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4 Media Asset Management

Kommunikations-Effizienz mit System

Wer erfolgreich Multichannel-Marketing und Crossmedia Publishing betreiben will, braucht eine entsprechende Mar-

ketinginfrastruktur. Dazu gehort insbesondere eine Mediendatenbank, verbunden mit einer Software, um alle fir die

Kommunikation relevanten Bild- und Textbausteine effizient zu managen.

M Christian Kleiner*

A

Es geht um die Kommunikation: Unterneh-
menskommunikation, Marketingkommuni-
kation, Werbung. Fiir die dafiir Verantwort-
lichen in den Firmen erdffneten sich in
den vergangenen Jahren eine Reihe neuer
Moglichkeiten, und dies vor allem aus zwei
Griinden: zum einen die zunehmende Digi-
talisierung aller Medien und Kommunika-
tionsplattformen, und zum anderen die
Konvergenz von Telekommunikations-, In-
formations-, Medien- und Unterhaltungsin-
dustrie.

Beide Entwicklungen haben zur Folge,
dass die Produktion und die Verarbeitung von
Informationen zu «<Medien-Inhalten» erstens
beschleunigt und zweitens wirtschaftlich ef-
fizienter erfolgen kann als noch vor wenigen
Jahren. Kurzum: Die oft — und nicht unzutref-
fend - unter dem Stichwort «Multimedia»
subsummierten Novitdten und Optionen der
neuen, digitalen, computergestiitzten Medien
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wurden, auch unter Beriicksichtigung der
grossen Bedeutung einer audiovisuellen Ver-
mittlung von Kommunikationsinhalten, von
den Unternehmen relativ schnell adaptiert
und genutzt.

Ein fatales Missverstandnis

Dem gegeniiber steht jedoch die Tendenz, dass
in den meisten Unternehmen nur selten eine
integrierte Gesamtsicht auf das Zusammen-
spiel der neuen und der klassischen Kommuni-
kationsformen existiert. Viel zu oft fristet eine
primdr als «universell» aufgestellte «New-Me-
dia-Abteilung» ein isoliertes Pilot- oder Expe-
rimental-Dasein, nicht selten werden Internet-
Nutzung und interaktive Kommunikations-
formen als reine IT-Angelegenheit in eben
diesen, technostrukturellen Unternehmens-
bereich delegiert - ein fatales Missverstandnis.
Aus Unkenntnis tiber die Merkmale der neuen
Formen des interaktiven Marketings betrach-
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ten viele Unternehmen das alleinige Einrich-
ten einer einigermassen funktionierenden
Website als ausreichende Konzession an die
neuen Kommunikationstechnologien. Dies
greift jedoch angesichts der zunehmenden Be-
deutung der so genannten «Kommunikations-
kompetenz» als Wettbewerbsfaktor fiir alle Un-
ternehmen nahezu aller Branchen viel zu kurz.

Wer das Verstdndnis fiir Multimedia und
Interaktivitdt als Merkmale der neuen Marke-
ting- und Unternehmens-Kommunikation
vernachldssigt, muss in der unternehmeri-
schen Praxis schon kurzfristig mit negativen
Auswirkungen auf Ressourcenausnutzung,
Kosten und Qualitdt rechnen. Es muss also
darum gehen, das Wesen und die Optionen des
neuen, interaktiven und multimedialen Mar-
ketings nicht nur zu adaptieren, sondern in ein
strategisches Gesamtkonzept integrierter
Marketing- und Unternehmens-Kommunika-
tion zu iiberfiihren.

Direkt: persénlich,

Messe,
Event,
\ g
* post
[m 0

Telefon... .

Direkt:
Post




Drei zentrale Merkmale

Die drei zentralen Merkmale der neuen, inter-
aktiven Marketing- und Unternehmens-Kom-
munikation sind:

1. Die multimediale Informationsiibermittlung
Informationen lassen sich durch die simultane
Nutzung von sich ergdnzenden Medienbau-
steinen - Bild, Grafik, Text, Audio, Video - ef-
fektiver vermitteln, sodass auch komplexe In-
halte fiir den Nachfrager zugdnglicher werden.
Dadurch kann man die Information besser
wahrnehmen und damit die Intensitdt der
Kundenbeziehung — am Ende auch quantifi-
zierbar — steigern.

2. Die digitalisierte Informationsiibermittiung
Durch die digitalisierte Informationsiibermitt-
lung innerhalb der Datennetze wird der Um-
gang mit Informationen diversifiziert und nicht
selten vereinfacht. Quasi per Knopfdruck las-
sen sich umfangreiche Informationsangebote
herausfiltern und reduzieren, individuell se-
lektieren und zielbezogen auswerten. Ferner
konnen Informationen entgegen dem anony-
men Massenmarkt an Einzeladressaten gesen-
det werden, Stichwort: Personalisierung. Durch
diese individuelle Ansteuerbarkeit jedes ein-
zelnen Adressaten ist der Kommunikations-
kontakt nicht mehr eine Frage von rdumlicher
oder zeitlicher Distanz, sondern eine Frage der
Ausgestaltung des quasi personlichen Kon-
takts geworden.

3. Die interaktive Informationsiibermittlung

Durch die Sender- und Empfanger-Funktion
der digitalen Informationsnetze wird von der
unimedialen Massen- zur multimedialen Ein-
zeltransaktion gewechselt. Informationen wer-

Viel zu oft fristet eine
primar als «universell»
aufgestellte <New-Me-
dia-Abteilung» ein iso-
liertes Pilot- oder Expe-
rimental-Dasein.

den nicht mehr nur von Unternehmen an die
Marktteilnehmer verteilt, sondern die Teilneh-
mer konnen sich die gewlinschten Informatio-
nen beim Unternehmen auch auf eigene Ini-
tiative beschaffen. Damit bekommt die Flexibi-
litdt der Informationsbereitstellung an die
Nachfrager und die Ausgestaltung des multi-
medialen Kommunikationskontakts eine zen-
trale Bedeutung.

Die grosste Herausforderung fiir das neue und
interaktive Marketing ist die Anpassungsge-
schwindigkeit. Sie kann als Fahigkeit und
Fertigkeit eines Unternehmens verstanden
werden, digitale Information zu beschaffen,
auszuwerten, neu zu konfigurieren und ver-
schiedensten relevanten Bezugsgruppen —
Kunden, Absatzpartnern, Mitarbeitern, Me-
dien, Investoren — crossmedial, rasch und
konsistent zur Verfiigung zu stellen.

Kosten-Nutzen-Verhaltnisse und
Re-Integration der Kommunikation

Die Moglichkeiten einer multimedialen Infor-
mationsiibermittlung haben in den letzten Jah-
ren erfreulicherweise zu einer Differenzierung
in der Kommunikation gefiihrt. Diese grund-
sdtzlich positive Entwicklung hat allerdings
negative Konsequenzen in Bezug auf Kosten
und Nutzen mit sich gebracht. Momentan be-
finden sich die meisten Unternehmen diesbe-
ziiglich in einer Art Transformationsphase. Die
Kommunikationsaufwiande und Koordina-
tionskosten steigen, aber auch Doppelarbeiten
und Redundanzen vermehren sich, schlimms-
tenfalls wird die Kommunikation uneinheitlich
und die Aussagen und Darstellungen zum Un-
ternehmen weichen von voneinander ab: Ein
verschwommenes «Corporate Image», Irrita-

tionen und Glaubwiirdigkeitsverluste sind die
negativen Folgen.

Diese Entwicklungen fiihren zu einem
Re-Integrationsbedarf der gesamten Unter-
nehmens- und Marketing-Kommunikation,
Stichwort: integrierte Kommunikation. Die
Re-Integration ist dabei als ein Prozess der
Analyse, Planung, Organisation, Durch-
fiihrung und Kontrolle zu verstehen, der dar-
auf ausgerichtet ist, die differenzierten Quel-
len der internen und externen Kommunika-
tion von Unternehmen zu vereinheitlichen.

Zielsetzungen der integrierten

Kommunikation:

» Einheitlicheres Erscheinungsbild und
hoéhere Kundenakzeptanz

m Realisierung von Synergieeffekten beim
Einsatz verschiedener Kommunikations-
instrumente

» Erhéhung von Motivation und Identifika-
tion der Mitarbeiter

m Ubereinstimmung von Selbst- und
Fremdbild

m Differenzierung im Wettbewerb

m Bessere Kontrollmoglichkeiten der Leistung
kommunikativer Massnahmen

® Reduzierung der Informationsiiberfrach-
tung («Informations-Overload»)

m Ausschopfung von Kostensenkungspoten-
zialen

Welche Rolle kann in diesem Kontext nun der
Einsatz von Media Asset Management und
entsprechenden (Software-)Systemen spie-
len? Als wohl organisierte und zielgerichtet
aufgebaute Datenbank fiir alle Arten von Me-
dienobjekten («Assets») der Unternehmens-
und Marketingkommunikation — Logos, Fir-
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Aus Unkenntnis liber
die Merkmale des inter-
aktiven Marketings be-
trachten viele Unter-
nehmen das alleinige
Einrichten einer Web-
site als ausreichend.

menbilder, Produkt- und Personenfotos, Bro-
schiiren, Inserate, Kampagnenvorlagen, Po-
werpoint-Pridsentationen, Spots, Clips, Unter-
nehmensfilme und so weiter — kommt dem
Media Asset Management System eine strate-
gische Rolle beim Aufbau einer Marketingin-
frastruktur zu. Es bietet massgebliche Unter-
stiitzung zur Erreichung der Zielsetzungen
einer integrierten Marketing- und Unterneh-
menskommunikation und zur Sicherstellung
der Anpassungsgeschwindigkeit. Es vermag
die  Anforderungen  klassischer wie
neuer/elektronischer Kommunikationsfor-
men abzudecken und die Effizienz und Effek-
tivitdt wird insgesamt massgeblich und quan-
tifizierbar in den Marketingbereichen von
Unternehmen gesteigert.

10 gute Griinde fiir Media Asset
Management

1. Multichannel-Marketing: Bedienung von
Kunden, Absatzpartnern, Mitarbeitern, Me-
dien, Investoren und dhnlichen Geschéftspart-
nern im In- und Ausland durch Bereitstellung
der richtigen Inhalte, zum richtigen Zeitpunkt,
im richtigen Format.

2. Cross Media: «Create once, publish every-
where ...», einmal erzeugte Medienobjekte ste-
hen zentral fiir den Einsatz in Print- und elek-
tronischen Medien (crossmedial) zur Verfii-
gung.

3. Flexibles Publishing: Effiziente Produktions-
prozesse fiir Print oder Web durch Verkniip-
fung von Funktionalititen des MAM-Systems
mit verschiedensten Desktop-Werkzeugen

(QuarkXpress, InDesign ...). Wiederverwen-
dung statt Neukreation.

4. Knowledge Management: Die Tatsache, dass
in einem Unternehmen Informationen vor-
handen sind, sagt noch nichts dariiber aus, ob
sie auch verfiigbar sind und genutzt werden.
Das MAM-System optimiert Verfiigbarkeit und
Nutzung, indem es dezentralen Zugriff iiber ei-
nen Webbrowser auf zentral gespeicherte In-
formationen ermoglicht und dabei Suchzeiten
und Redundanzen minimiert.

5. One-to-One-Marketing: Gestaltet die Kommu-
nikation entsprechend dem Anspruch der Be-
darfsgruppen. Das MAM-System erlaubt se-
lektiv die Modifizierung und Anpassung von
Inhalten — zum Beispiel Text, Sprachen, Preise,
Bilder - sei es durch den Ersteller oder durch
den Nutzer.

6. Globaler Zugang: Selektiver Zugang zu Medien-
objekten fiir sdmtliche Bedarfstrager, 24 Stunden
am Tag, 7 Tage die Woche, 365 Tage im Jahr.

7- Markenfiithrung: Das MAM-System unterstiitzt
das konsistente «look and feel» einer Marke
Uber unterschiedliche Kandle und Markte (welt-
weit) massgeblich. Es verhindert zudem die un-
autorisierte Verwendung von Medienobjekten
durch die Protokollierung der Verwendung und
die Bereitstellung der Objekte in Abhadngigkeit
zu Urheber- und Verwendungsrechten.

8. Time to market: Verkiirzung der Vorberei-
tungszeit bei Produktlancierungen und ra-
schere Bedienung verschiedenster Absatz-
und Medienkandle weltweit.

Media Asset Management 7

9. Offenheit: Ein MAM-System fiihrt in fortge-
schrittenem Zustand kein Inselleben. Vorbe-
reitete Schnittstellen und die XML-Fahigkeit
des Systems garantieren mit geringem Auf-
wand den bidirektionalen Datenaustausch mit
ERP-Systemen, Content-Management-Syste-
men, CRM-Systemen und so weiter.

10. Autonomie: Die eigenen Medienobjekte im
Griff und nicht permanent auf einen speziali-
sierten Wissenstrager angewiesen, das bringt
ein Mehr an Flexibilitdt und Handlungsspiel-
raum. ]

n Christian Kleiner ist Griinder und Geschaftsfihrer
des Beratungsunternehmens marketinghub AG.
E-Mail: ch.kleiner@marketinghub.ch.

