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Media-Asset-Management- oder Digital-
Asset-Management-Systeme bilden die
Grundlage fur die mdoglichst medienneutra-
le Verwaltung, das Management sowie die
Publikation von Medienbausteinen (Text,
Bild, Grafik, Audio- und Videokomponenten)
auf unterschiedlichen Medienkanalen (Print,
Web, Office, TV, DVD, CD-R, Mobile Devices).
MAM-/DAM-Systeme sind Voraussetzung fur
automatisiertes crossmediales Publizieren.
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Lediglich 50% der befragten Marketing-
und Kommunikationsverantwortlichen aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz
verfugen uber ein Bildverwaltungs- und/
oder Uber ein MAM-System. Davon nutzen
ca. 30% ein Bildverwaltungssystem und nur
ca. 20% ein eigentliches MAM-System, das
auf die Verwaltung von samtlichen multi-
medialen Inhalten ausgelegt ist. Interessan-
terweise verfiugen die Halfte dieser Unter-
nehmen Uber mindestens zwei verschiedene
Systeme. Dies legt die Vermutung nahe, dass
es sich bei den eingesetzten Lésungen um
Insellésungen mit Abteilungscharakter han-
delt. Die Lésungen wurden also nicht aus
einem gesamtunternehmerischen Kontext
beschafft.

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

* Zur laufenden MAM-Anwenderstudie:
http://www.2ask.ch/a5028af614eef4df/survey.html
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Bei jenen Unternehmen, welche bereits Uber
Erfahrung mit Bild- und/oder Mediendaten-
bank-Systemen verfligen, 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 Ubersteigt die
vorstehend erwédhnte Nutzerzahl um ein Viel-
faches. Dies macht deutlich, dass die Mdglich-
keiten der Selbstbedienung auf Grundlage von
vordefinierten Rollen- und Berechtigungs-
konzepten nicht praktiziert wird. Vorhandene
funktionelle und organisatorische Mdoglich-
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
ausserst 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-
wéahnten Nutzerzahl liegt die Vermutung nahe,
dass webbasierte MAM-Systeme nicht als ge-
meinsame und integrierte Arbeitsplattformen
fur 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 unternehmensibergreifende Nut-
zung mit Einbindung der Lieferanten (> 100
User) bildet klar die Ausnahme.
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Medienobjekte (Bild, Text, Grafik, Audio, Vi-

deo) finden sich laut Umfrage an folgenden

Stellen:

m Intern,inverschiedenen Abteilungen, meist
auf Arbeitsplatzrechnern (52%)

= Intern,ineinem Bildverwaltungs- und/oder
MAM-System (50%)

m Bei der Werbeagentur (25%)

= Im zentralen Archiy, analog, papierbasiert
(22%)

= Bei verschiedenen Agenturen (20%)

® In der Druckvorstufe oder beim Drucker
(15%)

Nur etwa 20% der Unternehmen die Uber ei-
ne Bilddatenbank und/oder ein MAM-System
verfugen, 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 zurtickzufuhren (Grafik).

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

dass die Moglichkeiten zu Effizienz- und Ef-

fektivitatssteigerungen in Marketing/Verkauf,

basierend auf der Mediendatenbank, gesehen

werden. Folgende Effekte werden bei System-

unterstitzung erwartet (geschlossene Fragen

mit Multiple-choice-Auswahl):

® Reduzierte Suchkosten (74%)

= Moglichkeiten der Kostensenkung (70%)

m Qualitatssteigerung (70%)

m Vereinfachtes und schnelleres crossmedi-

ales Publizieren (56%)

Raschere «time-to-market» im Rahmen von

Neuproduktelancierungen (48%)

m Erhdhte Flexibilitat und Anpassungsge-
schwindigkeit (40%)

= 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 fur die Umsetzung
von Markenphilosophie und Strategie gese-
hen werden.
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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 fur ein professionelles
und systemunterstitztes Mediendatenma-
nagement spricht.

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

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

Telefon (78%)

Public Relations (78%)

Fact Sheets (75%)

Kataloge (66%)

Preislisten (66%)

Printund Internet sind in Verkauf und Wer-
bung die wichtigsten Anknupfungspunkte fur
crossmediales Publizieren. Basierend auf der
eingangs dargestellten Installationsbasis kann
davon ausgegangen werden, dass im Hinblick
auf «Crossmedia-Publishing» noch grosses
Potenzial brach liegt.
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Interessant die intensive Nutzung von Of-
fice-Anwendungen wie Powerpoint. Auch Pro-
zesse im Verkauf kénnen durch den Einsatz
eines MAM-Systems unterstutzt werden. Die
bendtigte Zeit zur Erstellung einer individu-
ellen Kundenpréasentation in Powerpoint kann
systemunterstitzt 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 ldentity 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.
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Es klafft also eine Liicke zwischen Verbreitung
und Bedarf sowie zwischen Nutzung und den
vielfaltigen Bedurfnissen.

Es liegt die Vermutung nahe, dass das Nut-
zenpotenzial und das Funktionsspektrum von
leistungsfahigen MAM-Systemen noch zuwe-
nig erkannt wird.
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Den grossten Handlungsbedarf zur Verbes-
serung von Effektivitat 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 durchgangigen, prozess-
orientierten Marketingorganisation (63%)

= Verbesserung der Informations- und Da-

tenbasis im Marketing (60%)
® Branding und Positionierung (56%)

m 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

dirften ihre Applikationen unternehmens-

weit und unternehmenstbergreifend er-
weitern.

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

m Unternehmen, welche derzeit weder Uber
ein Bilddatenbanksystem noch Uber ein
MAM-System verfiigen, werden MAM-
Projekte in Angriff nehmen.
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