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Geleitwort

In Zeiten wirtschaftlicher Dynamik entscheidet die Unternechmenskommunikation empfind-
lich iiber Marktprasenz und Vitalisierung des Unternehmens. Soziale Netzwerke, explodie-
rende Kommunikationskanéle und ein neues Kundenverhalten reilen insbesondere im Alltag
der Marketinggemeinde bestehende Strukturen nieder und riitteln Verantwortliche wach. In
breiter Masse beginnen jene, nach Instrumenten zu suchen, welche die bisherigen Arbeitswei-
sen effizient gestalten und einen messbaren Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten kdnnen.
Synergieeffekte, die in anderen Bereichen langst selbstverstindlich geworden sind. Solchen
Losungen fiir das operative Marketing, die einen guten ROMI (Return on Marketing Invest-
ment) erzielen konnen, weil sie erstmals die gesamte Wertschopfungskette des Marketings
beriicksichtigen, widmet sich auch der Verfasser mit einem Fokus auf das zeitgemif3e Marke-

ting von morgen.

Die Praxis hat uns gelehrt, dass die entscheidenden Effizienzsteigerungen nur durch den An-
spruch der Ganzheitlichkeit realisiert werden kdnnen. Erst wenn zwischen den isolierten In-
formationsinseln vernetzende Informationsfliisse entstehen, lédsst sich die Verschwendung von
Ressourcen dauerhaft reduzieren. Dieser Optimierungsansatz fiir das Marketing ist jung und
hélt in Deutschland erst seit kurzem Einzug in die Marketingforschung. Daher existiert auch
kaum eine entsprechende Fachliteratur.

An dieser Stelle setzt das vorliegende Werk an und schlieft diese Liicke, indem es unter wis-
senschaftlichen Gesichtspunkten eine klare Positionierung des Marketings entlang der Infor-
mationslieferkette vornimmt. Es werden neue Vorgehensweisen mit Informationslésungen auf
Enterprise-Niveau dargestellt und deren technologische Angebote untersucht. Ausgangspunkt
war es, einen gemeinsamen Nenner fiir die verschiedenartigsten Infrastrukturen auszumachen,
mit denen sich Marketiers bei der Auswahl von Losungen fiir ihre Marketingabteilung aus-

einandersetzen miissen.

Domenik Spiegelberg verfasste dieses Werk im Rahmen seines Masterstudiums in unserem
Unternehmen media office gmbh. Als erfolgreicher Mediendienstleister haben wir uns darauf
spezialisiert andere Unternechmen mit einem ganzheitlichen Ansatz von der Beratung, Analy-
se, Systemauswahl und -einfiihrung bis hin zur Produktionsunterstiitzung zu begleiten. Dabei
profitieren unsere Kunden von iiber 50 Jahren Erfahrung in der Medienproduktion.

Dadurch wurde es Herrn Spiegelberg ermdglicht, sich an der Schnittstelle zwischen Theorie
und Praxis mit einer recht neuen Materie zu befassen, so dass er projektbegleitend alle theore-
tischen Bilanzen auch vor praktischem Hintergrund beleuchten konnte. Damit genieflen die
gewonnenen Erkenntnisse nicht nur fiir die Wissenschaft einen hohen Bedeutungsgehalt, son-



VI Geleitwort

dern auch fiir die Praxis. Wir freuen uns, dass wir Herrn Spiegelberg bei der Herausgabe die-
ses Werkes aktiv unterstiitzen konnten und sehen durch dieses Buch einen essenziellen Be-

standteil unseres eigenen Medien- und Prozessverstdndnisses wiedergegeben.