Die marketinghub AG wurde im Juni 2001 von
erfahrenen Marketing-, E-Business- und Informa-
tionsmanagement-Fachleuten ins Leben gerufen.
Das Unternehmen positioniert sich als neutraler
und unabhangiger «thought leader» im Bereich
Media Asset Management. Ende Juni dieses
Jahres veranstaltete die marketinghub AG zu-
sammen mit der Brix AG in Basel das 1. Media
Asset Management Forum. Rund 70 Manage-
ment-Vertreter/-innen aus Marketing und Kommu-
nikation verfolgten Vortrage und Prasentationen
von Anwendern und Spezialisten aus Praxis,
Wissenschaft und Forschung. Christian Kleiner
arbeitete bis 1997 als Marketingleiter in der
Industrie. Danach war er als Marketingstrategie-
berater bei Ernst & Young und one Marketing
Services sowie bei CSC Ploenzke als Manage-
mentberater und Projektleiter im Competence
Center E-Business tatig. http://www.marketing-
hub.ch

MARKETING & KOMMUNIKATION 9-2002 = PROMOTIONS-PRINTPRODUKTE




)‘_‘(marketinghub

Media Asset Management — Voraussetzung fiir effizientes Publishing

MARKETING&KOMMUNIKATION 3-2003 ® PUBLISHING

marketinghub AG e Christoph Merian-Ring 11 ® CH-4153 Reinach ® +41 61 711 94 44 ® info@marketinghub.ch ¢ www.marketinghub.ch



Media Asset Management 7

Voraussetzung fur effizientes Publishing

Systeme fur Media Asset Management (MAM) erlauben die effiziente Bewirtschaftung von Bildinformationen. Als Brand-

Support-Instrument kann MAM sicherstellen, dass die Kommunikation auf allen Ebenen und in allen Kanalen einem

vorgegebenen Markenbild entspricht. Erkenntnisse aus einer aktuellen Studie Uber einen schnell wachsenden Markt.

B Christian Kleiner, marketinghub AG, Therwil

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Deshalb
setzen Unternehmen neben Text- hauptsdch-
lich (Bewegt-)Bildinformationen fiir ihre Mar-
keting- und Unternehmenskommunikation
ein. Fiir die Medienkandle Print, Internet oder
TV braucht es unterschiedliche Formate. Das-
selbe Objekt wird somit in JPG, TIFE PDF oder
MPEG abgespeichert, was die Uniibersicht-
lichkeit noch vergrossert. Dies stellt ein Unter-
nehmen vor wachsende Probleme diese unter-
schiedlichen digitalen Inhalte zentral zu ver-
walten, global zugdnglich zu machen und
strukturiert zu distribuieren.

Strukturiertes und zentralisiertes
Management

Die Realitdt in vielen Unternehmen ist von ei-
nem strukturierten und zentralisierten Mana-
gement aller Media-Assets weit entfernt. Wich-
tige Daten und Informationen fiir die Prozesse
entlang der «Media Value Chain» (Konzeption,
Kreation, Layout, Produktion, Distribution)
werden oft unstrukturiert zwischen einzelnen
Abteilungen, Niederlassungen oder zwischen
Kunden und Lieferanten ausgetauscht. Es wird
keine Infrastruktur definiert, wie Media-Assets
zwischen Kooperationspartnern importiert,
administriert und distribuiert werden sollen.
Media-Assets miissen vielfach lange gesucht
und im Fall des Nichtfindens neu gestaltet oder
formatiert werden.

Die Folge sind hohe Kosten fiir ein Unter-
nehmen. Der unproduktive Datendschungel
aus dezentral gespeicherten Media-Assets und
uneinheitlichen Versionen verschlingt Bear-
beitungszeit, mindert die Qualitdt einer ein-
heitlichen Marketing- und Unternehmens-
kommunikation und erh6ht somit unnétig den
Aufwand fiir ein Unternehmen. Dies gilt nicht
nur fiir international titige Unternehmen mit
einer Vielzahl an unterschiedlichen Mitarbei-
tern und Datenquellen. Ineffizienz aufgrund
unsystematischer Datenhaltung ist auch schon
in einem kleinen Unternehmen gegeben.

Vom Chaos zu Media Asset Management

Media-Asset-Management-Systeme (MAM)
nehmen sich dieser Herausforderung an und
konnen Verwaltungs- und Publishingprozesse
standardisiert abbilden. Durch medienneutra-
le Abspeicherung und Auszeichnung der Daten

mit Meta-Informationen wird eine unterneh-
mensweite Wiederverwendung der Daten er-
moglicht. Der Einsatz eines MAM-Systems re-
duziert die Kosten des operativen Bearbei-
tungsprozesses von multimedialen Objekten
durch die Standardisierung und Koordination
der Prozesse.

Ein MAM-System hilft einem Unternehmen
die Datenflut von unterschiedlichen Bildfor-
maten, Animationen, Grafiken, Powerpoint-
Prédsentationen, Inseraten, PDF-Dokumenten,
Videosequenzen, bis hin zu ganzen Filmen in
einem zentralen Repository zu integrieren und
die einzelnen Objekte medienneutral zu admi-
nistrieren.

Ein kostspieliger Datendschungel wird so ge-
lichtet und die Unternehmen bekommen einen
zentralen Uberblick, welche Informationsbe-
stande, also welche «Media Assets» iiberhaupt
in Threm Besitz sind und zur Verfligung stehen.
Weiterhin bietet der Einsatz eines MAM-Sys-
tems zusatzlich die Grundlage, diese «Media
Assets» gewinnbringend fiir ein Unternehmen
anzulegen. Dabei geht es um den so genannten
COPE-Ansatz (create once, publish every-
where), bei dem ein erstelltes Asset fiir die Publi-
kation auf verschiedenen Kommunikationstra-
gern genutzt wird. Somit werden moglichst ho-
he Skalierungseffekte pro Informationsobjekt
erzielt und die Einheitlichkeit einer unterneh-
mensweiten Corporate Strategy sichergestellt.

KERNFUNKTIONALITATEN EINE

Benutzerverwaltung

Asset Creation

Asset Management

Die aktuelle Nachfrage

Die brancheniibergreifende Nachfrage nach
MAM-Systemen ist im Aufschwung. Die Markt-
forscher von GISTICS sehen bereits fiir 2003
weltweit ein Marktvolumen von 4 Milliarden
Dollar voraus. Ebenso prophezeit die META
Group fiir das selbe Jahr, dass 75% der Global
2000 Unternehmen ein MAM-System einset-
zen werden.

Mit Blick auf den Schweizer Markt stellen
wir fest, dass ca. 50% der Top-500 Schweizer
Unternehmen datenbankgestiitzte Systeme
zur strukturierten Verwaltung von Media-As-
sets einsetzen (siehe dazu auch Crossmedia-
Publishing Marktstudie). Diese Systeme und
Loésungen beschrdnken sich aber oft auf die
isolierte Verwaltung von Bildern (Bilddaten-
banksysteme) auf Abteilungsebene. Nur selten
wird der zuvor genannte «COPE-Ansatz»
(create once, publish everywhere) beherzigt,
bei dem ein zentral erstelltes Asset fiir die
Publikation auf verschiedenen Kommunika-
tionstragern genutzt werden soll.

Derzeit sind in Schweizer Unternehmen
erst wenige leistungsfahige Marketinglogistik-
Systeme, bzw. MAM-Systeme, als unterneh-
mensweite Infrastrukturen implementiert,
liber welche Kunden, Partnern, Medienschaf-
fenden, Aktiondren und Mitarbeitern zentral
Zugang zu allen wichtigen Media-Assets gege-
ben wird. Die von den 15 Anbietern in der

S MAM-SYSTEMS

Workflow-Unterstiitzung

Asset Processing

w Digijtalisierung

w Import der Dateitypen

= Metadaten-Management
u Integration von Dateitypen

m Rechte-/Lizen
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Plattformverwaltung

m Zugriffsmanagement
m Search-/Retrieve
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1. Media Asset Management Marktstudie
Schweiz genannten Referenzen und die Aussa-
gen der Anbieter bestédtigen, dass derzeit noch
viele isolierte Anwendungen bestehen, gleich-
zeitig aber Sensibilitdt und Nachfrage nach
ganzheitlichen MAM-L&sungen deutlich steigt.

Hauptsachlich aus der graphischen
Industrie

Allein in der Schweiz sind iber 60 MAM-
orientierte Dienstleister (Mediendienstleis-
ter, ASP-Provider, Integratoren) und Soft-
warehersteller tdtig. Ein Schwergewicht der
MAM-orientierten Dienstleister kommt aus
der graphischen Industrie, viele Unternehmen
sind in dieser Branche unterwegs zum kompe-
tenten Crossmedia-Dienstleister. Sie befinden
sich aber in unterschiedlichen Phasen beziig-
lich der Marktreife ihrer Angebote und Dienst-
leistungen. Die individuell hervorragenden
Losungen kénnen kaum wiederverwendet
werden. Die Unternehmen haben die jeweili-
gen Applikationen in Ausnahmefillen selbst
entwickelt, sie setzen in der Regel mit ihren
Dienstleistungen mehr oder weniger auf
«Standard-Software» (oft deutscher Her-
kunft), allenfalls in Ergdnzung mit gewissen
Eigenentwicklungen. Thre Dienstleistungen
erbringen sie oft indirekt, iiber Werbeagen-
turen. Dieses Geschédftsmodell scheint am bes-
ten dann zu funktionieren, wenn es juristisch
autonom und mit dediziertem Sales betrieben
wird. In integrierten Betrieben mit beispiels-
weise Vorstufen-, Druck-, Finishing und multi-
media Kompetenz scheint der Media Asset
Management Approach etwas unterzugehen.
Dies ist auch nachvollziehbar, wenn wir be-
denken, dass das Schwergewicht der Wert-
schopfung (noch) aus den Bereichen von Vor-
stufe-, Druck- und Finishing anfdllt (in derart
integrierten Unternehmen).

Hohere Marktreife

Die MAM-Softwarehersteller in der Schweiz
befinden sich unter den Anbietern eindeutig in
der Minderzahl. Zu ihnen zdhlen wenige ori-
gindre Schweizer Softwarehersteller und we-
nige Schweizer Tochtergesellschaften interna-
tional tdtiger Hersteller. Die Produkte der
Schweizer Hersteller weisen beziiglich Stan-
dard-Unterstiitzung (z.B. Metadaten-Stan-
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dards wie Dublin Core oder IPTC) gewisse
Schwidchen auf, haben aber durchaus das
Potential zu wachsen. Diese Unternehmen
haben ebenfalls erhebliche Schédchen in der
Multiplikation von Einzellosungen.

Die Produkte der in der Schweiz seit kur-
zem mit Niederlassungen vertretenen inter-
nationalen Anbieter verfiigen iiber ein paar
Jahre mehr Erfahrung und haben darauf
basierend eine hohere Marktreife erreicht.
Dies betrifft insbesondere die Standardunter-
stlitzung in den MAM-Kernfunktionalitdten
(siehe Grafik, «Asset Management»). Deren
Losungen eignen sich im konkreten Bedarfs-
fall durchaus fiir ein unternehmensweites
«Roll-out».

Die Nachfrage in der Schweiz scheint aber
bisher noch optimierte Einzellésungen zu be-
vorzugen, wobei die Nachfrage nach ganzheit-
lichen und integrierten MAM-Systemen der-
zeit steigt. Eine gewisse Konsolidierung vieler
guter Einzelinitiativen macht nicht zuletzt
auch betriebswirtschaftlich Sinn, da die Be-
wirtschaftung mehrerer isolierter, nicht ver-
bundener und nicht bi-direktional kommuni-
kationsfahiger Bilddatenbanksysteme auf die
Dauer sehr teuer ist. Dies betrifft vor allem
grossere Marketingumgebungen.

Keine klare Marktfiihrerschaft

Etwas liberraschend, dass sich unter den An-
bietern nur wenige Werbeagenturen finden.
Gerade diese kénnten MAM-Funktionalitdten
und Kompetenzen im Eigenbedarf, aber auch
gegeniiber ihren Kunden, nutzbringend ein-
setzen. Der Einsatz im Eigenbedarf ist unter
Gesichtspunkten der Effizienz, bzw. einer ef-
fizienten Leistungserstellung, zu beurteilen,
der Einsatz von MAM-Funktionalititen ge-
geniiber Kunden unter Effizienz- und Effek-
tivitdts-Gesichtspunkten. Ohne kompetentes
Media Asset Management besteht fiir Agentu-
ren kurz/mittelfristig die Gefahr in ihrer
Wertschopfung empfindlich beschnitten zu
werden.

Eine klare Marktfithrerschaft zeichnet sich
unter den Anbietern noch nicht ab. Unabhédn-
gig der jeweiligen Phase: Alle Unternehmen
und Unternehmer sind gefordert ihre jeweili-
gen Geschdftsmodelle auf Basis von innovati-
ven Konzepten und Durchhaltevermégen vor-
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/standard_de_3512.html

wdrts zu bringen. Mit grossem Interesse darf
die weitere Entwicklung dieses Teilmarktes
erwartet werden.

Genaue Analyse der Anforderungen

Wie bei vielen Business-Applikationen sind
die Positionierungen der Anbieter zwar sehr
dhnlich, aber hinsichtlich ihrer funktionalen
Schwerpunkte klar zu differenzieren. Die hohe
Heterogenitdt des Anbietermarktes sowie der
angebotenen Konzepte erschwert es Unter-
nehmen erheblich, die fiir sie passende MAM-
Losung zu finden.

Ein Interessent fiir ein MAM-System muss
seine Entscheidung auf Basis einer genauen
Analyse seiner Anforderungen fillen. Zu die-
sem Schluss kommt die gemeinsam von der
Schweizer Beraterin marketinghub AG und
dem deutschen Marktforscher NewMedia-
Sales.com erstellte und im Januar 2003 ver-
offentlichte erste MAM-Studie Schweiz. Die
Studie erfasst 15 kompetente Hersteller und
Dienstleister und nimmt deren Produkte und
Dienstleistungen unter die Lupe. Dariiber
hinaus befinden sich auf iiber 60 Seiten Fach-
beitrdge von MAM-Experten.

