Ein zentrales Cockpit fur die
Media-Asset-Verwaltung

Die Schweizerische Mabiliar Versicherungsgesellschaft hat sich 2009 fur das censhare-
Publikationssystem, ein zentrales Publikationssystem fur die Bereiche Media Asset Management, Web2Print
und Print-Redaktionssystem, als SaaS-Losung (Software as a Service) entschieden.

VON ROLF BUESS*

mm Bevor wir uns fiir das cen-
share-Publikationssystem ent-
schieden haben, galt es erst ein-
mal, unsere Bediirfnisse neu
zu definieren. Der Wunsch war
es, saimtliche Media Assets wie
Bilder, Logos, Anzeigen u.v.m.
zentral auf einer neuen System-
plattform zu verwalten und un-
terschiedlichsten Usergruppen
wie Mitarbeitern, Dienstleistern,
Mobiliar-Agenturen, Partnerfir-
men etc. zur Verfligung zu stellen.

Ein weiterer wichtiger Punkt
fiir unser neues zentrales Cock-
pit war, eine Web2Print-Platt-
form fiir standardisierte Print-
publikationen wie Personalan-
zeigen, Event-Flyer oder Anzei-
gen via Internet-Browser fiir un-
sere 180 Mobiliar-Agenturen zur
Verfiigung zu stellen. Dabei sollen
Inhalte wie Bilder und Textbau-
steine direkt durch den User via
Drag & Drop aus dem Media As-
set Management in die Printlay-
outs platziert, editiert oder aus-
getauscht werden. Ohne dass da-
bei die Media Assets mehrfach
(redundant) im System verwaltet
werden.

Keine Spezialentwicklung,
flexible Standardlésung

Ein zusitzliches Kriterium war,
eine Systemldsung einzufiihren,
die nicht nur fiir Mobiliar ent-
wickelt wird. Es sollte eine Stan-
dardldsung sein, die laufend auf
dem aktuellsten technologischen
Stand ist, ohne dabei Unsummen
von Geld in Anpassungen und
Weiterentwicklungen investieren
Zu miissen.

Mehr als nur ein MAM und
Web2Print-System

Mit dem censhare-Publishing-
system haben wir genau die
Loésung gefunden, die unseren
Anspriichen im Media Asset
Management sowie Web2Print-
Bereich gerecht wird. Das System
bietet dariiber hinaus weitere
Nutzungsmoglichkeiten, die ur-
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Bedieneroberflache Publikations-
system «Die Mobiliar»

spriinglich gar nicht angedacht
waren, auf die wir heute jedoch
nicht mehr verzichten mochten.
Ein System, das zusétzlich als
Redaktions- und Kollaborations-
system in allen Bereichen der
Kommunikation wie Marketing
und Werbung eingesetzt werden
kann. Es ermoglicht die Koordi-
nation und Produktion von Print
Solutions in Zusammenarbeit mit
unseren Mitarbeitern und exter-
nen Dienstleistern wie Uberset-
zern, Agenturen, Vorstufenbetrie-
ben, Druckereien usw.

Nicht nur die passende Lé-
sung ist ein wichtiger Faktor

Bei der Auswahl einer neuen Sys-
temlosung haben wir als Firma
Mobiliar explizit darauf geachtet,
fiir welche Partnerfirma wir uns
entscheiden. Wichtig dabei war,
einen Partner zu finden, der ei-
nerseits unsere Bediirfnisse ver-
steht, fundiertes und langjéhriges
Know-how in der Umsetzung von
Publishingprojekten mitbringt
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und uns dariiber hinaus langjah-
rig betreuen und supporten kann.

4000 Bilder, Logos, Anzeigen
und 50 Templates verwaltet
Heute verwalten wir iiber 13000
Media Assets wie Bilder, Logos,
Anzeigen sowie ca. 50 Web2Print-
Templates im censhare-System.
Diese werden durch unser Pro-
duktionsteam am Hauptsitz in
Bern aufbereitet, verwaltet und
gepflegt. Die Administration des
censhare-Systems konnen wir
weitestgehend selbststindig vor-
nehmen. Wir sind in der Lage,
User-Rollen-Rechte, Workflows,
Publikationen, Web2Print-Tem-
plates etc. eigenstindig einzu-
richten und anzupassen.

Integration Publishingpro-

zesse als nachster Schritt

Als néchsten Schritt gilt es, wei-
tere Publikationsprozesse aus
dem Marketing, der Werbung und
dem Sponsoring auf das censhare-
System umzustellen. Dabei geht

es um eine prozessgesteuerte so-
wie dezentrale Produktionsum-
setzung in Zusammenarbeit aller
involvierten Prozessakteure.