Nicht selten haben wir den Wunsch nach einem Werk vernommen, das etwas mehr Licht in
die vielschichtige Materie des Enterprise Marketing Managements bringt. Denn in einem
jungdynamischen Losungsmarkt wie diesem existieren noch keine echten Standards, so dass
es Unternehmen im Business-to-Bussines-Umfeld oft schwerfillt, sich im Dschungel zwi-
schen kursierenden Modebegriffen und Losungsversprechen zurecht zu finden. Der Autor
riumt hier zugunsten der Ubersicht auf und synchronisiert das neue Marketing-Management-
Angebot mit den langjdhrigen Theorien des Informationsmanagements benachbarter Abtei-
lungen. Auf diese Weise kann verdeutlicht werden, welche organisationale Tiefe das EMM
braucht, um wirtschaftliche Bedeutung zu erlangen. Damit werden also nicht nur attraktive
Technologien adressiert, sondern auch die freiwerdenden Erfolgspotenziale fiir das Marketing
aufgezeigt, welche eine wesentliche Rolle im Entscheidungsprozess einnehmen. Es werden
verdienstvolle Erkenntnisse iiber Kernbestandteile und Eigenschaften ganzheitlicher System-
landschaften gesammelt, so dass sich damit EMM-Angebote am Markt klar identifizieren
lassen. Es gibt keine uns bekannte vergleichbare Positionierung des Enterprise Marketing
Managements, die ein so dynamisches Konzept gleichermaflen umreilen und konkretisieren

wiirde.

Die praktische Relevanz der behandelten Themen begiinstigt ein hohes Umsetzungspotenzial,
das durch die Paarung von theoretischer und angewandter Forschung des Autors in dieser
Form entstehen konnte.

Wir freuen uns sehr iiber diesen wertvollen Beitrag zur Wissenschaft und wiinschen dem vor-
liegenden Werk eine breite Aufnahme in den verschiedensten Bereichen, die in Kontakt mit

dem Kompetenzautbau im Marketing kommen oder bereits stehen.

Dipl.-Ing. Reinhard Lihs Raphael Schroder



Kurzfassung

Das vorliegende wissenschaftliche Werk beschéftigt sich mit der systemgetriecbenen Prozess-
gestaltung im Marketing-Workflow. Es basiert auf den GesetzméBigkeiten der Informations-
logistik und stellt neueste Marketing-Management-Systeme in den Bezugsrahmen der Infor-
mation Supply Chain (Informationslieferkette). Das Werk bietet dabei mit dem Enterprise
Marketing Management eine neuartige und fortschrittliche Vorgehensweise zur Erfolgsopti-
mierung an. Es wurde projektbegleitend bei einem Dienstleister des bezogenen Marktes er-
stellt und versteht sich als Darbietung eines hochst innovativen Ansatzes. Es werden die rele-
vanten Grundlagen vermittelt, die im spéteren Verlauf zur Darstellung des Erfolgspotenzials
einer Industrialisierung sowie zur Darstellung einer Best-Practice-Vorgehensweise in der Ge-

staltung von Informationsfliissen notwendig sind.

Schlagworter: Information Supply Chain Management, Informationslogistik, Informations-

kanile, Kommunikation, Marketing, Enterprise Marketing Management

Abstract

This scientific document deals with the system-driven workflow process configuration in
marketing. Based on the principles of information logistics it presents the latest marketing
management systems in reference to the information supply chain. In dealing with the enter-
prise marketing management this thesis implements an entirely new and advanced approach
of success optimization. It was drawn up accompanying a project carried out with a service
provider of the respective market and represents a highly innovative approach. Not only are
the fundamental principles dealt with, but also the success potential of industrialization as

well as best practice approaches in the configuration of information flows.

Keywords: information supply chain management, information logistics, information chan-

nels, communication, marketing, enterprise marketing management
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1 Einleitung

11  Problemstellung

In einem von Medien stark geprégten Zeitalter erfdhrt die Unternehmenskommunikation ge-
genwirtig eine enorme Beschleunigung. Die Atomisierung der Medienlandschaft fiihrt zu
einer regelrechten Explosion der Kommunikationskanéle, denn Print bekommt nicht nur Ge-
sellschaft vom World Wide Web. Die Verlagerung der Informationsquellen auf die Online-
medien umfasst auch die mobilen Mérkte sowie die stark anschwellenden Bereiche der sozia-
len Medien. Bereits heute kommunizieren Unternehmen der deutschen Industrie in mehr als
80 verschiedenen Kanélen.’ Die Stérke dieser Trendstromungen, innerhalb derer man mit dem
jéhrlichen Hinzukommen einer weiteren Medienplattform rechnet, stellt die betroffenen Mar-
ketingbereiche vor grole Herausforderungen. Doch nicht nur die Anzahl der Kommunika-
tionskanile nimmt im Multi-Channel-Marketing zu, sondern auch die Volumina der dariiber
transportierten Inhalte. Milliarden von Gigabyte an digitalen Informationen werden jéhrlich
mit enormen Wachstumsraten generiert. Diese Daten erheben den Anspruch stindiger Aktua-
litdt und Verfiigbarkeit, was zu einer immer geringeren Halbwertszeit von Informationen
fiihrt. Unternehmen agieren heute zudem verstéirkt global und auf internationalen Mérkten,
was das Management vielfaltiger Sprachversionen notwendig macht und noch mehr Inhalte
erzeugt. Auch verlangt die Adressierung heterogener Zielgruppen eine individuelle und per-
sonenbezogene Kundenansprache. Das Marketing, das mit dem Management dieser Content-
Explosion betraut ist, gilt als technologisches Hinterland und folgt diesen Trends in seiner