Ziel der Studie ist es, eine strukturierte Ein-
fiihrung in das Thema, spezifische Positionie-
rungs- und Abgrenzungshilfen und konkrete
Handlungsempfehlungen fiir Planung und
Umsetzung von MAM-Losungen zu liefern.
Uber den folgenden Link kénnen Inhalts-
verzeichnis und ein Auszug der Fachartikel
kostenlos heruntergeladen werden.
http://www3.newmediasales.com/standard_de
_3512.html ]

m Vorschau
MAM-Knowledge-Seminar

In Zusammenarbeit mit NewMediaSales.com und
Marketing+Kommunikation als Medienpartner wird
die marketinghub AG am 8.5.2003 in Zlrich ein
ganztagiges «MAM-Knowledge-Seminar» durch-
fuhren. Anwender, Anbieter, Analysten und Spezia-
listen liefern Antworten zu brennenden Fragen,
ein MUSS flr alle, denen Marketing-Effizienz und
Marketing-Effektivitat am Herzen liegt. Das hoch-
karatige Detailprogramm und das Anmeldeformular
finden sich Uber den folgenden Link:
www.marketinghub.ch/seminar
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4 Media Asset Management

Was die Dienstleister versprechen

Jederzeit und an allen gewtinschten Orten die richtigen Logos, Bilder, Inseratvorlagen oder Layouts fur alle moglichen

Medien zur Verfigung zu haben, dies braucht heute kein Wunschtraum mehr zu sein. Das zeigt der Blick auf die

Anbieter-Szene im Bereich Media Asset Management (MAM) in der Schweiz.

B Christian Kleiner, marketinghub AG, Therwiel

Die Realitdt in vielen Unternehmen ist von ei-
nem strukturierten und zentralisierten Manage-
ment aller Media Assets weit entfernt. Fiir die
entlang der «Media Value Chain» (Konzeption,
Kreation, Layout, Produktion, Distribution)
wichtigen Daten und Informationen werden oft
unstrukturiert zwischen einzelnen Abteilungen,
Niederlassungen oder zwischen Kunden und
Lieferanten ausgetauscht.

Kostenspieliger Datendschungel

Es wird selten eine Infrastruktur definiert, wie
Media Assets zwischen Kooperationspartnern
importiert, administriert und distribuiert wer-
den sollen. Media Assets miissen vielfach lange
gesucht und im Fall des Nichtfindens neu ge-
staltet oder formatiert werden. Die Folge sind
hohe Kosten fiir ein Unternehmen. Der unpro-
duktive Datendschungel aus dezentral gespei-
cherten Media Assets und uneinheitlichen Ver-
sionen verschlingt Bearbeitungszeit, mindert die
Qualitat einer einheitlichen Marketing- und Un-
ternehmenskommunikation und erhdéht somit
unnotig den Aufwand.

Media-Asset-Management-Systeme (MAM)
nehmen sich dieser Herausforderung an. Sie
konnen Verwaltungs- und Publishingprozesse
standardisiert abbilden. Durch medienneutra-
le Abspeicherung und Auszeichnung der Daten
mit Meta-Informationen wird eine unterneh-
mensweite Wiederverwendung der Daten er-
moglicht.

Der Einsatz eines MAM-Systems reduziert
die Kosten des operativen Bearbeitungsprozes-
ses von multimedialen Objekten durch die
Standardisierung und Koordination der Pro-
zesse. Ein MAM-System hilft einem Unterneh-
men, die Datenflut von unterschiedlichen Bild-
formaten, Animationen, Grafiken, Powerpoint-
Prdsentationen, Inseraten, PDF-Dokumenten,

Bruno Jehle,
Geschaftsflhrer
der Vision-IT AG,
stellt seit Beginn
dieses Jahres eine
sprunghafte und
massive Steigerung
der Nachfrage nach
MAM fest.
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Auftragsdaten, Videosequenzen bis hin zu
ganzen Filmen in einer zentralen Datenbank zu
integrieren und die einzelnen Objekte medien-
neutral zu verwalten. Ein kostspieliger Daten-
dschungel wird so gelichtet und die Unterneh-
men bekommen einen zentralen Uberblick,
welche Informationsbestinde, also welche
«Media Assets», iberhaupt in ihrem Besitz sind
und zur Wertschopfung zur Verfiigung stehen.

MAM-Anbieterstruktur in der Schweiz
Alleine in der Schweiz sind tiber 60 MAM-ori-
entierte Dienstleister (Mediendienstleister,
ASP-Provider, Integratoren, Softwareherstel-
ler) tétig. Sie lassen sich grob in vier verschie-
dene Kategorien einteilen, die nachfolgend
ndher beschrieben werden. Zu den Medien-
dienstleistern zdhlen Firmen wie die Brix AG,
die BS MediaVision AG oder die KRT, zu den
integrierten graphischen Unternehmen mit
MAM-Dienstleistungen gehoren etwa die Vi-
siolink AG, die Limmatdruck AG oder die Zolli-
kofer AG. Als Integratoren tdtig sind die A&F
Computersysteme AG, die Topix AG und die
CS&M GmbH. Zu den Softwareherstellern
zdhlen die Vision-IT AG, die 4 Screen AG und
die inteno AG. Die Aufzdhlung dieser Firmen ist
weder wertend noch abschliessend, sondern
will den Kategorien ein Gesicht geben.

Mediendienstleister

Unternehmen, die gegeniiber Marketingauf-
traggebern (teilweise indirekt via Werbeagen-
turen), applikations- und datenbankgestiitzt,
MAM-orientierte Dienstleistungen erbringen.
Diese Unternehmen setzen in der Regel mit
ihren Dienstleistungen mehr oder weniger auf
am Markt verfligbare «Standard-Software» (oft
deutscher Herkunft), allenfalls in Ergdnzung
mit gewissen Eigenentwicklungen.

Bruno Hauser,
Leiter «redmouse»:
Fur Unternehmun-
gen wird es immer
wichtiger, auch me-
diale Daten schnell
und effizient aus-
zutauschen.

Dieses Geschédftsmodell scheint am besten
dann zu funktionieren, wenn es juristisch auto-
nom und mit dediziertem Sales betrieben wird.
Die in diesem Segment operierenden Unter-
nehmen weisen eine gewisse Schwéche auf,
gute realisierte Individuallésungen zu multipli-
zieren, bzw. eine einmal realisierte Losung mit
geringen Abweichungen an weitere Nachfra-
ger abzusetzen. Die meisten Mediendienstleis-
ter bieten ihre MAM-orientierten Dienstleis-
tungen als «Application Service Provider»
(ASP) an und wiren im konkreten Bedarfsfall
kaum in der Lage, beim Auftraggeber eine «In-
house»-Losung zu implementieren.

Integrierte graphische Unternehmen

Bei den Anbietern von MAM-Dienstleistungen
hat sich ein Schwergewicht aus der graphi-
schen Industrie entwickelt. Einige wenige Un-
ternehmen sind in dieser Branche erfreuli-
cherweise unterwegs zum kompetenten und
akzeptierten Crossmedia-Dienstleister.

Diese Kategorie umfasst integrierte graphi-
sche Unternehmen mit Vorstufen-, Druck-, Fi-
nishing- und teilweise Multimedia-Kompetenz,
welche ein medienneutrales und workflow-
orientiertes Produktionssystem (noch) priméar
mit Fokus auf die innerbetrieblichen Ge-
schéftsprozesse einsetzen. Punktuell werden
Funktionalitdten solcher Produktionssysteme
fiir den Informations- und Datenaustausch mit
Kunden genutzt, dabei besteht aber immer ein
starker Kontext zu Print-Publishing.

Diese Einzellésungen kénnen fiir die Kun-
den durchaus grossen Nutzen erzeugen. Im
Kontext zum Printprodukt haben die Anbieter
aber grosse Miihe, solche Zusatzleistungen
kommerziell/verrechenbar abzusetzen. Dabei
fehlt es oft am Verstdndnis fiir die Prozesse der
Kunden, denn daraus liessen sich quantifizier-

Olivier Telschow,
Geschéaftsfihrer der
BS MediaVision AG:
Intra-/Extranet-
Workflow-Plattfor-
men werden mas-
siv an Bedeutung
gewinnen.
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Screenshot der von «redmouse» (W. Gassmann AG)
realisierten Losung fiir die SBB.

bare Argumente fiir den erfolgreichen Verkauf
solcher Zusatzdienstleistungen ableiten.

Integratoren

Unternehmen, welche vornehmlich bei den Me-
diendienstleistern und integrierten graphischen
Unternehmen workfloworientierte Produk-
tionssysteme und MAM-orientierte Systeme in-
tegrieren. In der Regel handelt es sich dabei um
«herstellergebundene» Systemintegratoren. Sie
implementieren die Standard-Softwareproduk-
te von einem bis maximal zwei Softwareherstel-
lern. Die Integratoren verfiigen iiber eine hohe
Branchenkompetenz und kennen die IT-Infra-
strukturen der entsprechenden Unternehmen
gut. Sie waren grundsatzlich dazu pradestiniert,
auch bei den Marketingauftraggebern «inhouse»
MAM-Lésungen zu implementieren.

Softwarehersteller

In der Schweiz gibt es zwei bis drei Software-
hersteller im Bereich MAM/Crossmedia. Diese
haben mit ihren Losungen, auch im internatio-
nalen Vergleich, ein respektables Niveau er-
reicht. Allerdings fehlt ihnen oft die Kraft, ihre
Losungen einem breiteren Kundenkreis zu-
gdnglich zu machen, sie konzentrieren sich in
der Regel auf den Heimmarkt Schweiz.

Agenturen kaum vertreten
Die MAM-orientierten Dienstleister befinden
sich in unterschiedlichen Phasen beziiglich der
Marktreife ihrer Dienstleistungen. Einige Un-
ternehmen haben soeben erst den Markteintritt
realisiert, andere iiberlegen sich diesen noch
und wieder andere haben bereits eine betracht-
liche Kompetenz erreicht. Eine klare Marktfiih-
rerschaft zeichnet sich aber noch nicht ab.
Etwas iiberraschend ist, dass sich unter die-
sen Anbietern praktisch keine Marketing- und

Thomas Gerig,
Geschaftsfiihrer
der Marketing
Archiv AG, identifi-
ziert eine starke
Tendenz zu Out-
sourcing-Lésungen.
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«Picturepark», die MAM-Software von Vision-IT,
im Einsatz fiir die Ammann Group.
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Kommunikationsagenturen finden. Gerade die-
se konnten MAM-Funktionalititen im Eigen-
bedarf, aber auch gegentiber ihren Kunden ge-
winnbringend einsetzen. Gerade dies ist mogli-
cherweise eine Chance fiir die Anbieter aus der
graphischen Industrie, um sich gegeniiber den
Auftraggebern prominenter zu positionieren.
Anderseits kénnen auch in enger Zusammen-
arbeit/Kooperation mit Werbeagenturen ge-
geniiber den Auftraggebern gute MAM-orien-
tierte Losungen lanciert werden.

Um die aktuelle Situation im MAM-Markt zu
beleuchten, sind vier Anbieter befragt worden.
Aus den zum Teil sehr detaillierten Antworten
werden nachfolgend, gegliedert nach den be-
fragten Firmen, die wichtigsten Punkte aufge-
fiihrt. Gleichzeitig werden die befragten Firmen
auch kurz vorgestellt.

Vision-IT: Anwenderorientiertes Tool

Die im Jahr 2000 gegriindete Vision-IT AG ist
Entwicklerin des Media-Asset-Management-
Systems Picturepark und des Datenversand-
Dienstes «TransferTool». Das Unternehmen ver-
fiigt liber ausgewiesene Kompetenzen in den
Bereichen Marketing, Unternehmensfiihrung,
PrePress, elektronische Bildbearbeitung, Pro-
grammierung und Internet Service Providing.

Vision-IT konzentriert sich auf «Brand
Owners» (Markeninhaber) aller Sparten und
Branchen, graphische Dienstleistungsbetriebe,
Werbe- und PR-Agenturen, Medienhduser/
Verlage, Forschungsbetriebe sowie Museen-
und Kulturveranstalter.

Bruno Jehle, Geschéftsfiihrer der Vision-IT,
stellt seit Beginn dieses Jahres eine sprunghaf-
te und massive Steigerung der Nachfrage nach
MAM fest. Der Markt befindet sich also in
der Wachstumsphase, erste Sdttigungseffekte
diirften sich voraussichtlich per Ende 2005
ergeben.

Die wichtigsten Vorteile zur Nutzung von
MAM-Dienstleistungen sehen die Kunden von
Vision-IT (Ammann Group, Tissot, Swisslog,
etc.) in folgenden Bereichen:

m Globaler, dezentraler, schneller, unkompli-
zierter und Dialoggruppen-spezifischer Zu-
gang zu den Assets
= Markenfithrung und Qualitdtssicherung
durch Rechteverwaltung und bedarfsgerechte
Ausgabe der Assets
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Zugriff auf die Media Assets der Fargate AG dank
der Losung der Marketing Archiv AG.

m Optimierung von Workflows (z.B. durch On-
demand-Generierung von Visitenkarten, Inse-
raten o.d. oder durch die effiziente Gestaltung
von Medienversdanden)

m Erhohung der Kontrolle und Autonomie des
«Brand Owners» (Flexibilitdt gewinnen, Pro-
zesse beschleunigen)

Vision-IT unterstreicht ihr Verstdndnis fiir
menschliche Verhaltensweisen, weshalb Tech-
nologien nicht nur funktionieren miissen, son-
dern in ihrer funktionellen Ausgestaltung mass-
geblich die erwdhnten Verhaltensweisen der An-
wender berticksichtigen sollen.

Gassmann/redmouse: crossmediale
Losungen

«redmouse» ist eine Business-Unit der W. Gass-
mann AG mit Sitz in Biel und hat sich auf die
Produktion von Datenbanklésungen, Web-Ap-
plikationen und CD-Projekte spezialisiert. Die
Kernkompetenzen liegen vor allem bei cross-
medialen Losungen. Im MAM-Bereich stellt
das Unternehmen Dienstleistungen als «Appli-
cation Service Provider» zur Verfiigung. Die
professionelle Beratung bildet die Grundlage
der Geschiftstdtigkeit. redmouse iibernimmt
die Rolle des Generalunternehmers bei Cross-
media-Projekten und iibernimmt die Produk-
tion wie auch die Koordination. Die Medien-
profis aus Biel konzentrieren sich auf die
Marktsegmente Verlage, Handel, Industrie und
KMUs.

