Media Asset Management als Chance

Eine aktuelle Studie tber den schnell wachsenden Markt so genannter MAM-L6sungen zeigt,
dass dieser Bereich fur die grafische Industrie eine Herausforderung und Chance zugleich darstellt.
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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 kénnen 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-
dienkaniile, wie Print, Internet oder TV. Sie
heissen etwa JPG, TIFF, 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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MAM.-System |

Benutzerverwaltung

WWorkflow-Unterstiitzung

— Digitalisierung — Rechte-/ — Publishing
— Import der Dateitypen Lizenzverwaltung — 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 unndétig den Aufwand
fiir ein Unternehmen. Dies gilt nicht nur
fiir international tétige 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 spiteres 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 Assetbestinden auto-
matisch generiert oder tiber 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

MAM-Studie |

«Wie bei vielen Business-Applikationen sind
die Positionierungen der Anbieter zwar sehr
hnlich, 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 {iber 60 Seiten Fach-
beitrdige 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-Losungen zu liefern.

Internet: www3.newmediasales.com/
standard_de_3512.html



und konnen 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 zusitzlich die Grundlage, diese
«Media Assets» gewinnbringend flir 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 ~ Kommunikationstragern
genutzt wird, um somit mdglichst hohe
Skalierungseffekte pro Informationsobjekt
zu erzielen und um die Einheitlichkeit
einer unternehmensweiten Corporate Stra-
tegy sicherzustellen.

Die Nachfrage

Die branchentibergreifende Nachfrage
nach MAM-Systemen ist im Aufschwung,
Die Marktforscher von GISTIGS 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 ), 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 Schwéche 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) primér 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 kénnen 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 beschrinken
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 Versténdnis 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 tiber 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
pradestiniert,
deckt sie doch
bereits viele
Bereiche ab.

GISTICS
www. gistics.com



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

1

3)

4)

1))

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

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

Publishing

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

Knowledge Management

Die Tatsache, dass in einem Unternehmen Informationen vorhanden sind sagt noch
nichts dariiber aus, ob sie auch verfiigbar sind und genutzt werden. Das MAM-System op-
timiert Verfiigharkeit und Nutzung, indem es dezentralen Zugriff iiber einen Webbrowser
auf zentral gespeicherte Informationen ermdglicht und dabei Suchzeiten und Redun-
danzen minimiert.

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.

Globaler Zugang
Selektiver Zugang zu Medienobjekten fiir simtliche Bedarfstriger, 24 Stunden am Tag, 7
Tage die Woche, 365 Tage im Jahr.

Markenfiihrung

Das MAM-System unterstiitzt das konsistente «look and feel» einer Marke tiber unter-
schiedliche Kanidle und Mérkte (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.

Time to market
Hierzu z&hlt die Verkiirzung der Vorbereitungszeit bei Produktlancierungen und eine da-
mit zusammenhingende raschere Bedienung verschiedenster Medienkanle weltweit.

Offenheit

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

10) Autonomie

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

tion auf verschiedenen Kommunikations-
trigern genutzt werden soll. Derzeit sind in
Schweizer Unternehmen erst wenige leis-
tungsfahige ~ Marketinglogistik-Systeme,
bzw. MAM-Systeme, als unternehmens-
weite Infrastrukturen implementiert, iiber
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 ee) befinden 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 betrdchtliche Kompetenz er-
reicht. Eine klare Marktfiihrerschaft zeich-
net sich aber noch nicht ab. Unabhingig
der jeweiligen Phase, alle Unternehmen
und Unternehmer sind gefordert ihre je-
weiligen Geschiftsmodelle auf Basis von
innovativen Konzepten und Durchhalte-
vermogen vorwirts zu bringen. Mit gros-
sem Interesse darf die weitere Entwicklung
dieses Teilmarktes erwartet werden.

Etwas iiberraschend, dass sich unter
diesen Anbietern nur wenige Marketing-
und Kommunikationsagenturen finden.
Gerade diese konnten MAM-Funktionalité-
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 konnen
auch in enger Zusammenarbeit/Koope-
ration mit Werbeagenturen gegentiber
den Auftraggebern gute MAM-orientierte
Losungen lanciert werden. |