Fazit

Mit dem censhare-Publishingsys-
tem haben wir eine starke System-
l6sung gefunden, um die aktuellen
wie auch zukiinftigen Anforde-
rungen bei Mobiliar abzudecken. m

* Rolf Buess,

Leiter Marketing Support,

seit 2005 bei der Schweize-
rischen Mabiliar Versicherungs-

gesellschaft

. mm censhare

share |

¢ Weitere Informationen zum
. censhare-Publikationssystem
: unter: www.censhare.com
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Marketingautomatisierung —
leicht gemacht

Effizientes Marketing ist der Schllssel zum Unternehmenserfolg. Eine elegante
Losung bietet sich mit SYGESP an, einem modularen Produkt, das beispielsweise bei Smart&Co. einen hohen
Grad an Automatisierung und damit ein effizientes und erfolgreiches Marketing ermaglicht.

VON THOMAS MEYER*

Autonomie und Unabhangig-
keit in der Medienproduktion

Der strategische Entscheid vieler
Unternehmen und ihrer Marke-
tingabteilungen, eine Unabhén-
gigkeit von Agenturen, Prepress-
Dienstleistern oder Druckereien
zu erlangen, ist seit einigen Jahren
Realitdt. Dazu gehort einerseits ein
sinnvolles Datenmanagement, da-
zu gehort aber auch die medienge-
rechte Aufbereitung dieser Daten
zu Marketingzwecken. Viele Lo-
sungen auf dem Markt unterstiit-
zen diese Aufgaben, sowohl print-
als auch weborientiert. Unabding-
bar sind aber Fachleute, welche
die Prozesse koordinieren.

Die Zeiten sind vorbei, wo
sich Unternehmen punkto Mar-
keting voll in die Hand eines An-
bieters der Medienindustrie bege-
ben. Um Zeit und Geld zu sparen,
wollen (und sollen!) print- eben-
so wie webbasierte Marketingme-
dien selbst hergestellt werden.

Dieser Wunsch ist gepaart
mit dem Willen, ein immer um-
fassenderes Marketing zu betrei-
ben, eine dynamische Handha-
bung des Marketing Data Con-
tents in Form von Texten und Bil-
dern, die stets einfach aktuali-
sierbar sind, vorausgesetzt. Die-
ser Paarung von Verwaltung und
mediengerechter Aufbereitung
von Marketing Data Content, der
eigentlichen Achillesferse der so-
genannten Marketingautomation,
hat sich die Ziircher Firma Vato-
tec AG verschrieben.
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Marketing-Publishing-Platt-
form fir Marketers

SYGESP ist eine Unternehmens-
und Marketing-Publishing-Platt-
form auf der Basis eines Web- und
InDesign-CS5-Servers. InDesign-
Dokumente werden mittels Web-
Browser erstellt, online editiert
und verwaltet. Dabei stehen dem
Anwender viele Moglichkeiten
zum Editieren zur Verfiigung, wie
etwa in der Desktop-Version von
Adobe InDesign. SYGESP bietet
zudem ein ausgekliigeltes Work-
flow-System, eine Benutzer- und
Rechteverwaltung und erlaubt
dem Anwender eine automati-
sierte Seitenerstellung fiir Kata-

loge und Broschiiren mittels einer
dynamischen Produktionsdaten-
bank. Die dynamische Produkti-
onsdatenbank ist Grundlage fiir
die schlanke Produktion mit SY-
GESP. Als Templates lassen sich
InDesign-Dokumente benutzen,
die sich bequem mittels Drag-und-
Drop ins System einspeisen las-
sen. Als Media Asset Management
System lésst sich das zum Liefer-
umfang gehorende Modul «Media-
Data» benutzen, das simtliche An-
forderungen eines modernen As-
set Management Systems erfiillt.
Die Web-Oberfldche ist intuitiv
bedienbar, vieles ist mit Drag-und-
Drop modern bedienbar und kann
ohne Schulungsaufwand von Re-
daktoren, Produktmanagern oder
Ubersetzern benutzt werden und
stellt so verschiedene Kollaborati-
onsmoglichkeiten zur Verfiigung.

Uber Inhalte kann in einem
Chat diskutiert werden, Anno-
tationen und Korrekturvorschla-
ge konnen auf der Seite angezeigt
werden, verbindliche terminre-
levante Aufgaben und Briefings
konnen fiir jedes Element auf der
Seite verschiedenen Personen zu-
gewiesen werden. Mittels Dash-
board sind die Aufgaben des Be-
nutzers nach dem Login sofort er-
sichtlich.

Mittels eines «Connectors»
lassen sich des Weiteren Daten-
quellen wie CRM-Systeme, Ma-
nagement-Informationssysteme
oder ERP-Systeme anbinden. Die
so zur Verfiigung stehenden stets
aktuellen Daten — seien es Pro-
duktinformationen, Preise, Bil-
der, Textinhalte — werden mittels
des Moduls «Data2Print» dyna-
misch auf InDesign-Layouts ge-
neriert, die als Templates dienen.
Die so dynamisch erstellten Sei-
ten sind sofort als PDFs (in Web-
und Druckqualitét), Flash-Flip-
book, XML-Content fiir die Be-
nutzung in Apps und als InDe-
sign-Seiten verfiighar und erfiil-
len sdmtliche Anforderungen
beziiglich Standardisierung der
nichsten Produktionskette.