Bruno Hauser, Leiter der redmouse Business-
Unit, erwartet eine verstdrkte Nachfrage im
MAM-Bereich, weil es fiir Unternehmungen im-
mer wichtiger wird, auch mediale Daten schnell
und effizient auszutauschen.

Unter den bereits realisierten Losungen (u.a.
Die Post, SBB) befinden sich Server-Client-, In-
tranet- wie auch Internet-Losungen. Assets, die
sich in der Datenbank befinden, konnen fiir das
Internet gezielt selektiert und dann repliziert
werden. Dadurch werden direkte Zugriffe via In-
ternet auf die Datenbank vermieden. Die Losun-
gen werden wie folgt eingesetzt:

m Bessere Unterstiitzung von Verkaufsaussen-
stellen und Redaktionen

m Online-Bereitstellung von Bildern fiir interne
Stellen sowie fiir die allgemeine Offentlichkeit
m Verkauf von Bildern und historischen Filmen
m Produktionsmanagement

PUBLISHING




ten. Ob Suchzeiten der Mit-

2.-- | arbeiter, Verlust von Daten,
=== Archivkopien, Duplikate

Flr Swisscom Mobile
hat die BS MediaVision

oder weitere Faktoren — ne-
ben Arger, Frust und Verzo-
gerungen werden dabei im-
mer direkte oder indirekte
Kosten verursacht. Die In-
vestitionen in ein Marketing-

AG den Werbegenerator
entwickelt. i —

archiv sind vielfach innert

Durch die grosse und langjdhrige Erfahrung
im Umgang mit medialen Daten, insbesondere
der Daten aus der Druckvorstufe, kann der Kun-
de beziiglich Asset-Qualitdt durch redmouse
dusserst kompetent beraten werden.

Marketing Archiv AG: Outsourcing-Losungen
Die Marketing Archiv AG wurde von zwei etab-
lierten Ostschweizer Firmen gegriindet. Die
langjdhrige Erfahrung im globalen Marketing-
support und der Optimierung und Verwaltung
von Marketingunterlagen (Bildern, Logos, Vor-
lagen, Drucksachen, Audio, Videos, etc.) war bei
der Entwicklung der Applikation entscheidend.
Das Produkt wurde speziell auf die Bediirfnis-
se von Marketingabteilungen abgestimmt. Eine
glinstige Einstiegsvariante wird von Lizenz-
partnern (Fotografen, Grafikern, Lithografen,
Werbeagenturen, Designern, Druckereien) der
Marketing Archiv AG angeboten.

Thomas Gerig, Geschéftsfithrer der Marke-
ting Archiv AG, identifiziert eine starke Ten-
denz zu Outsourcing-Losungen, da die meisten
Unternehmen ihr Archiv durch einen Profi
pflegen und verwalten lassen mochten, wobei
sie trotzdem Wert darauf legen, beispielsweise
die Zugriffsrechte selbst zu verwalten. Firmen
wiinschen sich ein eigenes Archiv, haben je-
doch kaum die ndtige Zeit zur Verfiigung, um
die Daten selbst zu verwalten.

Die wichtigsten Griinde zur Nutzung von
MAM-Dienstleistungen sieht Gerig in den Kos-

= Jahresfrist amortisiert.

Fir die Fargate AG hat die Marketing Archiv
AG eine Losung realisiert, durch welche die
Marktpartner in 140 Biiros weltweit effizient
mit aktuellen Werbeunterlagen bedient werden
konnen. Diese Losung stellt fiir die Fargate AG
ein ideales Mittel dar, jedem Kunden die Mog-
lichkeit zu geben, die wichtigsten Bilder und
Logos online zur Verfiigung zu stellen.

BS MediaVision AG: Multimedia-Losungen
BS MediaVision AG, die Full-Service-Agentur
fiir Multimedia-Losungen, steht fiir Entwick-
lung, Gestaltung und Umsetzung von hochste-
henden Multimedia-Losungen. Die Basis der
Geschaftstatigkeit bildet ein solides Marketing-
Know-how, kombiniert mit einem breit ge-
facherten Background der Kommunikations-
branche und fundierten technischen Kenntnis-
sen im Bereich der aktiven elektronischen
Medien.

Olivier Telschow, Geschéftsfithrer der BS
MediaVision AG, ist der Meinung, dass der Ein-
satz von Intra-/Extranet-basierenden Work-
flow-Plattformen in Zukunft noch massiv an
Bedeutung gewinnen wird, da die Vorteile
solcher Systeme genau messbar sind und eine
Investition rechtfertigen, besonders in schlech-
ten wirtschaftlichen Zeiten. Die Nachfrage fir
solche Plattformen bestehe meist in den
Marketingabteilungen, doch kenne man keine
solchen Produkte und auch nicht die heutigen
Moglichkeiten von entsprechenden Produk-
tionssystemen.
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Fir Swisscom Mobile hat die BS Media-
Vision AG den Werbegenerator entwickelt. Die-
ser wird seit liber einem Jahr mit grossem Er-
folg eingesetzt. Dabei handelt es sich um eine
Intra-/Extranet-Plattform zur Planung und
Herstellung von Werbemitteln. Die umfassen-
den Planungs- und Controllingfunktionen der
Werbemittel im System erméglichen die Uber-
wachung im Workflow (Beispiel Inserate; Her-
stellung, GzD, Schaltung) und im Weiteren de-
ren entsprechende Verrechnung.

Das System eignet sich ideal fiir Unterneh-
men mit externen Stellen (Fachhédndler), wel-
che Bedarf an Werbemitteln (Inseraten, Pros-
pekten, Stellern, Preisschildern, Postern, Di-
rektmails und Messeplanungen) haben. [ ]

m MAM-Studie Schweiz

Anforderungen genau
analysieren

Die Positionierungen der Anbieter sind zwar sehr ahn-
lich, aber hinsichtlich ihrer funktionalen Schwerpunkte
klar zu differenzieren. Ein Interessent fiir ein MAM-Sys-
tem muss seine Entscheidungen auf Basis einer ge-
nauen Analyse seiner Anforderungen fallen.

Eine Hilfe bieten kann dabei die erste MAM-Studie
Schweiz, die im Januar 2003 verdffentlicht und von
der marketinghub AG realisiert worden ist. Fur diese
Studie wurden die Angebote und Dienstleistungen von
15 kompetenten Anbietern detailliert untersucht. Da-
riber hinaus finden sich auf Uber 60 Seiten Fach-
beitrage von MAM-Experten. Ziel der Studie ist es,
eine strukturierte Einflhrung ins Thema, spezifische
Positionierungs- und Abgrenzungshilfen und konkrete
Handlungsempfehlungen fiir die Planung und Umset-
zung von MAM-Lésungen zu liefern.

Die Studie ist bereits im Dossier «Publishing» im Mérz
2003 von Christian Kleiner im Rahmen eines Beitra-
ges Uber Media Asset Management vorgestellt wor-
den. Sein Beitrag kann unter www.marketinghub.ch,
media, Marketing & Kommunikation, 3/03, abgeru-
fen werden.
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Erfahrungen und Trends in der Nutzung

Eine aktuelle Umfrage bei Marketing- und Kommunikationsverantwortlichen von Top-30 ooo-Unternehmen aus der

DACH-Region* zeigt interessante Entwicklungen im Umgang mit den Herausforderungen im multimedialen und digi-

talen Zeitalter.

M Christian Kleiner*

Media-Asset-Management- oder Digital-
Asset-Management-Systeme bilden die
Grundlage fiir die moéglichst medienneutra-
le Verwaltung, das Management sowie die
Publikation von Medienbausteinen (Text,
Bild, Grafik, Audio- und Videokomponenten)
auf unterschiedlichen Medienkanélen (Print,
Web, Office, TV, DVD, CD-R, Mobile Devices).
MAM-/DAM-Systeme sind Voraussetzung fiir
automatisiertes crossmediales Publizieren.

Bescheidene Verbreitung von MAM-
und/oder Bilddatenbanksystemen
Lediglich 50% der befragten Marketing-
und Kommunikationsverantwortlichen aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz
verfligen iiber ein Bildverwaltungs- und/
oder iiber ein MAM-System. Davon nutzen
ca. 30% ein Bildverwaltungssystem und nur
ca. 20% ein eigentliches MAM-System, das
auf die Verwaltung von sdmtlichen multi-
medialen Inhalten ausgelegt ist. Interessan-
terweise verfiigen die Halfte dieser Unter-
nehmen liber mindestens zwei verschiedene
Systeme. Dies legt die Vermutung nahe, dass
es sich bei den eingesetzten Losungen um
Insellosungen mit Abteilungscharakter han-
delt. Die Losungen wurden also nicht aus
einem gesamtunternehmerischen Kontext
beschafft.

In Bezug auf vorstehende Installations-
verbreitung finden sich zwischen den Lin-
dern kaum substanzielle Unterschiede. Ein
Erkldrungsansatz fiir die (noch) grossere
Verbreitung von Bilddatenbanksystemen ist
sicherlich darin zu sehen, dass diese schon
langer als MAM-Systeme am Markt verfiig-
bar sind.

* Zur laufenden MAM-Anwenderstudie:
http://www.2ask.ch/a5028af614eef4df/surveyhtml

Christian Kleiner, Griinder und Inhaber der mar-
ketinghub AG, Basel/Reinach. Die marketinghub
AG ist ein neutrales und unabhangiges Research
& Beratungsunternehmen. Das Unternehmen
unterstutzt ambitionierte Marketingorganisati-
onen mit seiner Marketing-Engineering-Expertise
darin, ihre Marketinginvestitionen (personell,
technisch, finanziell) besser auszuschopfen, bzw.
in ihrem Streben nach «Marketing-Excellence».
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Bescheidene Nutzung von MAM- und/
oder Bilddatenbanksystemen

Bei jenen Unternehmen, welche bereits tiber
Erfahrung mit Bild- und/oder Mediendaten-
bank-Systemen verfiigen, ist die Nutzung re-
lativ gering. Sie ist weitgehend auf Abteilungen
mit bis zu 50 Nutzern begrenzt. Die wichtigsten
Nachfrager nach Medienobjekten sind:
Kunden (62%)

Presse (62%)

Eigenes Management (62%)

Absatzpartner (53%)

Eigenes Marketing (48%)

Ubrige eigene Mitarbeiter (46%)

Die personelle Nachfrage iibersteigt die
vorstehend erwdhnte Nutzerzahl um ein Viel-
faches. Dies macht deutlich, dass die Moglich-
keiten der Selbstbedienung auf Grundlage von
vordefinierten Rollen- und Berechtigungs-
konzepten nicht praktiziert wird. Vorhandene
funktionelle und organisatorische Méglich-
keiten werden also nicht ausgeschopft. Zeit-
und kostenintensive manuelle Schnittstellen
sind die Regel. Die wichtigsten Lieferanten
von Medienobjekten sind:

Fotografen (85%)
‘Werbeagenturen (66%)
Mediaagenturen (56%)

Vorstufe und Druckereien (50%)
Bildagenturen (46%)

Eigenes Marketing (46%)

Die Erstellung und Verteilung von Marke-
ting- und Kommunikationsprodukten ist eine
dusserst heterogene und fragmentierte Aufga-
be. Viele interne und externe Ressourcen sind
gemeinsam an der Wertschopfungskette (Kon-
zeption, Kreation, Layout, Produktion, Distri-
bution) beteiligt. Aufgrund der vorstehend er-
wahnten Nutzerzahl liegt die Vermutung nahe,
dass webbasierte MAM-Systeme nicht als ge-
meinsame und integrierte Arbeitsplattformen
fiir den strukturierten elektronischen Informa-
tions- und Datenaustausch zwischen internen
und externen Partnern genutzt werden. Hohe
Kurierkosten sind eine Konsequenz daraus.

Die unternehmensweite und insbesondere
auch die unternehmensiibergreifende Nut-
zung mit Einbindung der Lieferanten (> 100
User) bildet klar die Ausnahme.

Media-Assets werden noch immer stark

dezentralisiert gehalten

Medienobjekte (Bild, Text, Grafik, Audio, Vi-

deo) finden sich laut Umfrage an folgenden

Stellen:

= Intern,in verschiedenen Abteilungen, meist
auf Arbeitsplatzrechnern (52%)

m Intern, in einem Bildverwaltungs- und/oder
MAM-System (50%)

= Bei der Werbeagentur (25%)

m Im zentralen Archiv, analog, papierbasiert
(22%)

m Beiverschiedenen Agenturen (20%)

® In der Druckvorstufe oder beim Drucker

(25%)

Nur etwa 20% der Unternehmen die iiber ei-
ne Bilddatenbank und/oder ein MAM-System
verfligen, verwalten > 80% ihrer Medienobjekte
in den entsprechenden Systemen. 40% der Un-
ternehmen verwalten nur knapp 40% der vor-
handenen Medienobjekte in ihren Systemen.
Dies ist bei den Nutzern von Bilddatenbanken
auf die Limitierung in Bezug auf zu verwalten-
de Medienobjekte zuriickzufithren (Grafik).

Der Grundgedanke einer Zentralisierung,
Digitalisierung und Strukturierung des Bestan-
des an relevanten Medienobjekten eines Unter-
nehmens, und damit die Schaffung der Moglich-
keit zur effizienten Wiederverwendung/Mehr-
fachverwendung, scheint in weiter Ferne.