eingerosteten Manufaktur noch auf unstrukturierten Pfaden.

Der Bedarf an Losungen, um diese vielfiltigen Prozesse zu organisieren und Ordnung in das
Datenchaos zu bringen, ist grol und kann mit der steigenden Digitalisierung nur noch auf
technologischer Ebene gelost werden. Wiéhrend aber die einen Marketingabteilungen oft noch
bei der IT-gestiitzten Prozessoptimierung auflen vor sind und den Entwicklungen um sich
herum trotzen, kampfen die anderen mit der Orientierung im jungdynamischen Losungsange-
bot der Marketing-Technologien, wo nur selten Standards anzutreffen sind. Mit verstaubten
Kommunikationsansitzen, den falschen Losungen oder einer génzlich fehlenden Ausrichtung
reagiert das Marketing zu trdge auf das verdnderte Informationsverhalten der Kunden und

verschenkt damit wichtige Vorteile im unternehmerischen Wettbewerb. Ein Dilemma?

3 Vgl. Contentserv (2011:6)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013



2 Einleitung

1.2 Zielsetzung

Die dargelegten Problematiken sensibilisieren die Akteure der Produktkommunikation immer
mehr dafiir, ihre Informations- und Medienlogistik ganzheitlich zu betrachten. Dieses Buch
stellt hierzu eine moderne Vorgehensweise mit Informationslésungen auf Enterprise-Niveau
und ihren technologiebasierten Angeboten dar, mit deren Umsetzung die Marketingwelt in
ihrer Gesamtheit verstanden, mit anderen Bereichen vernetzt und kostenbewusst organisiert
werden kann. Ziel ist es, die Einrichtung von Infrastrukturen abzubilden, mit denen die Effizi-
enz und Produktivitit im Marketingalltag deutlich erhéht werden kénnen. Mittelpunkt bilden
dabei die Potenziale sogenannter integrierter Marketing-Management-Softwaresysteme, die
eine klare Positionierung des Marketings entlang der Informationslieferkette ermdglichen und

den modernen Kommunikationsstrukturen gerecht werden.

1.3 Aufbau des Werkes

In der Darstellung von Losungsansétzen folgt diese Gliederung einem deduktiven Konzept,
wonach Inhalte und Potenziale konkreter Modelle zuerst in einen iibergeordneten theoreti-

schen Bezugsrahmen gestellt werden.

Hierfiir erfolgt in Kapitel 2 zunéchst eine Heranfiihrung an die Begriffe der Information und
des Supply Chain Managements. Die Verkniipfung beider Begriffe leitet iiber zu den Grund-
lagen des Information Supply Chain Managements. Um im weiteren Verlauf auf die Formen
und Potenziale einer systematisch geordneten Informationslogistik eingehen zu kénnen, wer-
den die wichtigsten Informationskanile vorgestellt und anschlieBend vor dem Hintergrund

aktueller Veranderungen im Unternehmensumfeld diskutiert.

Zu Beginn des dritten Kapitels werden kommunikationspolitische Einblicke in den Alltag des
Marketings gegeben, um nachfolgende Technologien im dortigen Workflow zu platzieren.
Nachdem eine Einfilhrung in das Enterprise Marketing Management eine seltene wissen-
schaftliche Einordnung vornimmt und dessen Funktionen, Strukturen und Elemente darstellt,
werden gingige Systemlandschaften nach Anwendungsbereichen vorgestellt und abschlie-
Bend in Infrastrukturen tiberfiihrt. An dieser Stelle findet auch der Prozess der Systemauswahl
Beachtung.

