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Een nieuw instrument
voor duurzaam

informatiebeheer

Contentmanagement staat sterk in
de belangstelling door de behoefte
aan publiceren van content op het
web. Op een website komt content
in een aantal vormen voor. Primair
is daarbij de broninformatie, die de
boodschap bevat die moet worden
overgedragen. Daarnaast is er ook
content die noodzakelijk is om de
informatie in de juiste vorm, (navi-
gatie)structuur en met de gewenste
interactieve elementen te presente-
ren in de vorm van een informatie-
product (een website).

Vanuit de markt wordt op deze spe-
cifieke behoeften ingespeeld met
webcontentmanagementsystemen.
Deze bieden ondersteuning aan alle
processen die noodzakelijk zijn om
de content te creéren, te beheren en
te publiceren in de vorm van één of
meer producten. Met name vanuit

Content-

Imanagement

Content wordt wel de brandstof genoemd die e-busi-

ness op gang brengt. Contentmanagement moet de

machinerie aan de gang houden. In dit artikel wordt

een pragmatische insteek op deze onderwerpen geko-

zen, gebaseerd op praktijkervaringen. Vanuit de invals-

hoeken functionaliteit, proces, business en markt

wordt vastgesteld wat contentmanagement precies

toevoegt aan het omvangrijke territorium van informa-

tiebeheer.

Rob Adldijk en Hans van der Zalm

e-commerce, op het terrein van
marketingcommunicatie, wordt
deze behoefte steeds sterker erva-
ren. Het gaat hierbij om grote hoe-
veelheden (product)informatie met
een grote mate van dynamiek. Dit
stelt nieuwe eisen aan de informa-
tiesystemen op het vlak van flexibi-
liteit en de bijzondere eisen die
communicatie via het web stelt.

Websites worden vaak op een
ambachtelijke wijze geconstrueerd
en beheerd. Inhoud en vorm zijn
nauw met elkaar verweven, waar-
door voortdurend de hulp van
specialisten moet worden ingeroe-
pen zodra vorm of inhoud moet
worden gewijzigd (de zogenoemde
‘webmaster bottleneck’). Dit leidt
tot hoge kosten, lange doorloop-



Samenvatting

Contentmanagement is een onderdeel van het vakgebied informatiebeheer.

Een uit EDM afkomstig model voor het beheer van documenten moet voor

contentmanagement worden uitgebreid met een tweede cyclus. Vanuit de

invalshoeken functionaliteit, proces, business en markt wordt die dubbele

cyclus beschreven.

tijden van wijzigingen, gebrek
aan actualiteit en kwaliteit.

Om in deze situatie verbetering
te brengen, is het noodzakelijk te
streven naar procesverbetering en
automatisering van productie-
stappen. Het is van belang in de

processen die leiden tot een web- ‘

site een aantal stappen te onder-
kennen die, als ze op de juiste
wijze zijn geimplementeerd, lei-
den tot een duurzame wijze
waarop veranderingen in een
website kunnen worden aange-
bracht.

Naarmate er meer nieuwe media in
het proces betrokken zijn wordt de
noodzaak om dit proces efficiénter
in te richten belangrijker. Content-
management kan ook een rol spelen
bij het beantwoorden aan eisen die
vanuit de wereld van e-business op-
komen. Voorbeelden zijn de be-
hoefte aan gestructureerde input
vanuit verschillende bronnen in het
hart van de organisatie, het snel
kunnen ‘ombkatten’ van bestaande
informatie naar een andere omge-
ving of voor een speciaal doel
(kortingsactie, kerstcampagne) en
personalisatie in de richting van
verschillende doelgroepen.