Die aus der internen Daten-
bank stammenden XML-Inhalte
konnen zudem direkt in ein be-
stehendes CMS abgefiillt werden.
Schliesslich lidsst sich mit dem
Modul «Commande» ein PDF-
Dokument an weiterverarbeiten-
de Betriebe tibergeben.

Marketingautomatisierung @
Smartbox®

Bereits profitiert von SYGESP
hat die Firma Smart&Co. Deren
Smartbox®-Produkte stehen fiir
innovative Geschenkideen, fir
Expertise in der Kreation von
Geschenkkonzepten im Bereich
Tourismus und Freizeit. Sie hat
sich auf eine neue Generation
von Geschenkgutscheinen spe-
zialisiert, die eine thematisierte
Auswahl aus besonderen Uber-

nachtungen oder sonstigen ausge-
fallenen Aktivitdten bietet — und
mit 50 verschiedenen Smartbox®-
Titeln ist die Gruppe Smartbox in
Frankreich fithrend in diesem Be-
reich. Im Jahr 2007 verkaufte die
Gruppe Smartbox mehr als zwei
Millionen Geschenkboxen, seit
Firmengriindung haben bereits
mehr als fiinf Millionen Men-
schen in Europa ein Smartbox®-
Erlebnis genossen. Smarthox®-
Produkte gibt es in mehr als
2500 Verkaufsstellen europaweit.

Der Grundstein dieses Erfolgs
ist die Verwendung von SYGESP.
Die Firma Smart&Co. nutzt die IT-
Losung nicht nur, um fiir ihre Pro-
dukte zu werben, sondern auch,
um sédmtliche Boxen und die da-
rin enthaltenen Kataloge zentral
zu produzieren, auf In-House-Ba-
sis und medieniibergreifend. Zum
Angebot von Smartbox gehéren
nicht nur hochwertig hergestell-
te Geschenkboxen, sondern Dut-
zende weiterer Angebote, aus de-
nen der Beschenkte via Website
auswihlen kann. Die Inhalte der
Smartbox-Website werden eben-
so aus SYGESP als Datenbasis ge-
liefert. Die Herausforderung, zu-
dem sdmtliche Lieferanten und
Partner an dasselbe zentrale Da-
ta Management System anzubin-
den, konnte mit einem direkten
Zugriff auf den Product Data Ma-
nager (PIM) geschickt gelost wer-
den. Korrekturen kdnnen so je-
derzeit seitens der Lieferanten
und Partner einfliessen. Dank SY-
GESP wird die Firma Smart&Co.
noch viele weitere Marketing-
und Produktoptimierungen vor-
nehmen kénnen.

Es lohnt sich also, zwecks
Marketingautomation auf SY-
GESP und die anderen Lésungen
von Vatotec AG zu vertrauen. m

* Thomas Meyer,

Projektleiter und Mitinhaber
Vatotec AG
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Erfolgreiche crossmediale
Kommunikation mit system

Die Entwicklung der letzten zehn Jahre zeigt, dass der Medienmarkt enorm im Umbruch ist. Statt der
bisherigen «One-Way-Medien» scheinen heute zunehmend Social Communities, Dialogmedien, Online-Blogs
oder iPad-Apps die Medienwelt zu bestimmen. Wer den crossmedialen Spagat erfolgreich beherrscht, hat
entscheidende Wettbewerbsvorteile gegenuber der Konkurrenz und verliert nicht den Anschluss.

VON PETRA KIERMEIER

1+1 =3I

Wie lange und fiir welche Inhalte
wird sich bedrucktes Papier als
Medium in der heutigen Form
halten? Wie kann die Haptik
eines wertigen Prints gegeniiber
digitalen Medien punkten? Die
Realitit sieht heute so aus: Neues
kommt zwar hinzu, doch in der
Praxis finden auch weiterhin tra-
ditionelle Print- und Online-Me-
dien ihre Anwendungsbereiche.
Jedes Medium erfiillt dabei sei-
nen speziellen Zweck beim Emp-
fanger. Die richtige Kombination,
die ausgewogene Zusammenstel-
lung und die genau fokussierte
Aufgabe jedes einzelnen Medi-
ums innerhalb einer Gesamt-
kampagne entscheiden dartiber,
ob am Ende mehr herauskommt.
Konsequent umgesetzte crossme-
diale Kampagnen biindeln die
Stdrken verschiedenster Medien
und potenzieren die Werbewir-
kung. Sie sorgen fiir eine Verviel-
fachung der moglichen Kontakte,
eine hohere Einbeziehung der
Angesprochenen und damit ho-
here Umsitze.

In der Praxis ist die Erstel-
lung von Marketingmedien fiir
internationale Mirkte, hetero-
gene Zielgruppen und unter-
schiedlichste Informationskul-
turen jedoch oft mit erheblichem
Aufwand verbunden. Wie lédsst es
sich bewerkstelligen, dass paral-
lele Kommunikations- und Medi-
enprozesse effizient, transparent
und mit Qualitdt ablaufen?