Hiernach werden in Kapitel 4 die zu bedienenden technologischen Achsen abgebildet, die
eine Einbindung des Enterprise Marketing Managements in die Prozesskette der Information
Supply Chain mit sich fiihrt, worin beispielhaft die darin enthaltenen Applikationen nach Pro-
zessstufen unterteilt und entlang des Workflows aufgezeigt werden. Danach runden Tenden-
zen und Entwicklungstrends im bezogenen Markt die Vorstellung des Enterprise Marketing

Managements ab.
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Im fiinften Kapitel stehen die zuvor erorterten Handlungs- und Problemfelder des Marketings
den Losungen des Enterprise Marketing Managements gegeniiber, bevor dessen Erfolgspo-
tenziale hinsichtlich Zeit-, Kosten-, Logistik- und Mitarbeitervorteilen sowie weiteren Leis-

tungsmerkmalen herausgestellt werden.

Im sechsten Kapitel wird die zuvor vermittelte Theorie in ein neutrales Best Practice Szenario
iiberfiihrt, das beispielhaft den Prozess und die Vorgehensweise bei der Implementierung von
Technologien darstellt. Die Arbeit schliefit mit einer kritischen Wiirdigung ab, in der die ge-
wonnenen Erkenntnisse zusammengefasst und mit einem personlichen Reslimee des Autors

veredelt werden.

1.4 Abgrenzung der Themenstellung

Fiir die Optimierung der innerbetrieblichen Workflows und Abldufe konnen Unternehmen auf
eine enorme Methodenvielfalt zuriickgreifen. Denn: Bei hochkomplexen Geschéftsprozessen,
verstirktem Wettbewerb und Globalisierung ist es unverzichtbar geworden, sich nachhaltig
eine bessere Performance zu sichern. Der Bereich des Marketings, der lange Zeit als wenig
verbesserungswiirdige Insel galt, riickt dabei immer stirker in den Fokus. An dieser Stelle
setzt das vorliegende Werk an. Da es sich mit den Grundlagen des Informationsmanagements
unter logistischen Gesichtspunkten und den daraus abgeleiteten Losungsstrategien zur Ver-
besserung der Performance des Marketing-Workflows beschiftigt, erlaubt die Problemstel-
lung eine neuartige Vorgehensweise {iber den Einsatz ausgewéhlter integrierter Technologien
zu modellieren. Dieses Szenario bezieht sich ausschlieBlich auf einen Teilbereich des Marke-
tings: Die operative Marketingkommunikation. Auf Basis eines noch jungen Forschungsstan-
des wird hierin eine neue Vorgehensweise integrierter Marketing Management Software vor-
gestellt und deren Potenziale ermittelt. Es kann somit kein Anspruch auf die Gesamtheit aller
moglichen Optimierungsrichtungen und Wege erhoben werden. Auch liegt der Fokus deutlich
auf dem Marketing und tangiert verwandte Bereiche der Informationskette (wie beispielswei-
se den Vertrieb) nur temporér. Die Darstellung konzentriert sich dabei auf einen speziellen
Ansatz. Mallnahmen werden dabei nicht branchenspezifisch abgebildet, sodass sie auch auf
die Marketingprozesse anderer Wirtschaftsbereiche Anwendung finden konnen. Der Transfer
wissenschaftlicher Theorien wird nur insoweit am Ende in ein praxisnahes Szenario gestellt,
als es vom Autor fiir ein ganzheitliches Versténdnis des Lesers als erforderlich erachtet wur-
de.