Contentmanagement in de markt
Contentmanagementfunctionaliteit
wordt zowel in horizontale (gericht
op een specifiek bedrijfsproces) als
verticale oplossingen (procesonaf-
hankelijk) aangeboden (figuur 1).
Wij bezien hier in eerste instantie
de verticale oplossingen. Hoewel
andere leden uit de familie van in-
formatiebeheeroplossingen (zoals
documentmanagement, workflow-
management en groupware) ele-
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Positionering contentmanagement als bedrijfsoplossing
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menten van contentmanagement
bevatten, is de voor volledig con-
tentmanagement noodzakelijke
combinatie ervan slechts in produc-
ten van een relatief beperkt aantal
leveranciers terug te vinden. Tege-
lijkertijd vinden we in contentma-
nagementsystemen echter functies
terug die we ook uit andere verticale
oplossingen kennen (zoals workflow
in een publicatieworkflow en de ge-
deelde informatie in groupware).
Een aantal leveranciers van bestaan-
de informatiebeheeroplossingen
speelt in op de nieuwe behoeften
en vult bijvoorbeeld een document-
managementpakket aan met con-
tentmanagementfunctionaliteit. Een
probleem is hier vaak dat inhoud en
opmaak in de beheerde documen-
ten onlosmakelijk met elkaar ver-
bonden zijn, hetgeen voor directe
publicatie van de inhoud naar het
web een knelpunt is. Nieuwe spe-
lers op de markt bieden doorgaans
meer specifiek op webcontentma-
nagement gerichte functionaliteit,
maar missen vaak weer de facilitei-
ten die bijvoorbeeld in document-
managementsystemen standaard
voorhanden zijn.

——

Naast documentmanagement bie-
den ook groupwaresystemen steeds
vaker (web)contentmanagement-
functionaliteit. In het ene geval is
echter de op contentmanagement
gerichte functionaliteit nog niet
geintegreerd (het gaat dan meer om
een ontwikkelplatform), in andere
is de functionaliteit gegeven (bij-
voorbeeld in een ‘intranet-out-of-
the-box’ oplossing) en weinig
flexibel.

‘Web authoring tools’ van het type
MS Frontpage kunnen ook niet
worden beschouwd als volledig
geintegreerde contentmanagement-
oplossingen. Hoewel ze het publi-
catieproces ondersteunen, is het ge-
brek aan beheerfuncties en schaal-
baarheid evident. Bedenk daarbij
dat webcontentmanagementsyste-
men doorgaans 80 procent beheer-
functionaliteit en 20 procent autho-
ring- en publicatiefunctionaliteit
bevatten.

We kunnen wel de verwachting
uitspreken dat, naarmate het belang
van webcommunicatie en web-
ondersteunde bedrijfsvoering ver-
der groeit, (web)contentmanage-
ment als functionaliteit aan alle
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Hergebruik

Een aspect dat van
steeds groter belang
wordt bij het plannen
van content is het opti-
maliseren van de moge-
lijkheden voor herge-
bruik. Dit kan deels
worden bereikt door de
vorm van een deelpro-
duct te scheiden van de
inhoud. Dit is echter
niet voldoende: voor
optimaal hergebruik is
het ook noodzakelijk te
streven naar compo-
nenten die ‘contexton-
afhankelijk’ zijn. Daar-
mee wordt bedoeld dat
een component als een
op zich staand onder-
deel kan worden opge-
nomen in een product,
zonder dat het aan bete-
kenis verliest. Toch mag
het streven naar deze
contextonafhankelijk-
heid niet leiden tot gro-
te componenten, omdat
daarmee in het alge-
meen de mogelijkheden
voor hergebruik weer
afnemen. Het vinden
van de balans is niet
eenvoudig en vergt
veelal de ontwikkeling
van nieuwe inzichten in
de organisatie. Daar-
naast is het van belang
een goede afweging te
maken tussen de behee-
raspecten en de mate
van hergebruik (herge-
bruik kan immers lei-
den tot grotere com-
plexiteit van beheer).

grote informatiebeheersystemen zal
worden gekoppeld.

De noodzaak voor het toepassen
van contentmanagement is athanke-
lijk van een aantal factoren die de
complexiteit beinvloeden, zoals
personalisatie, publiceren voor
meerdere distributiekanalen, lokali-
satie (aanpassen aan bijvoorbeeld
het land waar gepubliceerd wordt)
en branding (aanpassen aan het
merk waarvoor gepubliceerd
wordt). Daarnaast speelt ook de fre-
quentie van veranderingen van een
informatieproduct een rol. Voor
eenvoudige producten met weinig
dynamiek is contentmanagement
meestal niet relevant en kan met
authoring/publishing tools (even-
tueel ondersteund met document-
managementfaciliteiten) worden
volstaan.

Beheercycli

Uit elektronisch documentmanage-
ment (EDM) is het model van de
beheercyclus van documenten be-
kend. Bij implementaties van con-
tentmanagement is echter gebleken
dat het nuttig is dit model uit te
breiden met een tweede beheer-
cyclus. Daarmee wordt het mogelijk
onderscheid te maken tussen bron-
informatie en de hieruit (soms voor
verschillende bestemmingen)
samengestelde informatieproducten.
Daarnaast wordt ook het onder-
scheid tussen de bij de beheercycli
behorende rollen duidelijker
(figuur 2).