Das Zauberwort: Enterprise-
Marketing-Management

Ein webbasiertes Enterprise-Mar-
keting-Management-System wie
die CONTENTSERV-Plattform
unterstiitzt gezielt die Anforde-
rungen crossmedialer Kommu-
nikation. Unternehmen kdénnen
damit verschiedenste Kommu-
nikationskanile, nationale wie
internationale Mérkte und unter-
schiedliche Anspruchsgruppen
zeitnah bedienen. « CONTENT-
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InDesign-Editor im Web-Browser.

SERV verfolgt gemeinsam mit
seinen Kunden ein wichtiges
Ziel: die Informations- und Me-
dienproduktion im Kommuni-
kations- und Marketingprozess

zu vereinfachen. Dabei werden
einmal produzierte Inhalte dau-
erhaft und medienneutral fiir
verschiedenste Medien und Ziel-
gruppen verfiighar gemacht», so
Patricia Kastner, CEO der CON-
TENTSERV GmbH. Inhalte aus
vielfdltigen Quellen werden auf
der zentralen Plattform in einer
medienneutralen Datenbasis zu-
sammengefiihrt. Produktdaten,
Bild- und Mediendaten werden
mit Marketinginformationen an-

gereichert, in Ubersetzungspro-
zesse ilibergeben und anschlies-
send iiber Vorlagen in jedes zu
bedienende Medium meist au-
tomatisch ausgegeben. Einmal

Content

erv

durchgefiihrte Anderungen z.B.
einer Produktbezeichnung wer-
den sofort in alle Medien {iber-
nommen. Mitarbeiter, Vertriebs-
aussendienst und Héndler kén-
nen so, in einem festgelegten Cor-
porate-Design-Rahmen, ganz ein-
fach selbst z.B. individualisierte
und personalisierte Broschiiren,
Kataloge, Mailings, Newsletter
und Online-Medien erstellen,
ohne auf externe Dienstleister
angewiesen zu sein.

Effiziente Zusammenarbeit
per Internet

Alle Anwender greifen per Web-
browser zeit- und ortsunabhén-
gig auf das System zu und bear-
beiten, je nach Berechtigung, die
ihnen im Prozess der Mediener-
stellung zugeteilten Aufgaben,
z.B. Datenaktualisierung, Text-
korrekturen in originalen InDe-
sign-Dateien, Durchfithrung von
Ubersetzungen oder Erstellen
von QR-Codes fiir bestimmte Ak-
tionen. Der integrierte Workflow
sorgt dafiir, dass jeder Bearbeiter
iiber den Status des Mediums
und seine weiteren Aufgaben
informiert ist. Abstimmungsvor-
gidnge, Erstellungs-, Korrektur-
und Freigabeprozesse bis hin zur
Veréffentlichung werden voll-
stindig iiber die Plattform abge-
bildet und dadurch wesentlich
beschleunigt.

Automatisierung ohne
Kreativitatsverlust

Printprozesse werden enorm ver-
kiirzt und bei Einsatz von Data-
base Publishing sogar gréssten-
teils automatisiert. Die zeitglei-
che, professionelle Online-Aus-
gabe von Inhalten in Websites,
Shops, Newslettern und Portalen
sorgt fiir State-of-the-Art im Web-
publishing. Digital Publishing
APIs (ab InDesign Server CS6)
ermoglichen es Anwendern zu-
kiinftig, iPad-Apps von Publi-
kationen direkt aus CONTENT-
SERV heraus zu erzeugen. Fazit:
Die systemgestiitzte crossmediale
Unterstiitzung der Marketing-
und Medienprozesse ist langst
kein Zauberwerk mehr - der
Marketing Manager der Zukunft
kann sich auf Strategie, Konzep-
tion und Gestaltung erfolgreicher
Kampagnen konzentrieren. m

* Petra Kiermeier ist Head of
Marketing der CONTENTSERV
GmbH, eines fuhrenden Anbie-
ters fUr Enterprise-Marketing-

Management-Systeme.
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Integriert, mehrsprachiq, cross-
medial, abteillungsubergreifend!

Dieser Beitrag schildert das Zusammenspiel von Redaktionssystem, Product

Information Management (PIM) und ERP in Ausrichtung auf integrierte Produktkommunikation in Marketing,
Technischer Kommunikation und der SAP®-Angebotserstellung.

