkt ist die Berlcksichtigung der Emotionen des potentiellen

Nutzers. Neuer ist die Idee, Daten zur sozialen Einbindung zur Personalisierung zu nutzen,
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wie sie neuerdings uber soziale Netzwerke vorliegen. Ebenfalls diskutiert wird die Nutzung
von Cloud-Diensten. Dies hatte fur den Nutzer den Vorteil, dass er Inhalte unabhangig vom
Endgerat (weiter) horen kann. Zudem ware die Personalisierung und der Rechteschutz
deutlich einfacher zu losen. Desweiteren fuhren soziale Netzwerke wie z.B. Facebook zu
einer immer starkeren Verlinkung von Inhalten im Internet. So integrieren auch Anbieter

mit professionellen Inhalten Angebote von fremden Webseiten.

Ebenfalls sehr interessant ist die Entwicklung bei der Software-Unterstitzung fir die Be-
reitstellung nicht-redaktioneller Inhalte. Im Zentrum steht dort nicht die arbeitsteilige Er-
stellung von Inhalten, sondern vielmehr die Gestaltung intuitiv verstandlicher Schnittstellen
fur die Abfrage und auch die Erfassung von Inhalten sowie die Definition der Datenstruktur
fur den Datenbestand und von Algorithmen fir dessen Auswertung. Im Extremfall (so etwa
bei Suchmaschinen) werden die Inhalte sogar ganz von Algorithmen bereitgestellt. Die Fra-
gen nach Personalisierung sowie Rechteschutz stellen sich bei Systemen zur Unterstitzung
neuer Inhalte zudem in ganz anderer Form. Im erstgenannten Fall fallt die ,,Vorauswahl”
durch redaktionelle Mitarbeiter in der Regel ganz weit. Im zweiten Fall geht es u.a. um den

Schutz der Rechte der Nutzer.
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