HINTERGRUND

Christian Kleiner berét

Unternechmen - 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 einbeziechen«. 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,
dafir 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
»Datenvielfachnutzungx.

Gespeicherte Medien sind Giiter

Christian Kleiner sieht sein Unter-
nehmen, die marketinghub AG, als
Berater und Coach »genau auf der
Schnittstelle zwischen Geschéfts-
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, Medienneutralitét zu wah-
ren«.

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

Gliter«, 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 monetéar-materiell«.
Deshalb sei »Output-orientiertes
Denken bei Mediendaten grundsatz-
lich ein fragwiirdiger Weg« — womit
er eigentlich sagen mochte, 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.

.

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 fir 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



tétig 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-Losungen Verbesserun-
gen herbeizufiihren.«

Unternehmenseinheiten bilden
Anhand etlicher Projekte legt er dar,

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

klagt es, fiihlt sich ohnméachtig 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 iberzeugen. 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 fiir
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 Gber-
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 spirbar: im Kostenvolu-
men, im Zeitverhalten, in der Quali-
tat der Kommunikation oder des
Medien-Contents. Doppelarbeiten
werden vermieden, die Werthaltig-
keit der Archive steigt, mehr Partner
konnen 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 Veranderungen 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
gegeniiber 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,
Behoérden und andere — dréngen
immer mehr, aus Zeit-, Kosten-, Per-
sonal- und Markt- oder Wettbe-
werbsgriinden  solche Lésungen
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 gehort 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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»Druckmarkt College« ist eine kleine Reihe an Nach-
schlagewerken zu aktuellen und wichtigen Themen
der grafischen Industrie, der Werbe- und Design-
Szene.

Im Zahlenglossar widmet sich Dipl.-Ing. Klaus-Peter
Nicolay den Zahlen und Ziffern. Doch nicht nur die
Entstehungsgeschichte oder ihre mystischen Sym-
bole kommen zur Sprache, viel mehr ist der »Zahlen-
Glossar« eine kurzweilige Zusammenstellung vieler
Zahlenreihen, Formeln, Einheiten und GroBen samt
deren Erklarungen, die direkt oder indirekt mit der
Herstellung oder Produktion von Drucksachen zu
tun haben.

170 Seiten, Format 115 x 210 mm.
CHF 19,80 € plus Versandkostenpauschale.

Leicht bestellt im Internet:
www.druckmarkt-schweiz.ch

oder direkt beim Druckmarkt Verlag Zirich:
Fax: +41 44 380 53 01

Ja, ich will den Zahlen-Glossar!

Senden Sie mir Exemplar(e).

Name

StraBe

PLZ, Ort

Datum, Unterschrift

Digitale Agilitat

Zu beachten auch, dass MAM um so
wirkungsvoller sein kann, je dynami-
scher die Geschaftsprozesse und die
damit verbundenen Medien sind.
Dynamisch meint konkret »time to
market« und schnelle Reaktionszei-
ten. Das kann sich auf Vertrieb von
Produkten ebenso beziehen wie auf
das Reengineering von Geschéfts-
prozessen oder — gerade bei gréBe-
ren Unternehmen ein ganz, ganz
heiBes Eisen (Mergers & Aquistions):
die berlihmten Unternehmens-Zer-
stiickelungen wie auch Zu- und Auf-
kaufe mit dem (nicht selten verzwei-
felten) Versuch, zwei und mehr Un-
ternehmen zu einer neuen Einheit zu
verschmelzen.

So verriickt es klingt und so schnell
so etwas an der Bérse abgewickelt
ist, »gerade die Informations- und
Kommunikationsprozesse zu syn-
chronisieren ist eine Aufgabe, die
nicht selten Unternehmensneuaus-
richtungen ins Schwanken bringen«.
MAM als Schliisselfaktor fiir die
Anpassung von Unternehmen an
ihre Markte (Stichwort: Digitale Agi-
litdt)? Christian Kleiner: »Eindeutig
ja. Denn ohne MAM-Lésungen ist
der Aufwand unnétig grofB.«

HeiBe Kiste fiir Agenturen

Und nicht nur deshalb ist MAM ins-
gesamt und im Detail eine mehr als
»heiBe Kiste« fiir Agenturen. »Denn
diese sind eigentlich genau dort, wo
das Rad die Nabe hat; im Dreh- und
Angelpunkt von Kommunikation, In-
formation, von Medienproduktion
und Werbung, von Design und gene-
reller Medienprasenz.

Agenturen, die MAM lediglich als
technische Aufgabenstellung be-
greifen, machen einen riesigen Feh-
ler und werden dies in vielen Féllen
wohl mal bitter bereuen, so Kleiner.
Aber auch sie kampfen mit einem
Problem, das zu den drangensten
zahlt und das sich aus seiner Markt-
studie klar herauslesen lasst: Ob-
wohl der Entscheid iiber MAM-Stra-
tegien »eine der wichtigsten Auf-
gaben des CEO, des Unternehmens-
Chefs ist, delegieren die dies lieber
auch an irgendwelche Abteilungen,
die dann mit der Konzeption, Umset-
zung und Durchsetzung vollkommen
Uberlastet oder tiberfordert sind.«

Wie fangt man an, welche Fehler
gilt es zu vermeiden, was ist die
beste Taktik des Vorgehens bei der
Einflihrung einer Media Asset Ma-
nagement-Strategie? Dartiber kon-
nen sich Unternehmen der Werbe-
und Druckindustrie zusammen mit
Interessenten aus Wirtschaft, Han-
del und Verwaltung auf Seminaren
informieren.

6. MAM-Forum, 08.11.06, Ziirich

7. MAM-Forum, 15.11.06, Frankfurt
8. MAM-Forum, 16.11.06, Miinchen
9. MAM-Forum, 22.11.06, Wien

Ein Unternehmen ist erst dann in der
Digital Economy angekommen,
wenn es MAM als Schliisselfaktor
erkannt hat. Ist dies geschehen, ist
das weitere ein zwar intensiver, aber
in aller Regel erfolgreich zu gehen-
der Weg.

MAM als Schliisselfaktor

Fir Unternehmen, die von der Not-
wendigkeit medienneutraler Media-
Asset-Management-Lsungen (iber-
zeugt sind, veranstaltet Christian
Kleiner unter anderem auch Infor-
mations-Workshops, die von zahlrei-
chen konkreten Losungen berichten,
die Stolpersteine nennen und ein
gutes Bild vermitteln, wie man ziigig
an die Aufgaben gehen kann, ohne
sich zu verheddern (siehe auch Kom-
mentar).

Interessant iibrigens, dass die Studie
(die im (ibrigen bei marketinghub zu
beziehen ist) namens »Media Asset
Management Survey« von drei Un-
ternehmen aus der grafischen Indus-
trie gesponsert wurde: Einmal durch
eines der Produktions- und Bera-
tungs-Branche, Stampfli all media
AG, Bern, dann von einem klassi-
schen, marktaktiven Systemhaus,
der A. Koller AG, Thalwil, und das
dritte Unternehmen heiBt Swissprin-
ters AG.

Wer sich nun selbst die Frage beant-
worten kann, warum diese Unter-
nehmen sponsern, weill damit wohl
sehr genau, wie sehr betroffen er
selbst davon ist.

> www.marketinghub.ch