Erwartete Effekte

Diese Situation erstaunt vor dem Hintergrund,

dass die Moglichkeiten zu Effizienz- und Ef-

fektivitdtssteigerungen in Marketing/Verkauf,

basierend auf der Mediendatenbank, gesehen

werden. Folgende Effekte werden bei System-

unterstiitzung erwartet (geschlossene Fragen

mit Multiple-choice-Auswahl):

m Reduzierte Suchkosten (74%)

m Moglichkeiten der Kostensenkung (70%)

m Qualitatssteigerung (70%)

m Vereinfachtes und schnelleres crossmedi-
ales Publizieren (56%)

m Raschere «time-to-market» im Rahmen von
Neuproduktelancierungen (48%)

m Erhohte Flexibilitdt und Anpassungsge-
schwindigkeit (40%)

m Konsistenteres Branding, bessere Umset-
zung von CI/CD-Richtlinien (33%)
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Erstaunlich an dieser Stelle, dass MAM-
Systeme nur von einem Drittel der Unterneh-
men als zentrale Plattform fiir die Umsetzung
von Markenphilosophie und Strategie gese-
hen werden.

Bediirfnisse klar vorhanden

Knapp 15% der befragten Unternehmen pub-
lizieren ihre Marketing- und Kommunika-
tionsmittel nur in EINER Sprache. 85% der
Unternehmen publizieren ihre Inhalte in zwei
und mehr Sprachen. Damit ist bei den meisten
Unternehmen eine wichtige Rahmenbedin-
gung gegeben, die klar fiir ein professionelles
und systemunterstiitztes Mediendatenma-
nagement spricht.

Auch die in Verkauf und Werbung einge-
setzten Hilfsmittel sprechen unmissverstand-
lich fiir ein systemunterstiitztes Mediendaten-
management. Die laut Umfrage wichtigsten
Hilfsmittel, die in Verkauf und Werbung ge-
nutzt werden sind:

Beratung, personlicher Verkauf (96%)
Internet/Intranet (96%)
Powerpoint-Prdasentationen (89%)
Messen und Events (82%)

Telefon (78%)

Public Relations (78%)

Fact Sheets (75%)

Kataloge (66%)

Preislisten (66%)

Print und Internet sind in Verkauf und Wer-
bung die wichtigsten Ankniipfungspunkte fiir
crossmediales Publizieren. Basierend auf der
eingangs dargestellten Installationsbasis kann
davon ausgegangen werden, dass im Hinblick
auf «Crossmedia-Publishing» noch grosses
Potenzial brach liegt.

«Print und Internet sind in
Verkauf und Werbung die wich-
tigsten Ankniipfungspunkte
fir crossmediales Publizieren»

Interessant die intensive Nutzung von Of-
fice-Anwendungen wie Powerpoint. Auch Pro-
zesse im Verkauf konnen durch den Einsatz
eines MAM-Systems unterstiitzt werden. Die
bendtigte Zeit zur Erstellung einer individu-
ellen Kundenprasentation in Powerpoint kann
systemunterstiitzt um ca. zwei Drittel reduziert
werden. Durch die zentrale und webbasierte
Bereitstellung von Powerpoint-Templates in
einem MAM-System kann eine konsistente
Umsetzung von Corporate Identity und Cor-
porate Design sichergestellt werden.

Das Medienobjektvolumen entwickelt sich
bei den befragten Unternehmen mit jahrlich
um durchschnittlich plus 25%. Das Spektrum
des Medienobjektvolumens liegt zwischen
wenigen tausend bis hin zu > 1 Mio. Medien-
objekten. Neben dem umfangreichen Bildbe-
stand gewinnen Grafiken sowie Audio- und
Video-Inhalte stark an Bedeutung.

Liicke zwischen Verbreitung und Bedarf,
Liicke zwischen Nutzung und Bediirfnissen
Es klafft also eine Liicke zwischen Verbreitung
und Bedarf sowie zwischen Nutzung und den
vielfdltigen Bediirfnissen.

Es liegt die Vermutung nahe, dass das Nut-
zenpotenzial und das Funktionsspektrum von
leistungsfdhigen MAM-Systemen noch zuwe-
nig erkannt wird.

V4

Den grossten Handlungsbedarf zur Verbes-
serung von Effektivitit und Effizienz in Mar-
keting und Kommunikation sehen die Marke-
ting- und Kommunikationsverantwortlichen
in folgenden Bereichen:

m Sicherstellung von Messbarkeit und Trans-
parenz (78%)

m Gestaltung einer durchgdngigen, prozess-
orientierten Marketingorganisation (63%)

m Verbesserung der Informations- und Da-
tenbasis im Marketing (60%)

» Branding und Positionierung (56%)

» Integration der Kommunikation (Aus-
schopfung von Synergiepotenzialen und
Kostenreduktion) (52%)

m Vermehrte Automatisierung repetitiver
Marketingaufgaben (32%)

Vor diesem Hintergrund kann davon ausge-
gangen werden, dass bei vielen der befragten
Unternehmen in zwei bis drei Jahren in
MAM-/Crossmedia-Projekte investiert wird.
Mit folgenden Entwicklungen ist zu rechnen:
m Bestehende Nutzer von MAM-Systemen

diirften ihre Applikationen unternehmens-

weit und unternehmenstibergreifend er-
weitern.

m Bestehende Nutzer von Bilddatenbanksys-
temen diirften die Ablosung ihrer Systeme
und die Neuinvestition in MAM-Systeme in
Angriff nehmen.

» Unternehmen, welche derzeit weder liber
ein Bilddatenbanksystem noch iiber ein
MAM-System verfiigen, werden MAM-
Projekte in Angriff nehmen.

3. Media Asset Management Forum vom 26.4.06
in Ziirich: Programm und Anmeldung:
www.marketinghub.ch/news/060426zur/ ]
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Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Deshalb setzen Unternehmen neben Text-

hauptséchlich Bild- und Grafikinformationen fiir ihre Marketing- und Unternehmens-
kommunikation ein. Fiir dasselbe Objekt gibt es heute eine Vielzahl von unterschied-

lichen Medienformaten fiir verschiedene Medienkanile, wie Print, Internet oder TV.

Die Unternehmen stehen vor dem wachsenden Problem, im Trend der Multimediali-

sierung ihrer Kommunikation unterschiedliche digitale Inhalte zentral zu verwalten,
global zugdnglich zu machen und strukturiert zu distribuieren.

Media-Asset-Management

als Chance

Digitale Inhalte zentral zu verwal-
ten, global zugénglich zu machen
und strukturiert zu distribuieren
als grosse Herausforderung nicht
nur fiir Mediendienstleister.

Ausgangslage

Die Realitét in vielen Unterneh-
men ist von einem strukturier-
ten und zentralisierten Manage-
ment aller Media-Assets weit
entfernt. Fiir die Prozesse ent-
lang der «<Media Value Chain»
(Konzeption, Kreation, Layout,
Produktion, Distribution) wich-
tige Daten und Informationen
werden oft unstrukturiert zwi-
schen einzelnen Abteilungen,
Niederlassungen oder zwischen
Kunden und Lieferanten ausge-
tauscht. Es wird selten eine In-
frastruktur definiert, wie Media-
Assets zwischen Kooperations-
partnern importiert, adminis-
triert und distribuiert werden
sollen. Media-Assets miissen
vielfach lange gesucht und im
Fall des Nichtfindens neu ge-
staltet oder formatiert werden.
Die Folge sind hohe Kosten fiir
ein Unternehmen. Der unpro-

duktive Datendschungel aus de-
zentral gespeicherten Media-
Assets und uneinheitlichen Ver-
sionen verschlingt Bearbei-
tungszeit, mindert die Qualitdt
einer einheitlichen Marketing-
und Unternehmenskommuni-
kation und erhoht somit unno-
tig den Aufwand fiir ein Unter-
nehmen.

Was ist Media-Asset-
Management?

Media-Asset-Management-Sys-
teme (MAM) nehmen sich die-
ser Herausforderung an und
konnen Verwaltungs- und Pub-
lishingprozesse standardisiert
abbilden. Durch medienneutra-
le Abspeicherung und Auszeich-
nung der Daten mit Meta-Infor-
mationen wird eine unterneh-
mensweite Wiederverwendung
ermoglicht. Der Einsatz eines
MAM-Systems reduziert die

Kosten des operativen Bearbei-
tungsprozesses von multime-
dialen Objekten durch die Stan-
dardisierung und Koordination
der Prozesse. Ein MAM-System
hilft einem Unternehmen, die
Datenflut von unterschiedli-
chen Bildformaten, Animatio-
nen, Grafiken, Powerpoint-
Prasentationen, Inseraten, PDF-
Dokumenten, Auftragsdaten,
Videosequenzen usw. in ein
zentrales Repository zu integrie-
ren und die einzelnen Objekte
medienneutral zu administrie-
ren. Weiter bietet der Einsatz
eines MAM-Systems die Grund-
lage, diese Media-Assets ge-
winnbringend anzulegen. Dabei
geht es um den so genannten
COPE-Ansatz (create once, pu-
blish everywhere), bei dem ein
erstelltes Asset fiir die Publikati-
on auf verschiedenen Kommu-
nikationstragern genutzt wird,
um somit moglichst hohe Ska-
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Uber die marketinghub AG

Die marketinghub AG wurde
2001 von erfahrenen Marketing-,
e-Business- und Informations-
management-Fachleuten ins
Leben gerufen. Das Unter-
nehmen positioniert sich als
neutraler und unabhangiger
«thought leader» im Bereich
Kommunikations-Prozessma-
nagement und Media-Asset-
Management. Geschaftsleiter
Christian Kleiner arbeitete bis
1997 als Marketingleiter in der
grafischen Industrie. Danach
war er als Marketingstrategie-
berater bei Ernst & Young und
one marketing services sowie bei
CSC Ploenzke als Management-
berater und Projektleiter im
Competence Center e-Business
tatig.

marketinghub AG

4106 Therwil

Telefon 061721 68 37
ch.kleiner@marketinghub.ch

lierungseffekte pro Informati-
onsobjekt zu erzielen und um
die Einheitlichkeit einer unter-
nehmensweiten Corporate Stra-
tegy sicherzustellen.

Die aktuelle Nachfrage

Die brancheniibergreifende
Nachfrage nach MAM-Syste-
men ist im Aufschwung. Die
Marktforscher von GISTICS
sehen bereits fiir 2003 weltweit
ein Marktvolumen von 4 Mil-
liarden Dollar voraus. Ebenso
prophezeit die META Group,
dass 75% der Global-2000-
Unternehmen ein MAM-System
einsetzen werden. Mit Blick auf
den Schweizer Markt stellen wir
fest, dass ca. 50% der Top-500
Schweizer Unternehmen daten-
bankgestiitzte Systeme zur
strukturierten Verwaltung von
Media-Assets einsetzen. Diese
Systeme und Losungen be-

schranken sich aber oft auf die
isolierte Verwaltung von Bil-
dern (Bilddatenbanksysteme)
auf Abteilungsebene. Nur selten
wird der zuvor genannte COPE-
Ansatz beherzigt, bei dem ein
zentral erstelltes Asset fiir die
Publikation auf verschiedenen
Kommunikationstridgern ge-
nutzt werden soll. Derzeit sind
in Schweizer Unternehmen erst
wenige leistungsfahige MAM-
Systeme als unternehmensweite
Infrastrukturen implementiert.
Die von den 15 Anbietern in
der ersten Media-Asset-Manage-
ment-Marktstudie Schweiz ge-
nannten Referenzen und die
Aussagen der Anbieter bestati-
gen, dass noch viele isolierte
Anwendungen bestehen,
gleichzeitig aber die Sensibilitdt
und Nachfrage nach ganzheitli-
chen MAM-L6sungen deutlich
steigt.

Das Angebot

Alleine in der Schweiz sind tiber
60 MAM-orientierte Dienstleis-
ter (Mediendienstleister, ASP-
Provider, Integratoren) und
Softwarehersteller tatig. Ein
Schwergewicht ergibt sich dabei
in der grafischen Industrie,
einige wenige Unternehmen
sind in dieser Branche erfreuli-
cherweise unterwegs zum kom-
petenten und akzeptierten
Crossmedia-Dienstleister. Die
aus der grafischen Industrie
stammenden Dienstleister kon-
nen wie folgt beschrieben wer-
den:

a) Mediendienstleister
Unternehmen, die gegentiber
Marketingnachfragern (teil-
weise indirekt via Werbeagen-
turen), applikations- und daten-
bankgestiitzt, MAM-orientierte
Dienstleistungen erbringen
(siehe Grafik; MAM-Kernfunk-
tionalitaten). Diese Unterneh-
men haben die jeweiligen Ap-
plikationen in Ausnahmeféllen
selbst entwickelt, sie setzen in
der Regel mit ihren Dienstleis-
tungen mehr oder weniger auf
«Standard-Software» (oft deut-
scher Herkunft), allenfalls in
Ergdnzung mit gewissen Eigen-
entwicklungen. Dieses Ge-
schaftsmodell scheint am bes-
ten dann zu funktionieren,

wenn es juristisch autonom
und mit dediziertem Sales be-
trieben wird. In integrierten Be-
trieben mit beispielsweise Vor-
stufen-, Druck-, Finishing und
Multimedia-Kompetenz scheint
der Media-Asset-Management-
Approach etwas unterzugehen.
Dies ist auch nachvollziehbar,
wenn wir bedenken, dass aus
den Bereichen von Vorstufe,
Druck und Finishing (noch) das
Schwergewicht der Wertschop-
fung anféllt (in derart integrier-
ten Unternehmen). Der mit
einem vollen Rucksack antre-
tende Verkaufsmitarbeiter ten-
diert im Gesprach mit dem
Kunden richtigerweise dazu,
ein konkretes und greifbares
Projekt zu realisieren, z.B. ein
Printprojekt. Der Erfolg verspre-
chende «MAM-Approach» hin-
gegen erfordert beim Kunden
vermutlich andere Gesprach-
spartner und beim Anbieter
kompetente und projektorien-
tiert arbeitende Berater mit aus-
gepragtem Verstandnis fiir die
Prozesse der Kunden im Bereich
der Marketing- und Unterneh-
menskommunikation. Die in
diesem Segment operierenden
Unternehmen weisen eine ge-
wisse Schwiche auf, gut reali-
sierte Individualldosungen zu
multiplizieren, bzw. eine ein-
mal realisierte Losung mit ge-
ringen Abweichungen an weite-
re Nachfrager abzusetzen.

b) Integrierte grafische
Unternehmen
Unternehmen mit Vorstufen-,
Druck-, Finishing- und teilweise
Multimedia-Kompetenz, welche
ein medienneutrales und Work-
flow-orientiertes Produktions-
system (noch) priméar mit Fokus
auf die innerbetrieblichen Ge-
schiftsprozesse einsetzen.
Punktuell werden Funktiona-
litaten solcher Produktions-
systeme fiir den Informations-
und Datenaustausch mit Kun-
den genutzt. Dabei besteht aber
immer ein starker Kontext zu
Print-Publishing. Diese Ein-
zellosungen konnen fir die
Kunden durchaus grossen Nut-
zen erzeugen. Im Kontext zum
Printprodukt haben die An-
bieter aber grosse Miihe, solche
Zusatzleistungen kommerziell
verrechenbar abzusetzen. Dabei

fehlt es wiederum oft am Ver-
standnis fiir die Prozesse der
Kunden, denn daraus liessen
sich vermutlich quantifizierbare
Argumente fiir den erfolgrei-
chen Verkauf solcher Zusatz-
dienstleistungen ableiten. Eini-
ge Unternehmen diirften zu-
dem durchaus selbstbewusster
am Markt auftreten.