VON NORBERT KLINNERT*

mm Status quo in vielen Unter-
nehmen: Produktinformationen
werden in verschiedenen Ab-
teilungen erstellt und z.B. in
Produktprospekten, -katalogen
und Produktvergleichstabellen
oder buchhalterischen Angebo-
ten kommuniziert. Alle Abtei-
lungen arbeiten und kommu-
nizieren hauptsdchlich in die
eine Richtung: zum Kunden hin!
Das Zusammenspiel der einzel-
nen Unternehmenseinheiten ist
nicht abgestimmt. Benétigte Pro-
duktdaten fiir die Kommunikation
werden in einem digitalen «Turn-
schuhnetzwerk» ausgetauscht
und liegen in diversen E-Mails-
Excel- und Satzdateien vor. An-
dert der Produktmanager ein Pro-
dukt-merkmal, bekommt dies das
Mar-keting moglicherweise nicht
mit. Werden im Marketing kurz
vor Druckschluss technische An-
gaben zum Produkt aktualisiert,
erhalten die Kollegen in den ande-
ren Abteilungen keine Nachricht
dazu. Der gesamte Datenaustausch
provoziert das Auftreten von Feh-
lern. Mit den eingesetzten elek-
tronischen Sys-temen ist es daher
nur schwer und mit grossen Auf-
wendungen moglich, valide Daten
zu Produktversionen und -auspré-
gungen zu erhalten. Das Wissen
zu den Produkten und den Ande-
rungen der Produktdaten ist ledig-
lich in den K&pfen der Mitarbei-
ter gespeichert. Eine zusétzliche
Komplexitétsebene ergibt sich aus
mehrsprachigen Publikationen zu
Produkten. Diese Situation ist in
Unternehmen oft analysiert und
als Problem erkannt worden.
Unternehmen wie die Augs-
burger KUKA Roboter GmbH ha-
ben sich der Aufgabe einer kon-
sistenten Produktkommunikation
gestellt und zusammen mit dem
Software- und Losungsanbieter
Noxum GmbH das Problem ge-
16st. Heute greifen verschiedene
Abteilungen auf einen zentralen
Produktdatenstamm zu und er-
stellen in mehr als 20 Sprachen
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. mm Beteiligte Fachabteilungen

valide Produktinformationen wie
mehrseitige Produktvergleichsta-
bellen in Broschiiren und Kata-
logen. Mitarbeiter im Marketing
konnen so zielsicher Produkte
und Produktmerkmale auswéh-
len und erhalten automatisiert er-
stellte Tabellen mit validen Wer-
ten als Snippets, die sie via Drag
& Drop in Adobe InDesign ver-
bauen konnen.

Zum Einsatz kommt ein XML-
Redaktions-, CMS- und PIM-Sys-
tem mit hoher Integrationstiefe,
welches in der Lage ist, flexibel
und prozesssicher mehrsprachige
Produkttexte, Grafiken, Merk-
malsleisten sowie Produktdaten
fiir Printouts und Onlinesysteme
zur Verfiigung zu stellen. KUKA
setzt hierfiir das Redaktions- und
PIM-System von Noxum ein. Mo-
dularisierte Textbausteine, Gra-
fiken und Produktinformationen
werden Workflow-basiert verwal-
tet und unterliegen eingespielten
Ubersetzungsprozessen in Ver-
bindung mit einem Translation-
Memory-System.

Angebotserstellung
in SAP® ERP und SAP® CRM

KUKA gilt mit 25 Tochterunterneh-
men, vertreten in den wichtigsten
Mérkten in Europa, Amerika und
Asien, als weltweit fiihrender An-
bieter von Industrierobotern. Das
bedeutet, dass Angebotstexte mit
landessprachlicher Ausprdgung
erstellt werden miissen. Die spezi-
fischen Robotervarianten werden
vom Vertrieb tiber einen leistungs-
fahigen Konfigurator im SAP de-
finiert und anschliessend iiber
Stiicklisten in kundenspezifischen
Angeboten publiziert. Bei KUKA
kommen also global fiir die Gene-
rierung von Angeboten in einem
«Configure to order»-Prozess SAP®
ERP und SAP® CRM zum Einsatz.

Zugriff auf zentral gehaltene
Produktinformationen

Mit den Angeboten aus SAP® stellt
KUKA seinen Kunden zusitzlich
Produktinformationen wie modu-
lare Texte, Strukturen und Bilder
in den jeweilig geforderten Spra-
chen bereit. Voraussetzung hier-

fiir ist die Automatisierung der
Erstellungsprozesse von Content
und Produktinformationen eben-
so wie die Integrierung der PIM-,
Media-Asset-Management- und
CMS-Losungen in die Unterneh-
mensprozesse und -bereiche.

In der SAP®-Welt werden Ma-
terialstammdaten, Materialstruk-
tur, Preise und Kalkulation zent-
ral verwaltet. Durch den Einsatz
des Angebotskonfigurators (IPC)
im SAP® CRM werden Angebote
technisch und vertrieblich er-
stellt und mit den Produktdaten,
die im PIM-System gepflegt wur-
den, angereichert.

Bildinformationen und An-
gebotstexte werden mit den re-
daktionell aufgearbeiteten Da-
ten aus dem PIM-System iiber ei-
ne Schnittstelle an das SAP® ERP
und weiter an das SAP® CRM ge-
liefert. Als Transportmedium die-
nen definierte XML-Dateien. Die
Konfigurationslogik der Produkte
ist im SAP®-Umfeld umgesetzt.