2 Information Supply Chain Management

21 Theoretische Grundlagen

2.1.1 Die Information

Der Begriff der Information wird in vielen Wissenschaftsdisziplinen diskutiert und erfreut
sich daher einer Vielzahl unterschiedlichster Auslegungen. Eine allgemeingiiltige Begriffsbe-
stimmung gibt es nicht, da das Wesen der Information nur vor einem konkreten theoretischen
Hintergrund fassbar ist und in jedem Umfeld eine eigenstindige Berechtigung erféhrt.* Weit
gefasst bezeichnet die Information den Prozess der Erkenntnisvermittlung.’ Allgemeinsprach-
lich steht dabei die Information fiir eine Auskunft, Aufklirung oder Belehrung.® Etymologisch
leitet sie sich aus dem lateinischen Substantiv ,,informatio” ab, wohingegen das Verb ,,infor-
mare® in der Uberlieferung ,,bilden” und ,,eine Gestalt geben* bedeutet.” Den meisten Ansiit-
zen ist gemein, dass sich die Information entweder auf eine erreichte Form oder auf den Pro-
zess der Formung bezieht.® Anders gesagt verkdrpert sie zum einen das Wissen und die
Kenntnis iiber Geschehnisse der realen Welt und zum anderen ist sie der Prozess der Kom-
munikation selbst.” Weiter erfolgt eine Unterscheidung in unterschiedliche Bedarfsgruppen
der Geistes-, Natur- und Technikwissenschaften. Letztere verleiben sich die Informationstheo-
rie als Teilgebiet der Nachrichtentechnik ein, die fiir eine Begriffsverwendung im Kontext der

Informationslogistik mit bedeutsam ist.

Die Information wird hier nicht als zweckorientiertes Wissen'® oder als Mittel zur Abhilfe von
Ungewissheit gesehen, sondern als maschinell verarbeitbare Struktur.' Der Informationsbe-
griff erfihrt hierbei durch die mathematische Ubertragungsmetapher von Shannon und
Weaver (im Jahr 1949) erstmals einen technischen Hintergrund und wird aus seinem mensch-

lichen Gebrauchskontext herausgelost.'

* Vgl. Erichson/Hammann, in: Bea/Friedel/Schweitzer (2005:342)

* Vgl. Kuttler (2007:8)

6 Vgl. Heinrich/Stelzer (2009:11)

"Vgl. Vlz (2012), http://www.horstvoelz.de/pdf%20HU/InforKybern.pdf. Abruf: 01.12.2011
 Vgl. Heuels (2008:42)

? Vgl. Kretzschmar, in: Schmitz (2007:197ff)

1 vgl. Wittmann, in: Grochla (1980:894ff)

1 Vgl. erneut Heinrich/Stelzer (2009:11)

12 vgl. erneut Kuttler (2007:8)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_2, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Information gilt dort als statische Grofe, ungeachtet des interpretierbaren Bedeutungsgehaltes

fiir den Verwender." Heinrich und Stelzer'* machen in diesem Zusammenhang klar:

., Information in ihrer technischen Bedeutung bezeichnet das, was codiert wer-
den kann, vollig unabhdngig vom semantischen Gehalt, also das, was in der

«

Wirtschaftsinformatik als Daten bezeichnet wird.

Der Ansatz, die Information als Signal zu verstehen, das vom Sender iiber einen Ubertra-
gungskanal zum Empféanger geschickt wird, findet heute noch Anwendung in der Informa-
tionstechnik. Dieser Ansatz ist jedoch sehr einseitig und macht fiir eine Anwendung auf die
Unternehmenskommunikation das Hinzukommen einer schematischen Dimension notwendig,

wonach die Information

., [...] Handlungen, Emotionen und sinnliche Qualitiiten mit ihren unterschiedli-
chen Intensititsgraden ebenso umfasst, wie Gerdusche, Klanggebilde und alle

sprachlichen Zeichen. “"

Die Syntaktik beschreibt dabei die informationstragende Zeichenkette, die Semantik daneben
die inhaltliche Bedeutung der Zeichen.'® Beide beschreiben Daten und Informationen im tech-
nischen Sinne. Erst durch die Pragmatik, hier die Dritte im Bunde, wird die Absicht beschrie-
ben, die ein Sender damit verfolgt. Sie ldsst aus Daten (als reine technische GrofBe) Informa-
tionen im herkémmlichen menschlichen Sinne entstehen.'” Demnach

[ ...] entsteht die Information bei der Kommunikation aus einem durch Zei-

chenempfang aktivierten Bewusstseinsinhalt [...]. “"*

Umgekehrt ldsst sich sagen dass nur dann Kommunikation vorliegt, wenn Informationen mit
einem gewissen Ziel iibertragen werden."” Obgleich diese Publikation Technologien betrach-
tet, die lediglich Informationen erzeugen, speichern und iibermitteln, ist dieser erweiternde
Aspekt der Erkenntnis und der pragmatische Aspekt von Nutzen und Bedeutung der Informa-
tion gleichermafBen anwendbar, um der Platzierung vorgestellter Technologien im Kontext der

Unternehmenskommunikation gerecht werden zu kdnnen.