¢) Integratoren

Unternehmen, welche bei den
Kategorien a) und b) Workflow-
orientierte Produktionssysteme
und MAM-orientierte Systeme
integrieren. In der Regel han-
delt es sich dabei um «herstel-
lergebundene» Systemintegra-
toren. Sie implementieren die
Standard-Softwareprodukte von
einem bis maximal zwei Soft-
wareherstellern. Etwa 4 solcher
Softwareprodukte vereinen
einen relativ hohen Marktanteil
auf sich. Mehr oder weniger
dieselben technischen Infra-
strukturen finden sich also bei
mehreren Mediendienstleistern
und integrierten grafischen Un-
ternehmen in der Schweiz. Dies
ist im Hinblick auf eine Diffe-
renzierung der Wettbewerbs-
fahigkeit am Markt aber wenig
problematisch. Die Integratoren
verfiigen iiber eine hohe Bran-
chenkompetenz und kennen
die IT-Infrastrukturen der ent-
sprechenden Unternehmen gut.

Noch keine Marktfiihrerschaft

Die MAM-orientierten Dienst-
leister aus der grafischen Indus-
trie befinden sich also in unter-
schiedlichen Phasen beziiglich
der Marktreife ihrer MAM-ori-
entierten Dienstleistungen. Ei-
nige Unternehmen haben so-
eben erst den Markteintritt rea-
lisiert, andere tiberlegen sich
diesen noch und wieder andere
haben bereits eine betrdchtliche
Kompetenz erreicht. Eine klare
Marktfiihrerschaft zeichnet sich
aber noch nicht ab. Etwas iiber-
raschend, dass sich unter diesen
Anbietern nur wenige Marke-
ting- und Kommunikations-
agenturen finden. Gerade diese
konnten MAM-Funktionalita-
ten und Kompetenzen im
Eigenbedarf, aber auch gegen-
iber ihren Kunden, gewinn-
bringend einsetzen. Gerade dies
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Benutzer-
verwaltung

/

Asset Creation
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« Digitalisierung
« Import der Dateitypen
» Metadaten-Management

« Integration von Dateitypen

Plattform-
verwaltung

ist moglicherweise eine Chance
fiir die Anbieter aus der grafi-
schen Industrie, um sich ge-
geniiber den Auftraggebern pro-
minenter zu positionieren. An-
derseits konnen auch in enger
Zusammenarbeit mit Werbe-
agenturen gegeniiber den Auf-
traggebern gute MAM-orientier-
te Losungen lanciert werden.

Asset Management

« Rechte-/Lizenzverwaltung
« Zugriffsmanagement
« Search-/Retrieve

« Versionierung

!

L

R
Workflow-
Unterstitzung

- Asset Processing

« Publishing
« Format-Management

« Farb-Management

Backend-
Verwaltung

MAM-Studie Schweiz

Wie bei vielen Business-Appli-
kationen sind die Positionie-
rungen der Anbieter zwar sehr
dhnlich, aber hinsichtlich ihrer
funktionalen Schwerpunkte
Klar zu differenzieren. Die hohe
Heterogenitat des Anbieter-
marktes sowie der angebotenen

Schweiz. Die Studie erfasst 15
kompetente Hersteller und
Dienstleister und nimmt deren
Produkte und Dienstleistungen
unter die Lupe. Dartiber hinaus
finden sich auf tiber 60 Seiten
.y Fachbeitrdge von MAM-Exper-
ten. Ziel der Studie ist es, eine
strukturierte Einfithrung in das
Thema, spezifische Positionie-
rungs- und Abgrenzungshilfen
und konkrete Handlungsemp-
fehlungen fiir Planung und
Umsetzung von MAM-Losun-
gen zu liefern. Uber den folgen-
den Link kénnen das Inhalts-
verzeichnis und ein Auszug der
Fachartikel kostenlos herunter-
geladen werden:
www3.newmediasales.com/stan-
dard_de_3512.html

Der Einsatz

" eines MAM-
Systems bietet
eine Grundlage,
Media-Assets

' gewinnbringend
anzulegen.

Konzepte erschwert es Unter-
nehmen erheblich, die fiir sie
passende MAM-L6sung zu fin-
den. Zu diesem Schluss kommt
die gemeinsam von der Schwei-
zer Beraterin marketinghub AG
und dem deutschen Marktfor-
scher NewMediaSales.com er-
stellte und im Januar 2003 ver-
offentlichte erste MAM-Studie
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Eine aktuelle Studie Gber den schnell wachsenden Markt so genannter MAM-Ldsungen zeigt,
dass dieser Bereich fiir die grafische Industrie eine Herausforderung und Chance zugleich darstellt.

Bevor Sie iiber den Begriff W

Marketinghub
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AG wurde im Juni
2001 von Marke-
ting-, e-Business-
und Informations-
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unabhangiger
«thought leader»
im Bereich Kom-
munikations-Pro-
zessmanagement
und Media Asset

Management.

www.marketing
hub.ch

Media Asset Management

stolpern, gleich zu Anfang
die Auflosung: Ein Media-Asset-Manage-
ment-System ist ein System, das die Erzeu-
gung, Verwaltung und Verarbeitung von
Medienobjekten ~ abzubilden  vermag.
Medienobjekte ihrerseits konnen zum Bei-
spiel in einer Druckerei simtliche in der
Druckvorstufe bengtigten Daten sein.

Die Ausgangslage
Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.
Wahrscheinlich deshalb setzten Unterneh-
men neben Text hauptsichlich Bewegt-
bild-, Bild- oder Grafikinformationen fiir
ihre Marketing- und Unternehmenskom-
munikation ein. Fiir dasselbe Objekt gibt
es heute eine Vielzahl unterschiedlicher
Medienformate fiir die verschiedenen Me-
dienkandile, wie Print, Internet oder TV. Sie
heissen etwa JPG, TIFE, PDF oder MPEG.
Die Unternehmen stehen dabei vor
dem wachsenden Problem im Trend der
Multimedialisierung ihrer Kommunika-
tion unterschiedliche digitale Inhalte zen-
tral zu verwalten, global zuginglich zu
machen und strukturiert zu distribuieren.

Struktur tut not

Die Realitit in vielen Unternehmen ist von
einem strukturierten und zentralisierten
Management aller Media-Assets weit ent-
fernt. Fiir die Prozesse entlang der «Media
Value Chain» (Konzeption, Kreation, Lay-
out, Produktion, Distribution) wichtige
Daten und Informationen werden oft un-
strukturiert zwischen einzelnen Abteilun-
gen, Niederlassungen oder zwischen Kun-
den und Lieferanten ausgetauscht. Es wird
selten eine Infrastruktur definiert, wie die
Media-Assets zwischen Kooperationspart-
nern importiert, administriert und distri-
buiert werden sollen.

Media-Assets miissen vielfach lange
gesucht und im Fall einer ergebnislosen
Suche neu gestaltet oder formatiert wer-
den. Die Folge sind hohe Kosten fiir ein
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Benutzerverwaltung

Workflow-Unterstiitzung

— Digitalisierung - R_echte—/ — Publishing
— Import der Dateitypen L|zen.zverwaltung — Formatmanagement
- Metadaten- - Zugriffsmanagement — Farbmanagement
Management — Search-/Retrieve
— Integration von
Datentypen — Versionierung
Plattformverwaltung Backend-Verwaltung

Trend Media Asset Management Ein MAM-Systems beinhaltet die Erzeugung (Asset
Creation), das Verwalten (Asset Management) und das Verarbeiten von Medienobjekten

bzw. Assets.

Unternehmen. Der unproduktive Daten-
dschungel aus dezentral gespeicherten
Media-Assets und uneinheitlichen Versio-
nen verschlingt Bearbeitungszeit, mindert
die Qualitit einer einheitlichen Marke-
ting- und Unternehmenskommunikation
und erhoht somit unndtig den Aufwand
fiir ein Unternehmen. Dies gilt nicht nur
fiir international titige Unternehmen mit
einer Vielzahl an unterschiedlichen Mitar-

Metadaten und
Metadaten-Management
Metadaten

... sind einem Dokument anhaftende Infor-
mationen (z.B. Autor, Erstellungsdatum,
Rechte usw.). Sie klassifizieren Objekte und
beschleunigen die Suchabfrage, weil nicht
die gesamte Datei nach sogenannten Schliis-
selworten durchsucht werden muss, sondern

nur die dem Dokument anhaftenden Meta-
daten.

Metadaten-Management

Dem Metadaten-Management kommt eine
besondere Funktion zu, da hier die Grundla-
ge gelegt wird fiir ein spéteres Wiederfinden
der einzelnen Objekts bzw. Assets. Man spricht
hier auch von der Indexierung oder der Ver-
schlagwortung der Assets. Die Verschlagwor-
tung kann bei grossen Assetbestdnden auto-
matisch generiert oder {iber spezielle Masken,
mittels Stichwortlisten und letztlich tiber hie-
rarchische Biume durchgefiihrt werden.

beitenden und Datenquellen. Ineffizienz
aufgrund unsystematischer Datenhaltung
ist auch schon in einem kleinen Unter-
nehmen gegeben.

Media Asset Management
Media-Asset-Management-Systeme (MAM)
nehmen sich dieser Herausforderung an

MIAN-Studie

«Wie bei vielen Business-Applikationen sind
die Positionierungen der Anbieter zwar sehr
dhnlich, aber hinsichtlich ihrer funktionalen
Schwerpunkte klar zu differenzieren. Die
hohe Heterogenitit des Anbietermarktes so-
wie der angebotenen Konzepte erschwert es
Unternehmen erheblich, die passende MAM-
Losung zu finden.»

Zu diesem Schluss kommt die gemeinsam
von der Schweizer Beraterin marketinghub
AG und dem deutschen Marktforscher New-
MediaSales.com erstellte und im Januar 2003
veroffentlichte erste MAM-Studie Schweiz. Die
Studie erfasst 15 kompetente Hersteller und
Dienstleister und nimmt deren Produkte und
Dienstleistungen unter die Lupe. Dariiber
hinaus finden sich auf tiber 60 Seiten Fach-
beitrdge von MAM-Experten. Ziel der Studie
ist es, eine strukturierte Einfiihrung in das
Thema, spezifische Positionierungs- und Ab-
grenzungshilfen und konkrete Handlungs-
empfehlungen fiir Planung und Umsetzung
von MAM-Ldsungen zu liefern.

Internet: www3.newmediasales.com/
standard_de_3512.html



und kénnen Verwaltungs- und Publishing-
prozesse standardisiert abbilden. Durch
medienneutrale Abspeicherung und Aus-
zeichnung der Daten mit Meta-Informa-
tionen wird eine unternehmensweite
Wiederverwendung der Daten ermdglicht.
Der Einsatz eines MAM-Systems reduziert
die Kosten des operativen Bearbeitungspro-
zesses von multimedialen Objekten durch
die Standardisierung und Koordination
der Prozesse.

Ein MAM-System hilft einem Unter-
nehmen die Datenflut von unterschied-
lichen Bildformaten, Animationen, Gra-
fiken, Powerpoint-Prisentationen, Inse-
raten, PDF-Dokumenten, Auftragsdaten,
Videosequenzen, bis hin zu ganzen Filmen
in einem zentralen Aufbewahrungsort zu
integrieren und die einzelnen Objekte me-
dienneutral zu administrieren. Ein kost-
spieliger Datendschungel wird so gelichtet
und die Unternehmen bekommen einen
zentralen Uberblick, welche Informations-
bestinde, also welche «Media Assets»,
tiberhaupt in ihrem Besitz sind und zur
Wertschopfung zur Verfligung  stehen.
Weiterhin bietet der Einsatz eines MAM-
Systems zusétzlich die Grundlage, diese
«Media Assets» gewinnbringend fiir ein
Unternehmen anzulegen. Dabei geht es

Media Asset Management
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um den sogenannten COPE-Ansatz  von 4 Milliarden Dollar voraus. Ebenso

(create once, publish everywhere), bei dem
ein erstelltes Asset fiir die Publikation auf
verschiedenen ~ Kommunikationstrigern
genutzt wird, um somit moglichst hohe
Skalierungseffekte pro Informationsobjekt
zu erzielen und um die Einheitlichkeit
einer unternehmensweiten Corporate Stra-
tegy sicherzustellen.