Somit verbindet KUKA das
Beste aus den beiden Welten —
SAP® CRM und Redaktions-/
CMS-/PIM-Losungen — und stellt
eine konsistente Produktkommu-
nikation vom vertriebsbezogenen
Angebotsdokument iiber Marke-
tingdokumente bis hin zur Schu-
lungs- und Benutzerdokumentati-
on fiir den globalen Markt sicher. m

* Norbert Klinnert
Mitglied der Geschaftsflhrung

Noxum GmbH

s Noxum GmbH

© Die Noxum GmbH entwickelt und
. vertreibt Software-Systeme fir
. die Technische Kommunikation,
Websysteme/Webportale/
E-Business, Mobile Solutions,

: Verlagsl6sungen und Product

. Information Management.
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BZB or not to be — tue Gutes und
sprich besser bald daruber

Schweizer Industrieunternehmen wie Geberit oder Bucher stehen fur traditionelle Werte
wie Prazision, Verlass und Sicherheit: fur Produkte, die etwas taugen. Langst erreichen aber asiatische
Wettbewerber die hiesigen Markte - oft mit Produkten zu tieferen Preisen. Hochste Zeit fur Schweizer
Unternehmen, am B2B-Markt Uber die eigenen Produkte zu reden und dabei eine starke Marke zu schaffen.

VON BRUNO SCHMIDT*

mm Die Zeit dréngt. Denn warum
sollen Schweizer Hersteller noch
Schweizer Industrieprodukte be-
ziehen, wenn giinstige asiatische
Alternativen greifbar nah sind?
Gentigt die hiesige Produkt- und
Servicequalitit alleine noch, wo
doch Produktwissen fiir Wettbe-
werber ldngst zugénglich gewor-
den ist? Und wenn sich ein Un-
ternehmen bei dieser real existie-
renden Vergleichbarkeit der Pro-
dukte am Markt nicht mehr {iber
den Preis differenzieren kann,
welche Regeln und Mechanismen
greifen dann?

Die Kraft der B2B-Marke

Ein Merkmal bewegter Mirkte
rund um den Globus ist, dass
sich Hersteller nach Orientierung
und Perspektiven sehnen. Hier
liegt die Chance der Industrieun-
ternehmen — zwar nicht im Ver-
borgenen, aber immer noch gut
genug versteckt, dass viele Unter-
nehmen diese nicht erkennen: die
Kraft der eigenen Marke. Und die
Chance, diese Kraft der Marke —
die ein Unternehmen einzig gene-
rieren und nicht erwerben kann -
wirksam zu kommunizieren.

Was wie selbstverstandlich
klingt und im B2C-Markt oft ge-
lingt, steckt im B2B-Markt noch
in den Kinderschuhen. Viele In-
dustrieunternehmen wiegen sich
in der Sicherheit der Qualitét ih-
rer Produkte und beachten die
Bediirfnisse am B2B-Markt kaum.
Eher sagen sie: «Wir sind Ingeni-
eure mit Leib und Seele.» Daran
ist an sich nichts verkehrt. Doch
der Markt lehrt etwas anderes:
Der Erfolg von Unternehmen liegt
dann besonders nah, wenn sich
das Wirken der Ingenieure am Be-
nefit ausrichtet, den die Herstel-
ler von einem Produkt erwarten.
Dieser Benefit ist das A und O fiir
die Hersteller — die Konsumenten
am B2B-Markt. Denn er trans-
portiert das Markenversprechen
und damit die Kraft der Marke.
Dies ist besonders dann nétig,
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Unterschiedliche Beziehungsbasis

Die eigenen Mitarbeiter sind in der B2B-Kommunikation Botschafter der
Marke und entscheidend fur den Verkaufserfolg.

B2C

ﬁl —) Werbewelt

B2B

wenn sich zwei B2B-Produkte am
Markt kaum voneinander unter-
scheiden. Denn dann ist die Mar-
ke die Entscheidungsgrundlage
des Herstellers, um das starkste
Produkt auszuwihlen.

Vier Schritte zur starken
Marke

Hersteller greifen also — bewusst
oder nicht — auf diejenige Marke
zuriick, die erfolgreich ein Mar-
kenversprechen transportiert.
Dies gibt ihnen Sicherheit und
Verlass. Ein Unternehmen darf
sich darauf aber nicht ausruhen,
sondern es muss dieses Vertrau-
en der Hersteller kontinuierlich
bestdtigen und festigen. Damit all
dies gelingt, empfehlen sich vier
Erfolgsfaktoren:

1. Der Charakter

Denken wir an Mercedes oder
BMW, so kénnen wir uns sofort ein
Bild eines Lenkers machen. Diese
Qualitdtsattribute und Werte, die
Menschen und Industriegiiterun-
ternehmen tragen, werden meist
nur vom Management — oder ge-
nerell vom Personal im Unterneh-
men selbst — gegen innen getragen.
Doch es wire dringend nétig, dass
diese Identitét in der Gestalt der
Marke bis zu den Zielgruppen
dringt. Mitarbeiter werden dabei
zu Botschaftern des Unterneh-
mens, identifizieren sich stark mit
der Marke und prégen diese.
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2. Die Positionierung