Definitie informatieproduct

Dit is de fase waarin de doelstellin-
gen van een organisatie leiden tot
een definitie van een informatie-
product. Vastgesteld wordt voor
welke doelgroep(en) het product
bestemd is, en via welke medium
of welke media het product moet
worden getoond. Aspecten die hier-
bij een rol spelen zijn onder andere
personalisatie, publishing on de-
mand, multi-channel publishing,
websitemanagement en lokalisatie.

Beheercyclus broninformatie
Op basis van de productdefinitie
wordt vastgesteld welke brondocu-
menten noodzakelijk zijn voor het
samenstellen van het gewenste pro-
duct. Voor de nog ontbrekende
broninformatie wordt de beheer-
cyclus gestart. In deze cyclus kun-
nen globaal de volgende rollen
worden onderscheiden:
® cigenaar
Taak: vaststellen behoefte bron-
informatie en planning van de
creatie van nieuw materiaal (of
inkoop)
® auteur
Taak: creatie en wijzigen bron-
informatie
e beheerder
Taak: uitvoeren beheertaken
(deels controlerend)
e ontsluiter
Taak: categoriseren en standaardi-
seren (ten behoeve van ontslui-
ting via zoekmachines)
e redacteur
Taak: inhoudelijke coérdinatie en
vrijgave voor publicatie.

In deze beheercyclus spelen alle
functionaliteiten een rol die ge-
woonlijk van belang zijn bij docu-
mentmanagement zoals check-in/
check-out, versiebeheer, documen-
tattributen, documentreferenties.

Beheercyclus informatieproducten

Ook deze beheercyclus wordt ge-

start vanuit de productdefinitie.

Daarbij spelen onderstaande aspec-

ten een rol:

e productie
Tijdens deze stap worden, op ba-
sis van de productdefinitie, uit de
vrijgegeven broninformatie de
componenten voor een product
verzameld. Dit proces kan zowel
ad hoc als volledig geautomati-
seerd worden doorlopen. Met het
doorlopen van de overige stappen
ontstaat een product dat volledig
aan de productdefinitie voldoet.
Overigens is de wijze waarop met
name webcontentmanagement-
systemen deze stappen implemen-



Beheercycli voor content

beheercyclus broninformatie

valldatle

beheer

vaststellen
behoefte

plannlng

teren niet altijd zo expliciet als
hier beschreven: wijzigingen in
brondocumenten kunnen ook
zonder expliciete productiestap in
het product zichtbaar worden. Ac-
ceptatie van de broninformatie
kan dan meteen leiden tot wijzi-
ging van het eindproduct.

® branding
Het aanpassen van een informatie-
product aan het ‘merk’ waarvoor
het wordt gepubliceerd.

® personalisatie
Het aanpassen van de wijze waar-
op het product wordt getoond aan
specifieke gebruikers of gebrui-
kersgroepen. Dit kan zowel op ba-
sis van het gedrag van gebruiker
als op basis van de categorie waar-
in de gebruiker is geplaatst.

® navigatie
De wijze waarop binnen het pro-
duct kan worden genavigeerd.

Zowel branding, personalisatie als

navigatie kunnen in de productiefa-

se worden uitgevoerd of op basis

van in het product (website) inge-

bouwde scripts worden geimple-

menteerd.

® yormgeving
Contentmanagement heeft als ken-
merk dat de inhoud gescheiden
wordt van de vorm. Pas in de be-
heercyclus van het product komt de
vormgeving aan de orde. Dit punt
is soms gerelateerd aan branding.

autorlsatle

creatle

informatieproduct

beheercyclus
informatieproducten

vormgeving
navigatie
personalisatie
brandlng test

productie

vaststellen

behoefte
definitie
archlverlng

® test

Een gereed product zal moeten
worden getest en beoordeeld
voordat het gepubliceerd kan
worden. Bij webproducten zal het
contentmanagementsysteem er-
voor zorgen dat een aantal zaken
geheel geautomatiseerd verlopen.
Zo kan worden gegarandeerd dat
vormgeving, navigatie, branding
et cetera zonder tussenkomst van
een webmaster kunnen worden
geproduceerd. Het testen wordt
daarmee steeds vaker bij de eind-
gebruikers gelegd (via bijvoor-
beeld een preview-functie). Dit
geldt ook voor de integratietests
van gehele websites.