Die Nachfrage

Die brancheniibergreifende Nachfrage
nach MAM-Systemen ist im Aufschwung,
Die Marktforscher von GISTICS sehen be-
reits fiir 2003 weltweit ein Marktvolumen

Anbietersegmente aus der grafischen Industrie

Mediendienstleister

Unternehmen, die gegeniiber Marketingnach-
fragern (teilweise indirekt via Werbeagentu-
ren), applikations- und datenbankgestiitzt,
MAM-orientierte Dienstleistungen erbringen
(siehe Grafik Seite e ), werden unter dem Be-
griff Mediendienstleister zusammengefasst.
Diese Unternehmen haben die jeweiligen Ap-
plikationen in Ausnahmefillen selbst entwi-
ckelt, sie setzen in der Regel mit Thren Dienst-
leistungen mehr oder weniger auf «Standart-
Software», allenfalls in Ergdnzung mit
gewissen Eigenentwicklungen.

Dieses Geschiftsmodell scheint am besten
dann zu funktionieren, wenn es juristisch auto-
nom und mit dediziertem Verkauf betrieben
wird. In integrierten Betrieben mit beispiels-
weise Vorstufen-, Druck-, Finishing und Multi-
media-Kompetenz scheint der Media Asset Ma-
nagement Anspruch etwas unterzugehen. Dies
ist auch nachvollziehbar, wenn wir bedenken,
dass aus den Bereichen von Vorstufe-, Druck-
und Finishing (noch) in derart integrierten
Unternehmen das Schwergewicht der Wert-
schopfung anfillt. Der mit einem vollen Ruck-
sack antretende Verkaufsmitarbeiter tendiert im
Gesprach mit dem Kunden richtigerweise dazu,
ein konkretes und greifbares Projekt zu realisie-
ren — z.B. ein Printprojekt. Der erfolgverspre-

chende «MAM-Approach» hingegen erfordert
beim Kunden vermutlich andere Gesprichs-
partner und beim Anbieter kompetente und
projektorientiert arbeitende Berater mit ausge-
prigtem Verstindnis fiir die Prozesse der Kun-
den im Bereich der Marketing- und Unterneh-
menskommunikation. Die in diesem Segment
operierenden Unternehmen weisen eine ge-
wisse Schwiche auf gute realisierte Individual-
losungen zu multiplizieren, bzw. eine einmal
realisierte Losung mit geringen Abweichungen
an weitere Nachfrager abzusetzen.

Integrierte grafische Unternehmen

Unternehmen mit Vorstufen-, Druck-, Fini-
shing- und teilweise Multimedia-Kompetenz
werden als integrierte grafische Unternehmen
bezeichnet. Sie setzen ein medienneutrales-
und workfloworientiertes Produktionssystem
(noch) primar mit Fokus auf die innerbetrieb-
lichen Geschiftsprozesse ein. Punktuell wer-
den Funktionalititen solcher Produktions-
systeme fiir den Informations- und Datenaus-
tausch mit Kunden genutzt, dabei besteht aber
immer ein starker Kontext zu Print-Publis-
hing. Diese Einzellosungen konnen fiir die
Kunden durchaus grossen Nutzen erzeugen.
Im Kontext zum Printprodukt haben die An-
bieter aber grosse Miihe solche Zusatzleistun-

prophezeit die META Group fiir 2003, dass
75 Prozent der Global-2000-Unternehmen
ein MAM-System einsetzen werden. Mit
Blick auf den Schweizer Markt kann fest-
gestellt werden, dass ca. 50 Prozent der
Top-500 Schweizer Unternehmen daten-
bankgestiitzte Systeme zur strukturierten
Verwaltung von Media-Assets einsetzen.
Diese Systeme und Losungen beschrénken
sich aber oft auf die isolierte Verwaltung
von Bildern (Bilddatenbanksysteme) auf
Abteilungsebene. Nur selten wird der zuvor
genannte COPE-Ansatz beherzigt, bei dem
ein zentral erstelltes Asset fiir die Publika-

gen  kommerziell/verrechenbar — abzusetzen.
Dabei fehlt es wiederum oft am Verstandnis fiir
die Prozesse der Kunden, denn daraus liessen
sich vermutlich quantifizierbare Argumente
fiir den erfolgreichen Verkauf solcher Zusatz-
dienstleistungen ableiten. Einige Unterneh-
men diirften zudem durchaus selbstbewusster
am Markt auftreten.

Integratoren

Hierzu zdhlen Unternehmen, welche bei den
vorgenannten Kategorien workfloworientierte
Produktionssysteme und MAM-orientierte Sys-
teme integrieren. In der Regel handelt es sich
dabei um «herstellergebundene» Systeminte-
gratoren. Sie implementieren die Standard-
Softwareprodukte von einem bis maximal zwei
Softwareherstellern. Zirka vier solcher Soft-
wareprodukte vereinen einen relativ hohen
Marktanteil auf sich. Mehr oder weniger diesel-
ben technischen Infrastrukturen finden sich
also bei mehreren Mediendienstleistern und
integrierten grafischen Unternehmen in der
Schweiz. Dies ist im Hinblick auf eine Differen-
zierung der Wettbewerbsfahigkeit am Markt
aber wenig problematisch; die Integratoren
verfiigen iiber eine hohe Branchenkompetenz
und kennen die IT-Infrastrukturen der entspre-
chenden Unternehmen gut.
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Gerade die grafi-
sche Industrie
scheint fir
Media Asset
Management
préadestiniert,
deckt sie doch
bereits viele
Bereiche ab.

GISTICS
www.gistics.com



10 gute Griinde fiir ein Media Asset Management System (MAN)

1) Multichannel-Marketing

Bedienung von Absatzpartnern, Agenten und Beeinflussern im In- und Ausland mit den
richtigen Medienobjekten, zum richtigen Zeitpunkt im richtigen Format.

2) Cross Media

«Create once, publish everywhere ...», einmal erzeugte Medienobjekte stehen zentral
und crossmedial fiir den Einsatz in Print- und elektronischen Medien zur Verfligung.

Effiziente Produktionsprozesse fiir Print oder Web durch Verkniipfung von Funktionaliti-
ten des MAM-Systems mit verschiedensten Desktop-Anwendungsprogrammen (QuarkX-
press, Adobe InDesign, . . .). Wiederverwendung statt Neukreation.

4) Knowledge Management

Die Tatsache, dass in einem Unternehmen Informationen vorhanden sind sagt noch
nichts dartiber aus, ob sie auch verfiighar sind und genutzt werden. Das MAM-System op-
timiert Verftigharkeit und Nutzung, indem es dezentralen Zugriff tiber einen Webbrowser
auf zentral gespeicherte Informationen ermoglicht und dabei Suchzeiten und Redun-

danzen minimiert.

5) One-to-One Marketing

Das One-to-One-Marketing gestaltet die Kommunikation entsprechend dem Anspruch der
Bedarfsgruppen. Das MAM-System erlaubt dabei selektiv die Modifizierung und Anpas-
sung von Inhalten (z.B. Text, Sprachen, Preise, Bilder), sei es durch den Ersteller oder

durch den Nutzer.

6) Glohaler Zugang

Selektiver Zugang zu Medienobjekten fiir samtliche Bedarfstriger, 24 Stunden am Tag, 7

Tage die Woche, 365 Tage im Jahr.

1) Markenfiihrung

Das MAM-System unterstiitzt das konsistente «look and feel» einer Marke iiber unter-
schiedliche Kanile und Markte (weltweit) massgeblich. Es verhindert zudem die unauto-
risierte Verwendung von Medienobjekten durch die Protokollierung der Verwendung und
die Bereitstellung der Objekte in Abhzngigkeit zu Urheberrechten.

8) Time to market

Hierzu zdhlt die Verkiirzung der Vorbereitungszeit bei Produktlancierungen und eine da-
mit zusammenhzngende raschere Bedienung verschiedenster Medienkanile weltweit.

9) Offenheit

Ein MAM-System fiihrt in fortgeschrittenem Zustand kein Inselleben. Vorbereitete Schnitt-
stellen und die XML-Fihigkeit des Systems garantieren mit geringem Aufwand den bidi-
rektionalen Datenaustausch mit ERP-Systemen, Content Management Systemen, CRM

Systemen efc..

10) Autonomie

Die eigenen Medienobjekte im Griff halten und nicht permanent auf einen spezialisierten
Wissenstrdger angewiesen, das bringt ein Mehr an Flexibilitdt und Handlungsspielraum.

tion auf verschiedenen Kommunikations-
tragern genutzt werden soll. Derzeit sind in
Schweizer Unternehmen erst wenige leis-
tungsfihige  Marketinglogistik-Systeme,
bzw. MAM-Systeme, als unternehmens-
weite Infrastrukturen implementiert, tiber
welche Kunden, Partner, Medienschaffen-
de, Aktiondre und Mitarbeiter zentral Zu-
gang zu allen wichtigen Media-Assets ge-
geben wird. Die von den 15 Anbietern in
der «1. Media Asset Management Markt-
studie Schweiz» (siehe gleichnamigen
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Kasten) genannten Referenzen und die
Aussagen der Anbieter bestétigen, dass der-
zeit noch viele isolierte Anwendungen be-
stehen, gleichzeitig aber Sensibilitdt und
Nachfrage nach ganzheitlichen MAM-
Losungen deutlich steigt.

Das Angehot

Alleine in der Schweiz sind {iber 60 MAM-
orientierte Dienstleister (Mediendienstleis-
ter, ASP-Provider, Integratoren) und Soft-
warehersteller titig. Ein Schwergewicht

ergibt sich dabei in der grafischen Indus-
trie, einige wenige Unternehmen sind in
dieser Branche erfreulicherweise unter-
wegs zum kompetenten und akzeptierten
Crossmedia-Dienstleister.

Die MAM-orientierten Dienstleister aus
der grafischen Industrie (siehe Kasten
e e ) hefinden sich in unterschiedlichen
Phasen beziiglich der Marktreife ihrer
MAM-orientierten Dienstleistungen. Einige
Unternehmen haben soeben erst den
Markteintritt realisiert, andere iiberlegen
sich diesen noch und wieder andere haben
bereits eine betréchtliche Kompetenz er-
reicht. Eine klare Marktfiihrerschaft zeich-
net sich aber noch nicht ab. Unabhéngig
der jeweiligen Phase, alle Unternehmen
und Unternehmer sind gefordert ihre je-
weiligen Geschiftsmodelle auf Basis von
innovativen Konzepten und Durchhalte-
vermogen vorwarts zu bringen. Mit gros-
sem Interesse darf die weitere Entwicklung
dieses Teilmarktes erwartet werden.

Etwas tiberraschend, dass sich unter
diesen Anbietern nur wenige Marketing-
und Kommunikationsagenturen finden.
Gerade diese konnten MAM-Funktionalitd-
ten und Kompetenzen im Eigenbedarf,
aber auch gegeniiber ihren Kunden, ge-
winnbringend einsetzen. Gerade dies ist
moglicherweise aber eine Chance fiir die
Anbieter aus der grafischen Industrie um
sich gegentiber den Auftraggebern promi-
nenter zu positionieren. Anderseits kénnen
auch in enger Zusammenarbeit/Koope-
ration mit Werbeagenturen gegeniiber
den Auftraggebern gute MAM-orientierte
Losungen lanciert werden. |
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HINTERGRUND

Christian Kleiner berit
Unternehmen - vor
allem Anwender und

deren Dienstleister -

auf dem Gebiet der Evaluation und
Implementierung von Media Asset
Management (kurz MAM)-Lasungen.
»Das sind dynamische Prozesse, die
weit iiber den heutigen Begriff von
statischen Bild- oder Mediendaten-
banken hinausgehen und vor allem die
programmgesteuerte und netzbasierte
Generierung von Medieninhalten ein-
beziehen. Und so weit allumfassend
sind, dass sie sowohl ERP- oder MIS-
Systeme wie auch technische Prozes-
steuerungen einbeziehen«. Er hat
jetzt eine Untersuchung vorgelegt, die
empirisch unter anderen den Schwei-
zer Markt beleuchtet und zu dem
Schluss kommt, dass ein geradezu
gioantisches  Effizienzoptimierungs-
Potential schlichtweg brach liegen
bleibt.
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MEDIA ASSET MANAGEMENT

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Medien: wertbehaftete Giiter

Christian Kleiner sieht Chancen fiir Druckereien mit Media Asset Management:;
Strategien fiir die »Digital Economy«

Das Zeitalter massenhafter prototy-
pischer Industrieunternehmen, iiber-
all gleicher Organisationsprozesse,
unumganglicher Schrittreihenfolgen
und kollektiver Verhaltensregeln ist
vorbei. Logisch, dass eine solche
Schlussfolgerung auch fiir Dienstleis-
tungsbetriebe der Printmedienbran-
che gilt. Kein Auftrag gleicht dem
zweiten, kein Kunde, kein Anspruch
und eben in Folge dessen kein Vor-
gehen. Ein jedes Mal, ein anderes
Projekt.

Dass so etwas nicht im Chaos endet,
dafiir gibt es langst daten- und orga-
nisationsstrategische Architekturen,
die sich vor allem durch Vokabeln
wie crossmedial, multimedial, syner-
getisch, automatisiert, vernetzt, ver-
linkt beschreiben lassen. Zutreffend
auf deutsch vielleicht noch mit
»Datenvielfachnutzungc.

Gespeicherte Medien sind Giiter

Christian Kleiner sieht sein Unter-
nehmen, die marketinghub AG, als
Berater und Coach »genau auf der
Schnittstelle zwischen Geschafts-
prozessen, IT und Medienproduk-
tion«, und entwickelt daher mit Kun-
den »Strategien, um Prozesse zu
finden und zu etablieren, die dann
mit geeigneten Systemen ans Lau-
fen gebracht und optimiert wer-
den«. Sein Prinzip dabei: »Es muss
gelingen, Medienneutralitat zu wah-
ren.

Insgesamt begreifen noch viel zu
wenig Menschen gespeicherte Me-
dien »nicht als wertbehaftete

Giiterg, die sie eigentlich sind — »sie
werden als rein technische Zwi-
schen- oder Endprodukte betrach-
tet. Falsch. Sie stellen sehr oft einen
erheblichen Wert dar. Nicht lediglich
ideell, sondern monetdr-materiell«.
Deshalb sei »Output-orientiertes
Denken bei Mediendaten grundsétz-
lich ein fragwiirdiger Weg« — womit
er eigentlich sagen méchte, ein fal-
scher Weg.

