Dass man mit dem richtigen Marketingmix den grofiten Erfolg hat, seine Zielgrup-
pen zu erreichen, weifd jeder Marketingverantwortliche. Moglichkeiten dazu gibt es
genug, denn neben den klassischen Arten der Zielgruppenkommunikation gesellen

sich immer mehr Kommunikationskanile fiir die Marketing-Kreativen dazu:
- trendiges Social-Marketing iiber Facebook mit direkter Kommunikation

- digital TV Advertising

« Mobile-Marketing und neue Endgeritekonzeptionen und zugehorige Apps

* Retargeting-Banner, personalisiertes Online-Marketing

« Twitter, Google AdWords, Google Products, Google Caffeine, Blitterkataloge,
Microsites und Landingpages
sind nur einige der aktuelleren Advertising- und Marketingméglichkeiten, die in

aller Munde sind.

Doch nicht selten steht ein Unter-
nehmen bereits bei Printkatalog-
produktion, der Corporate Site
und dem eigenem Online Shop vor
der immer wiederkehrenden Her-
ausforderung problemfrei, effektiv
und kostenglinstig eine ganzheit-
liche, effiziente, konsistente und
zeitnahe Produktkommunikation
umzusetzen.

Immer globaler werdende Absatz-
Pro-
duktlebenszyklen und die steigen-

mirkte, kirzer werdende

den Anforderungen der Kunden an
Produktinformationen und deren
Darstellung verlangen Unterneh-
men heutzutage viel technisches
Know-how, Aktualitit, Organisa-
tion und Innovation ab, um den
Kern Thres Geschiftes — ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen — ins
optimale Licht zu setzen.

Denn in Zeiten von Preisvergleich-
Systemen, Echtzeit-Commerce,
die durch das Internet beding-

te wachsende Globalitit und der
damit einhergehenden aggressi-
veren Konkurrenz wichst auch
der Druck auf die Unternehmen.
Derjenige, der seine Daten schon
in einer Quelle vorgehalten hat,
kann sich bereits relativ gliicklich
schitzen. Denn selbst gut sortiert
zu sein, ist die Grundvoraussetzung
fiir alle weiteren Uberlegungen.
Ein Koch wiirde sagen: , Ein gutes
Mise en Place, ist halb gekocht*.
Tatsichlich sieht die Realitit doch
etwas anders aus. Daten und Infor-
mationen sind auf verschiedene
Systeme und Datenbanken verteilt
und doppelt und dreifach vorhan-
den. Welche davon nun letztend-
lich die aktuellsten sind, dass muss
in der Praxis, wenn Informationen
bendtigt werden, jedes Mal aufs
neue herausgefunden und abgegli-
chen werden.

Jedoch bedeutet selbst eine zentra-
le Datenhaltung nicht gleichzeitig,

dass alle Informationen auch fiir
alle bendtigten oder in Zukunft
geplanten Publizierungsmoglich-
keiten genutzt werden kdnnen -
am besten auch noch gleichzeitig
in verschiedenen Sprachen.

Denn je strukturierter diese Daten
vorgefasst sind, desto weniger fle-
xibel sind die Anwendungs- und
Anpassungsmoglichkeiten dieser
Informationen.

Um also den Kern der Geschifts-
titigkeit und das wichtigste Gut
eines Unternehmens zeitnah fle-
xibel und ohne weiteren Aufwand
sofort nutzbar zu machen, bedarf
es einer Losung, die allen anderen
etablierten Systemen vorgelagert
ist.

Wias keinesfalls bedeutet, dass ERP,
MAM, DAM, CMS, W2P abge-
16st und nutzlos werden und schon
wieder ein weiteres Schlagwort
Einzug in die Unternehmen halten
soll, welches in 3-5 Jahren wieder-



um Uberholt scheint.

Es bedeutet vielmehr, dass ein
wichtiges, zusitzliches Binde-
glied die bestehende Infrastruktur
untermauert und dabei Synergien
entstehen, die mit den zusitzlichen
Ausgabemoglichkeiten eines PIM-
Systems die Produktinformationen
fur alle Ausgabeméglichkeiten und
zukiinftigen Unternehmensstrate-
gien befliigeln.

Zusammengefigt werden damit
halbautomatisierte Printlésungen
mit proprietiren Datenbanken
der Marketingabteilung, Bild-
datenbanken bei beauftragten
Druckereien und Lithoanstal-
ten, Produktinformationen in
ERP-Systemen der kaufminni-
schen Abteilung, Produktdaten
aus Redaktions- und Content
Management Systemen fiur die
Corporate Site und dem Intranet
- oder auch schlicht die Daten aus
der Exceltabelle, die Bilddaten vom
File-Server und die Produktpreise
vom Vertrieb.