Ein Unternehmen muss das
Marktumfeld kennen und wissen,
wo im Wetthewerb eigene Stdrken
liegen, die fiir Hersteller relevant
sind, um diese glaubwiirdig zu
kommunizieren. Eine effektive
Positionierung ist essenziell, da
sich Produkte in Qualitit und
Beschaffenheit oft kaum mehr
unterscheiden. Gerade Schwei-
zer Industriegiiterunternehmen
zeichnen sich dabei durch eine
hohe Qualitdt und Zuverlassig-
keit der Leistungen aus.

3. Die Architektur

Nach Strukturverdnderungen wie
Akquisitionen oder Expansion
ndhern sich Submarken mit ver-
schiedensten Markenhistorien
und Wertigkeiten einander an. Da-
bei werden die Markenprofile ver-
wéssert, was am Markt Verwirrung
stiftet. Daher muss die Markenar-
chitektur dem entsprechen, was
die Markenpositionierung und die
Markengeschichte transportieren.
Damit gelingt es, die Klarheit fiir
den Konsumenten wiederherzu-
stellen und den Erfolg des eigenen
Unternehmens zu stiitzen.

4. Das Design

Im Design wird die Markenstrate-
gie sicht- und erlebbar. Einer Mar-
ke gelingt es so, im Corporate De-
sign aller Produkte oder Dienst-
leistungen wiedererkannt zu wer-

den. Dazu gehort eine Vielzahl
visueller Elemente wie das Logo,
Schriften, Farben und Bilder, die
ein Unternehmen verwendet. Sie
alle unterliegen einem Gestal-
tungsprinzip, das ein Kunde auf
dem Briefpapier, in Broschiiren,
in der Werbung, am Gebédude oder
auf der Website immer wiederer-
kennt. So gelingt es einer Marke,
konsistent zu sein und sich im
Wettbewerb zu differenzieren.

Viele Touchpoints, eine
Wirkung

Sind diese vier Schritte fiir die
starke B2B-Marke einmal identi-
fiziert, dann ist das Topmanage-
ment gefordert: Es initiiert ein pro-
fessionelles Markenmanagement,
richtet das Unternehmen danach
aus, und es steuert und trégt den
Markenprozess konsequent.

Dieser Prozess ist eine Inves-
tition von Zeit und Geld, die sich
am Ende bezahlt macht. Denn
werden — so die gidngige Praxis —
an den verschiedenen Standorten
eines Unternehmens viele Rédder
neu erfunden, dann kann der wei-
tere Pfad am B2B-Markt nur ein
holpriger sein. Vielmehr muss
das Ziel einer Unternehmens-
fithrung sein, die eigene Marke
so zu steuern, dass sie ihre ma-
ximale Wirkung an jedem Touch-
point entfaltet. Noch zu oft wird
dieser Schritt einzig als «Promo-
ten» in Form einer Werbemass-
nahme verstanden. Diese kann
zwar kurzfristig wirken. Auf lan-
ge Dauer aber erreicht sie nicht
die koordinierte Wirkung aller
Touchpoints. Doch gerade hier
liegt der Schatz begraben: Das ab-
gestimmte Ineinandergreifen aus-
gewdhlter Massnahmen ist der
sichere und effiziente Weg zur
starken Marke. m

* Bruno Schmidt,

‘-‘} Mitglied der Geschaftsleitung
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Medien effizient verwalten:
Auf die Prozesse kommt es an

Die Flut an digitalen Bildern, Videos oder Dokumenten wachst taglich, und eine effizi-
ente Verwaltung dieser Daten stellt Unternehmen vor grosse Herausforderungen. Ein vielseitig einsetzbares
Media-Asset-Management-System hilft, Zeit und Kosten in der Medienverwaltung einzusparen.

VON PETER M. HOFER*

mm Bilder, Videos oder auch Au-
diodateien sind wesentliche und
wichtige Elemente jeder Marke-
tingkampagne. Speziell Videos,
die durch die Verbreitung di-
gitaler Technologie wesentlich
billiger und schneller produziert
werden konnen, kommen ver-
mehrt fiir Produkt- oder Image-
werbung zum Einsatz. Damit
steigen aber nicht nur die Anzahl
und Grosse der Mediendateien,
sondern auch der Aufwand fiir
die Verwaltung und damit die
Kosten. Speziell das Auffinden
und Bearbeiten von Media Assets
gestaltet sich in vielen Unterneh-
men dusserst zeitintensiv und
beansprucht wertvolle Ressour-
cen. Wie aber lassen sich diese
Prozesse vereinfachen und effizi-
enter gestalten?