® acceptatie

Het eindproduct wordt geaccep-
teerd en vrijgegeven door de pro-
ducteigenaar. Ook dit kan via een
preview-functie worden onder-
steund.

e archivering

Steeds meer organisaties voelen de
noodzaak om producten die ooit
zijn gepubliceerd te archiveren.
Dit houdt verband met de wens
(steeds vaker ook de eis) om te al-
len tijde toegang te hebben tot
voorgaande versies van produc-
ten. Soms kan het nuttig zijn om
de versies van producten te behe-
ren binnen de omgeving voor de
broninformatie (gewoonlijk al in-
gericht voor versiebeheer).

' g \acceptatle

publlcatle

In deze cyclus wor-
den de volgende rol-
len onderkend:
® eigenaar
Taak: vaststellen be-
hoefte producten en
opdracht geven voor
creatie van nieuwe
producten
e productmanager
Taak: creéren pro-
ductdefinitie, vast-
stellen ‘branding’,
wijze van personali-
satie, navigatie en
vormgeving
e productiemedewerker
Taak: verantwoordelijk voor een-
malige of periodieke productie
e beheerder
Taak: archiveren, operationeel be-
heer
e eindredacteur
Taak: inhoudelijke coérdinatie op
productniveau en acceptatie.

De beide beheercycli worden ge-
woonlijk ondersteund met geauto-
matiseerde workflowfunctionaliteit.
Daarbij wordt onderscheid gemaakt
tussen ondersteuning op basis van
de status van delen van de bron-
informatie of het product (onder-
steuning van de levenscyclus) en
ondersteuning met volledige work-
flow (de inrichting en beheersing
van de werkstromen). Het doel is
het beheerproces zo veel mogelijk
te automatiseren en daarmee de di-
verse rollen te ontlasten. Hierbij
spelen onder meer mogelijkheden
voor parallelle en seri€le content-
creatie, acceptatiecontrole en auto-
matische publicatie een belangrijke
rol.

Implementatieaspecten

XML wordt steeds vaker genoemd
als enabling technology voor con-
tentmanagementoplossingen. Feit
is dat steeds meer contentmanage-

mentproducten XML ondersteunen
of zelfs als kern hebben.
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De rol van XML in dit verband is

vierledig. Het zorgt voor gestructu-

reerde opslag van informatie, stan-
daardisering van gestructureerde
informatie, transport van gestan-

daardiseerde, gestructureerde infor-

matie en structurering en standaar-

disering van het informatie(beheer)-

proces.

Met name daar waar in het infor-
matiebeheer een bredere rol voor
contentmanagement wordt voor-
zien zijn de aansluitingsmogelijk-
heden op de legacysystemen van
groot belang. Ook hier kan XML
een belangrijke rol vervullen.

De invoering van contentmanage-
ment ten slotte stelt hoge eisen aan
de structuur van de informatie. Dit
betekent dat de (soms) uit te voe-
ren conversietrajecten veel inspan-
ning kunnen vergen. Handmatige
stappen kunnen vaak niet worden
vermeden.

Rob Adldijk en

Hans van der Zalm

zijn beiden werkzaam bij Atos Origin als ICT-
consultant en tevens lid van het Network of
Professionals on Content Management.

Contentmanagement is een
belangrijke toevoeging aan
het scala van middelen voor
het managen van informatie.
Tegelijkertijd constateren
we dat het fenomeen
contentmanagement in ver-
schillende opzichten nog erg
‘vers’ is en verdieping be-
hoeft. De ontwikkelingen
gaan snel maar bouwen deels
voort op de ervaringen die
met documentmanagement
en workflow zijn opgedaan.
Goed ingericht contentma-
nagement kan niet alleen
bijdragen aan standaardise-
ring van de procesgang, maar
kan ook het hergebruik van
informatie ondersteunen.
Daarmee kan op twee fron-
ten een grotere mate van
duurzaamheid worden be-
reikt.

In dit artikel hebben we ge-
tracht handvatten aan te rei-
ken voor een meer diepgaan-
de beoordeling van de vele
beschikbare contentmanage-
mentproducten. Meer dan
bij andere informatiebeheer-
oplossingen is de potentie
aanwezig om grip te krijgen
op informatieprocessen. De
belangrijkste succesfactor
lijkt echter de interne en
externe organisatie van die
processen te zijn. Zonder dat
zal, zelfs met de meest veel-
zijdige tool, geen goed resul-
taat worden bereikt.
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