13 Vgl. Lochmann (2004:69£f)

'* Erneut Heinrich/Stelzer (2009:11)

'3 Schifer, in: Fischer-Buck/Schéfer/ZslIner (1998:3)

' Vgl. Kremar (2005:16ff)

"7 vgl. Werner (2002:1)

'8 Erneut Lochmann (2004:34)

1% Vgl. Hasebrink, in: Hans-Bredow-Institut (2006:148f)
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An dieser Stelle tritt das Medium in Erscheinung, das nach Kretzschmar® der Speicherung,
Darstellung und Ubermittlung von Informationen dient und diese widerspiegelt. Selbige wer-
den (in der Kommunikation mit den Anspruchsgruppen) in einem Medium platziert und mit
einer bestimmten Aussage prasentiert.”’ Untermauert wird dies durch die Frage nach einer
Substanz.” Nach Wiener® treten Informationen hier als weiteres Element zu Stoff und Ener-
gie hinzu. Sie sind zwar immaterieller Natur, aber auch Bestandteil des immateriellen Gehalts
von stofflichen Informationstragern® und bediirfen einer erlebbaren Plattform.” Diese ist die
Voraussetzung fiir die Weitergabe von Informationen und deren Speicherung.*® Synonym
wird das Medium anlehnend an die Kommunikationsforschung dann auch als Kommunika-
tionsmittel, als Ubermittlungsweg oder Kommunikationskanal benannt (vgl. Kap. 2.2).”” Im
Transfer des Informationsbegriffs auf das Medium (im Betrachtungsfeld dieses Buches) gilt
die Information gemeinhin als Inhaltstypus der Kommunikation und bezeichnet in ihrem We-
sen eine damit verkniipfte und den Medien zugeschriebene Funktion. Worte, Bilder oder Tone
sind in ein Medium (iiber die informationstechnische Codierung) geschriebene Informationen
(und stellen Wissen dar), deren Verschmelzung wiederum zu neuen Arten von Informationen
(im Sinne der Kommunikation) fiihrt. Diese Informationen in strukturierter, schwach struktu-
rierter oder unstrukturierter Form bilden die Inhalte, den sogenannten Content.”® Mit dessen
Verbreitung in multimedialer Form steigt auch die Anzahl der dafiir benétigten Medienobjek-
te. Diese Formen der Kodierung und deren Prisentation haben sich parallel zur technischen
Entwicklung mit den neuen Formen der Rezeption weiterentwickelt und beanspruchen nun
den Informationsbegriff immer mehr in Zusammenhang mit Marketing-, Print- und Medien-
prozessen.”” Im operativen Kontext gilt die Informationsressource dort als Produktionsfaktor.*
Hierin tritt die (mediale) Kommunikation als eine medienbasierte Ubermittlung von Informa-
tionen in den Vordergrund mit dem Ziel, Meinungen und Einstellungen der Zielgruppen zu

beeinflussen unter dem groBen Dach der Unternehmenskommunikation.®'

2 Vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:198)

2! vgl. Protzek, in: Kahyaoglu/Lucas-Niille (2011:34)

2 Vgl. erneut Hasebrink, in: Hans-Bredow-Institut (2006:148£Y)

3 Vgl. Wiener (1961:132)

2 Vgl. erneut Erichson/Hammann, in: Bea/Friedel/Schweitzer (2005:342)
# Vgl. Pickerodt (2005:10)

%6 Vgl. Hagenhoff, in: Schumann (2006), http:/www2.as.wiwi.uni-goettingen.de/getfile?DateilD=588. Abruf:
06.12.2011