Seine Schlussfolgerung: »Nur ein ge-
andertes strategisches Denken be-
wahrt vor diesen Stolperfallen.« Ob
dies denn schon erkennbar vorhan-
den sei, beantwortet seine Markta-
nalyse mit einem klaren »Nein«.
Dass Umdenken aber als wichtig
und wertvoll gesehen wird, kann
man zumindest ahnungsvoll aus den
Zahlen interpretieren.
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Nicht nur Teilaspekte

»Offensichtlich brauchen Marketing
und Kommunikations-Dienstleister
noch mehr Leidensdruck, um sich
konsequent der Aufgabe zu stellen«,
sagt Kleiner und macht gleich noch
auf etwas Prinzipielles aufmerksam:
»Es gibt Bereiche, die sich fir MAM
besser und schlechter eignen. Man
sollte nicht mit den Projekten begin-
nen, die nur marginalen Nutzen
bringen. Aber alles, was im klassi-
schen Marketing-, Verkaufs- und
Vertriebsbereich an Medien erstellt,
erzeugt und genutzt wird, eignet
sich fiir signifikant-rentable Verbes-
serungen.« Und das um so mehr, »je
mehr diese Unternehmen auf vielen
Markten, in vielen Landern, mit vie-
len Personen oder Vertriebspartnern




tatig sind. Je komplexer die Kommu-
nikationsaufgabe, desto mehr kann
MAM oft dabei herausholen«.

Mit Blick auf Druckereien stellt
Christan Kleiner — auch gestiitzt auf
seine Umfrage — fest: »Die meisten
verstehen leider die Kunden- bezie-
hungsweise. Kommunikationspro-
zesse nicht wirklich, weil sie immer
nur Teilaspekte bewerten und be-
trachten. Und Druckereien kommen
erst viel zu spat ins Spiel, um wirk-
lich noch die Chance zu haben,
durch MAM-Ldsungen Verbesserun-
gen herbeizufiihren.«

Unternehmenseinheiten bilden
Anhand etlicher Projekte legt er dar,

dass es »immer die beiden Méglich-
keiten gibt: man nimmt es hin, be-

klagt es, fihlt sich ohnmachtig und
gibt auf, ohne auf diesem Gebiet
gekampft zu haben. Oder aber man
trennt das Drucken zumindestens
einmal gedanklich von Kommunika-
tionsprozessen und versucht inten-
siv, Kunden auf diesen Gebieten mit
Losungen zu iiberzeugen. Wozu es
oft sinnvoll ist, eigene kleine, unab-
hangige Unternehmenseinheiten zu
bilden«.

Denn - klar und logisch — ein sol-
ches Consulting oder Constructing
hat nichts mit dem klassischen Tun
einer Druckerei gemein. AuBer, wenn
man Drucken als Teil der Output-
Medienwelt versteht. »Media Asset
Management ist immer ein eigen-
standiges Business — und sollte
daher nicht bewusst in Interessens-
konflikte eingebunden werden.«

MEDIEN, WERTE UND MANAGEMENT

Media Asset Management ist fir
Agenturen und Druckereien ein
zweischneidiges Schwert: Einerseits
erleichtert es die Arbeit, vor allem in
Routineablaufen bei der Medien-
produktion. Andererseits verandert
es gleichzeitig eingespielte Arbeits-
gange und macht aufwandige
Handarbeit oder sich wieder-
holende banale Tatigkeiten (iber-
fliissig. Media Asset Management
(MAM) verlagert Kostenstrukturen
und Zustandigkeiten und bedingt,
dass man von gewohnten konven-
tionellen  Produktionswegen Ab-
schied nimmt. Tut man es aber, kon-
nen die Vorteile gigantisch sein.
Fir die Kunden sind die Effekte
mehrfach spiirbar: im Kostenvolu-
men, im Zeitverhalten, in der Quali-
tdt der Kommunikation oder des
Medien-Contents. Doppelarbeiten
werden vermieden, die Werthaltig-
keit der Archive steigt, mehr Partner
kénnen in Netzwerkstukturen zu-
sammenarbeiten — kurzum, es wird
rationeller.

Dann aber der scheinbare Pferde-
fuB: So einfach und mal nebenbei
ist eine Media Asset Management
Strategie nicht eingefiihrt. Die
Konsequenzen sind oft einschnei-
dend, die Verdnderungen rigoros.
Vor allem aber miissen viele Perso-

Lithounternehmen, »die ja nicht sel-
ten mit dem Riicken an der Wand
standen, weil ihnen ihre urpsriingli-
che Kernkompetenz von anderen
streitig gemacht wurde, haben auf

nen, viele Verantwortungsbereiche
darin integriert sein.

Die klassischen Dienstleister aus
Werbung und Druckvorstufe, aber
auch aus dem IT-Umfeld verlieren
gegenliber Unternehmen, die sol-
che Veranderungen ohne den
Ballast einer Tradition und ohne die
Furcht, Kompetenzen abgeben zu
missen, dramatisch an Boden.
Denn die eigentlichen Anwender —
Industrieunternehmen,  Handels-
hauser, Verlage, Organisationen,
Behorden und andere — drangen
immer mehr, aus Zeit-, Kosten-, Per-
sonal- und Markt- oder Wettbe-
werbsgriinden solche Ldsungen
einzufiihren. Denn in ihren Abtei-
lungen, in der Auftragsorganisa-
tion, im Lagerwesen oder im Do-
kumentenmanagement sind derart
automatisierte und integrierenden
Losungen langst vorhanden. Sie
wollen, dass alles, was mit digitalen
Medien und Multimedia zu tun hat
—und dazu gehdrt nun einmal auch
Print — in diese Strategien und Pro-
zesse eingebunden werden. Die
Werber und Drucker, die sich jetzt
nicht mit dem Thema befassen und
es beherrschen lernen, werden
moglicherweise vor harte Konse-
quenzen gestellt, weil sie den Zug
der Zeit verpasst haben.

diesem Gebiet exemplarisch gute
Entwicklungen genommen.« Nicht
alle, aber viele — und er kann renom-
mierte Namen nennen.

>
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Mediendaten im Griff

Eine Schweizer Studie untersucht Erfahrungen
und Trends im Media Asset Management.

Marketing und Unternehmens-
kommunikation sehen sich einem
zunehmenden Trend zur Multime-
dialisierung gegeniber. Die zen-
trale Bewirtschaftung, das Verfug-
barmachen und die strukturierte
Distribution der digitalen Inhalte
werden dem entsprechend immer
komplexer. Das Schweizer Bera-
tungsunternehmen marketinghub
prasentierte eine Studie unter
Marketing- und Kommunikations-
verantwortlichen von Mittel- und
GroBunternehmen der DACH-
Region. Das Ziel der webbasier-
ten Studie war, Voraussetzungen,

LAl reines Cost-Center

betrachtet, hat das Marketing etwa
in Budgetdebatten einen sehr
schweren Stand.”

Erfahrungen, Beddrfnisse und
Nachfragetrends im Bereich
Mediendatenbanken (Media
Asset Management, MAM) zu
sammeln.

Marketing als Cost-Center?
Generell zeigt sich bei den Be-
fragten eine stark negativ geprag-
te Einstellung gegenuber der
Informationstechnologie. ,Die
Marketing- und Kommunikations-
verantwortlichen bringen damit
wohl ihre bisherigen Erfahrungen
und damit eine nicht Ubersehbare
Skepsis gegenuber der IT zum
Ausdruck”, meint Christian Klei-
ner, Grinder und CEQO von marke-
tinghub. IT wird in den Bereichen
Produktion, Finanzen, Logistik
und Kundendienst intensiv ge-
nutzt — im Bereich Marketing und
Kommunikation gibt es zwar
zahlreiche Systeme wie CRM
oder CMS, allerdings mit auBerst
geringemn Integrationsgrad.

Ein Uberraschendes Ergebnis der

Studie: Trotz allgemein konstatier-
ten steigenden Wettbewerbs-
drucks geben nur rund 50 Prozent
der Befragten an, die Effizienz
ihrer Aktivitaten gegenuber dem
Top-Management kontinuierlich
nachweisen zu mussen. Oder
andersherum: Die Halfte der
Marketing-Entscheider muss dies

CHRISTIAN KLEINER

CEQ MARKETINGHUB

selten oder nie. Diese Autonomie
betrifft unter anderem die Be-
schaffung von Marketing-Informa-
tionssystemen. Wenig autonom
hingegen sind die Marketer, wenn
es um ihre eigentlichen Kernauf-
gaben geht: Kundensegmentie-
rung, die Festsetzung von Pro-
dukt- und Sortiments-Mix oder
Preisen und Konditionen sind weit
gehend fremdbestimmt. Nur etwa
ein Viertel der Befragten hat domi-
nierenden Einfluss auf den Ver-
kauf. Christian Kleiner: ,An dieser
Stelle tritt ein offensichtliches
Dilemma zu Tage. Das Marketing
wird in vielen Unternehmen auf
die operative Umsetzung von
KommunikationsmaBnahmen
reduziert. Die Ergebnisverantwor-
tung beschrankt sich auf die
Erreichung der Kommunikations-

ziele, Vor diesem Hintergrund
erstaunt es wenig, wenn das
Marketing oft als reines Cost-
Center betrachtet wird. Als sol-
ches hat es beispielsweise im
Rahmen von Budgetdebatten
aber einen sehr schweren Stand.”

Horizontale Strukturen

Rund die Halfte der Umfrageteil-
nehmer verfugt dber Bild-
und/oder MAM-Systeme (eine
Trennung, die nicht immer scharf
gezogen werden kann). In Oster-
reich ist dieser Anteil allerdings
deutlich geringer als in Deutsch-
land und der Schweiz. 50 Prozent
der Befragten geben an, dass die
von ihnen eingesetzten Marke-
ting-Informationssysteme die
Anforderungen nur ungentgend
erfullen. ,Dies wirft einerseits ein
schlechtes Bild auf die Anbieter
entsprechender Systemea”, erklart
Kleiner, ,aber unter Bezugnahme
auf die schon erwahnte Autono-
mie der Marketing- und Kommuni-
kationsverantwortlichen in der
Beschaffung solcher Systeme
muss andererseits hinterfragt
werden, inwiefern diese befahigt
sind, Anforderungen an diese
Systeme in hinreichender Qualitat
zu beschreiben, also ein Pilich-
tenheft zu erstellen”.

Dabei, sagt Kleiner, kinnte der
gesamte unternehmerische Kern-
prozess ,Verkauf* vom Einsatz
von MAM-Systemen substanziell
profitieren: sind doch Internet,
Print und Office-Anwendungen
die zentralen Hilfsmittel und Tra-
germedien in Verkauf und Wer-
bung. Vor allem konnten MAM-
Systeme die zahlreichen Medien-
briche und manuellen Schnittstel-
len eliminieren, die eine Folge der
vielfaltigen und differenzierten
Beziehungen sind, die Marketer
nun einmal pflegen: zu Kunden,
zu Absatzmittlern, zur Presse, zu
Lieteranten. Die generell vertikal
orientierten Prozess-Strukturen
wichen durch den Einsatz eines
Workflows mit digitalen Assets
vermehrt horizontalen Strukturen.

Das Volumen der unterschiedli-
chen Medienobjekte durfte jeden-
falls stark ansteigen, und sie
werden heute — ein weiteres
Ergebnis der Studie - weit ge-
hend dezentral verwaltet. Dem
entsprechen die am haufigsten
genannten Grinde for den Ein-
satz eines MAM-Systems: fehlen-
de Ubersicht, lange Such- und
Anforderungszeiten, die vermehrt
multimediale Kommunikation,
Probleme in der Umsetzung von
CI/CD-Richtlinien und Probleme
mit unpassenden Dateiformaten.
Christian Kleiner rechnet in den
kommenden zwei bis drei Jahren
mit drei Trends: Die bestehenden
Nutzer von MAM-Systermen dirf-
ten inre Applikationen unterneh-
mensweit und unternehmensiber-
greifend erweitern. Die Nutzer von
Bilddatenbank-Systemen werden
ihre Systeme ablosen und in neue
MAM-Systeme investieren. Und
jene Unternehmen, welche heute
weder das eine noch das andere
nutzen, werden MAM-Systeme in
Angriff nehmen_*

Das MAM-Survey

Befragt wurden rund 100 Marke-
ting- und Kommunikationsverant-
wortliche aus Top-30.000-Unter-
riehmen in Osterreich, der
Schweiz und Deutschland, die
Stichprobe wurde nach dem
Zufallsprinzip definiert. Es han-
delt sich um eine qualitative
Umfrage ohne Anspruch auf
statistische Reprasentativitat.
Befragungszeitraum war Septem-
ber 2005 bis Mai 2006, Die
Studie ist auf drei Jahre ausge-
legt, mit halbjahrlicher redaktio-
neller Aktualisierung.

Am 22. November flhrt marke-
tinghub im Wiener Marriott Hotel
das 9. MAM-Forum durch. Die
Veranstaltung far Interessierte
und (potenzielle) User ist Koster-
los.

Kontakt und Information:
www.marketinghub.ch




Mit Marketing Re-Engineering Integriertes Marketing umsetzen.
marketinghub unterstiitzt Unternehmen:

— ein Integriertes Marketing zu entwickeln

— den Stellenwert von MarKom zu erh6hen

— die Wirkung von MarKom zu erh6hen

— das MarKom messbar, transparent und agil auszugestalten

— ein effektives und effizientes MarKom zu implementieren

— aus Inhalten wertbehaftete Giiter zu machen

— Potenziale von Technologien und Automation im MarKom auszuschdpfen
— die Entwicklungen des Digitalen Marketings optimal zu antizipieren
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