Media Asset Management:
verwalten mit System

Will man seine Medien zentral
und moglichst effizient zur Ver-
fiigung haben, bietet Media Asset
Management (MAM) die optimale
Unterstiitzung. Denn mit einem
leistungsfahigen MAM-System
lassen sich sdmtliche Medien-
dateien wie Fotos, Audio- und
Videofiles, aber auch PDF und
Textdokumente intelligent struk-
turieren, verwalten und jederzeit

Auftrag erstellen

rasch auffinden und bereitstellen.
Séamtliche damit verbundenen
Arbeitsabldufe — etwa der rasche
Upload, das Bearbeiten, Beschlag-
worten, Kontrollieren, Archivie-
ren, Auffinden oder Versenden
von Medien — werden automati-
siert. Unternehmen konnen damit
ihre Prozesse beschleunigen, sich

Prozesse sind entscheidend

Das beste MAM kann allerdings
nur so gut funktionieren wie die
Prozesse, in die es im Unterneh-
men eingebunden wird. Entschei-
dend ist also, woher die bendétig-
ten Assets kommen, wofiir sie
verwendet werden und welche Pa-
rameter mittransportiert werden
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besser auf ihre Kernkompetenzen
konzentrieren und die Kosten sen-
ken. Hochwertige MAM-Lésungen
wie M@RS bilden den gesamten
Lebenszyklus der Media Assets lii-
ckenlos ab — etwa von der Planung
eines Foto-Shootings bis zu den
fertigen Drucksorten. Zusétzlich
ist der gesamte Workflow fiir das
Order Management (die Planung
der Foto- und Filmaufnahmen in-
klusive der Verwaltung von Foto-
grafen und Kameraleuten) in das
System integriert. Diese Prozess-
steuerung iiber das MAM-System
garantiert eine liickenlose Doku-
mentation und zugleich die Quali-
tat der Metadaten bei reduziertem
Aufwand fiir das Beschlagworten.
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get organized.

sollen. So spielen hier Dateifor-
mate, Qualitdten, Farbprofile oder
Metadaten, wie Nutzungsrechte,
Beschreibungen und Schlagwor-
ter, eine wichtige Rolle. Daher
miissen zuerst die unternehmens-
internen Arbeitsabldufe analysiert
und dysfunktionale Prozesse auf-
gedeckt werden.

Ebenso wichtig ist die naht-
freie Integration der MAM-LGsung
in die bestehende IT-Landschaft,
um die Media Assets auch ande-
ren Systemen, beispielsweise dem
Intra- und Internet, Terminkalen-
der oder Layout-Programmen, zur
Verfligung stellen zu konnen. Ein
flexibles MAM-System sollte al-
so den Bogen zwischen einer stan-

Bestell-Kategorie W {Auftraggeber M/—\ufnahmedaten W (Bildsprachew { Briefing W {Anlagen MAbschliessen

Bestell-Kategorie

Ergdnzende Informationen

X Foto
X Video

E Foto und Video

X Andere

> \Vergutung von Fotografen (PDF)
> Preisliste Videoaufnahmen (PDF)
> Einverstandniserklarungen

Metadatenmanagement vor und wahrend des Entstehungsprozesses.
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dardisierten Software einerseits
und einer massgeschneiderten Lo-
sung andererseits spannen kon-
nen, um die individuellen Anfor-
derungen optimal zu erfiillen.

Einfache Bedienung gefragt

Ein weiteres wichtiges Kriterium
ist die Handhabung des Systems
durch die User. In Zeiten kleiner
werdender Marketing- und Kre-
ativabteilungen soll eine Soft-
ware moglichst alles konnen,
dabei aber ohne spezielle Vor-
kenntnisse von den Mitarbeitern
bedienbar sein — ein Widerspruch
in sich. Deshalb muss MAM den
verschiedenen Anforderungen
— vom High-End- bis zum «User-
generated-content»-System — ge-
recht werden. Mit einer moder-
nen MAM-Losung lassen sich
beispielsweise Videos einfach
schneiden oder Fotos rasch be-
arbeiten, ohne dass das Personal
eine fachspezifische Ausbildung
bendtigt. Der gewiinschte Film-
ausschnitt wird von HD-Qualitéat
fiir eine PowerPoint-Préasentation
transcodiert. Dadurch kénnen die
Mitarbeiter wertvolle Zeit und
das Unternehmen Kosten einspa-
ren. Ein leistungsfdhiges MAM-
System beansprucht im Handling
der Assets nur so viele Ressour-
cen (beispielsweise bei der Da-
teniibertragung) wie unbedingt
notig, bietet aber gleichzeitig
sdmtliche Optionen, um die Me-
diendateien dem jeweiligen Ein-
satzzweck (PowerPoint, Website,
Druck etc.) optimal anzupassen.
Ein guter MAM-Lieferant sollte
also ein System bieten, das sehr
genau die Bediirfnisse der jewei-
ligen Zielgruppe beriicksichtigt,
und dartiber hinaus auch die
branchenspezifischen Prozesse
genau analysieren. m

* Peter M. Hofer ist geschafts-

I3 mediamid digital services GmbH.
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