Daten kénnen aus diversen Syste-
men einmal ibernommen, gemein-
schaftlich an einem Ort verwaltet,
einheitlich wieder in obige Syste-
me zuriickgespielt und ausgegeben
und zusitzlich fiir die breite Palet-
te an modernen und klassischen
Absatz- und Publikationskanilen
direkt aus dem PIM-System mul-
tilingual genutzt werden.

Und selbst, wenn all diese IT-
Solutions nicht oder nur teilwei-
se vorhanden, oder im Aufbau
sind, sollten PIM-Systeme fiir
eine nachhaltige Entwicklung des
Unternehmens von entscheidender
Relevanz sein, um sich im immer
schneller werdenden Wettbewerb
nicht irgendwann in eine Ecke der
unternehmerischen Handlungsun-
fahigkeit, bedingt durch licken-
haftes Information-Management
zu mandvrieren.

Information-Management mit-
tels PIM bedeutet also:

* Data Quality um hochqualita-
tive Informationen zu erzeugen

* Metadata Management —,Die

Daten tiber die Daten, die beno-
tigt werden , um klar und deutlich
alle Informationselemente zu defi-
nieren

* Master Data Management -
um Informationen aus verschie-
denen Quellen in einer Master-
Quelle zu kombinieren

* Data Syndication — damit vir-
tuelle und physische Daten in allen
Management-Prozessen nutzbar
gemacht werden kénnen

Dadurch unterscheiden sich auch
die unterschiedlichen Systeme fiir
Multi-Channel Publishing. Denn
die vielen unterschiedlichen Syste-
me bieten zwar diverse Ausgabeka-
nile fiir Multi-Channel Publishing
(je nach urspriinglicher Herkunft
der Systeme), haben jedoch ohne
den PIM-eigenen Basis-Ansatz
selten nachhaltigen Nutzen, da z.B.

hochkomplexe Produktinforma-
tionen nur sehr unflexibel abge-
bildet oder neu zusammengestellt
ausgegeben werden kénnen. Je
strukturierter die Produktinforma-
tionen bereits in diversen Systemen
vorliegen, desto komplizierter wird
dies.

Zukunftssicherheit und Nach-
haltigkeit durch PIM bedeutet an
dieser Stelle:

* Sicherung der Geschifts- und
Wettbewerbsfihigkeit direkt an
der Unternehmensbasis

* Erhaltung und Steigerung des
unternehmerischen Produktiv-
und Marketingpotentials

* Bewahrung der unternehmeri-
schen Entwicklungs- und Hand-
lungsmoglichkeiten.

Zusammenfihren der Daten aus
verschiedenen Systemen ins PIM-System und zentrales,
medienneutrales verwalten und speichern
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Glossar

Twitter: Anwendung fiir 140
Zeichen umfassende Nach-
richten. Nutzbar als soziales
Netzwerk und fiir Unterneh-
mens Public Relation.

Google AdWords: Eine Form
der Internetwerbung. Text-
anzeigen konnen als Such-
maschinenergebnisse durch
vorherige Schlisselwortdefini-
tion geschaltet werden.

Google Products: Preisver-
gleichsservice vom Suchma-
schinenanbieter Google

Google Caffeine: Grundle-
gende Weiterentwicklung der
Suchmaschinen-Infrastruktur
fir genauere Suchmaschine
ergebnisse durch Findung von
aktuelleren und relevanteren
Internetinhalten.

e-Paper/Blitterkataloge:
Elektronische Kataloge, die
dem physischen Katalog nach-
empfunden sind. E-Kataloge
kénnen z.B. geblattert werden
durch den Mausezeiger.

Microsites/Landingpages:
Webseiten die der eigentlichen
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Seite vorgeschaltet sind.

Die Websites weisen meistens
zielgruppendefinierte Anspra-
che auf und haben eine gerin-
gere Navigationstiefe.
Microsites steigern u.a. den
Raumgewinn in Suchmaschi-
nen.

Mise en Place: Begrift aus
der Gastronomie. Er bedeutet

“Alles am Platz”.

PIM: Product Information
Management System. System
zur medienneutralen Ver-
waltung und Ausgabe von
Produktinformationen.

CMS: Content Management
System. System zur gemein-
schaftlichen Verwaltung von
Internet-Inhalten.

Im Medienbereich wird dies

Redaktionssystem genannt.

ERP: Enterprise Ressource
Planning System.

Komplexe Anwendungssoft-
ware zur Ressourcenplanung
und -Gberwachung in einem
Unternehmen.

MAM: Media Asset Manage-
ment. System zur Verwaltung
von multimedialen Inhalten.

DAM: Digital Asset Manage-
ment. System zum verwalten
von medialen Inhalten. Vor-
zugsweise fiir Bildinformatio-
nen und zur Unterstitzung
von CM-Systemen.

KMU: Klein-Mittelstandische
Unternehmen

W2P: Web to Print. Bezeich-
nung fiir online erstellte
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