7 Vgl. MediaLine (2011), http://www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=3709. Abruf:
06.12.2011

2 Vgl. Kampffmeyer (2004), http://www.project-consult.net/Files’s ECM_Keynote Kampffmeyer.pdf. Abruf:
06.12.2011

» Vgl. Koetter, in: bmk (2010:5), Interview Thaler (2011)
30 Vgl. Picot/Franck, zitiert nach: Biethan/Muksch/Ruf (2004:49)
3! Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008:632), Esslinger, in: Versteegen (2003:55)
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Diese verleibt sich verschiedene Teildisziplinen wie beispielsweise das Marketing oder die
Werbung ein, die in ein Gesamtkonzept gebracht werden sollen und den Austausch von In-
formationen iiber die verschiedenen Medienkandle hinweg — sowohl innerbetrieblich als auch
tiber Unternehmensgrenzen hinweg — zwischen den Unternehmensakteuren zum Ziel haben.™
Mit der Markteinfithrung von Produkten und Dienstleistungen flie3t eine Vielzahl von Infor-
mationen bidirektional durch die unterschiedlichsten Instanzen. Sie stehen damit im Blickfeld
der marketingrelevanten Kanile.* Erschreckend ist dabei die Tatsache, dass etwa 80% der
unternehmenseigenen Inhalte nicht strukturiert sind und damit nicht von zentralen Datenban-
ken verwaltet werden.** Egal, ob in der Medienindustrie oder im Marketing von Unternehmen
anderer Branchen: Es gilt, Informationssysteme und deren multimediale Prozesse so zu orga-
nisieren, dass eine Produkt- oder Unternehmenskommunikation gezielt geplant und gesteuert
werden kann.” Dies kann in Anlehnung an die Philosophie des Supply Chain Managements

effizient erfolgen, in das nachkommend eine Einfiihrung gegeben wird.

2.1.2 Supply Chain Management

Der Begriff Supply Chain Management, in seiner Ubersetzung als Lieferkettenmanagement
bezeichnet, ist eine Managementphilosophie, die in den Bereich der Wertschopfungslehre fallt
und das ganzheitliche Management logistischer Strukturen und Ablaufe beschreibt, um Flexi-
bilitéits-, Kosten- und Wettbewerbsvorteile zu realisieren.”® Er stellt eine Erweiterung der Lo-

gistik dar, welche nach Brumme, Schroter und Schréter’” wie folgt definiert wird:

., Logistik umfasst die gesamte Informations- und Warenflusskette vom (interna-

tionalen) Beschaffungs- bis hin zum (internationalen) Verbrauchermarkt.

Das Supply Chain Management (SCM) entspricht weitgehend dieser Auslegung, zielt jedoch
nicht nur auf lokale und innerbetriebliche Verbesserungsbestrebungen ab, sondern riickt auch
die unternehmensiibergreifende Fluss- und Prozessorientierung interorganisational in den Mit-

telpunkt des Management-Ansatzes:

,Supply Chain Management ist die unternehmensiibergreifende Koordination
der Material-, Informations- und Wertfliisse iiber den gesamten Wertschop-

fungsprozess von der Rohstoffgewinnung iiber die einzelnen Veredelungsstufen

32 Vgl. Godow/Grimm, in: Gora/Schulz-Wolfgramm (2003:75)
3 Vgl. Wirtz/Defren, in: Wirtz (2007:19ff)

34 Vgl. Fulcrum, zitiert nach Goodrich (2008), http://www.armastlouis.org/presentations/jeffgoodrichpresent
ation.ppt. Abruf: 23.11.2011

33 Vgl. Holtkemeier, in: Gora/Schulz-Wolfgramm (2003:44ff)
36 Vgl. Brumme/Schroter/Schréter (2010:111f)
37 Ebd. (2010:12)
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bis hin zum Endkunden mit dem Ziel, den Gesamtprozess sowohl zeit- als auch

kostenoptimal zu gestalten. “**

Wihrend manche Autoren das SCM als Teilaspekt der Logistik verstehen, vertreten andere
eine exakt gegenteilige Auffassung.”® Gopfert sieht im Supply Chain Management eine
hochwertige Entwicklungsstufe der Logistik und summiert damit die in der Unternehmens-
praxis hédufig angetroffenen Meinungen auf, die auch hier als Grundlage dienen sollen. In sei-
nen Konzepten verfolgt es Ziele wie die Erhohung der operationalen Effizienz, die Vermei-
dung von Verschwendung in Prozessen und damit verbunden die Kostenoptimierung und eine

Verkiirzung von Lieferzeiten.*

Die Definition des SCM benennt drei wichtige Strome, die eine physische Kette, eine Infor-
mationskette und eine Finanzkette enthalten. Diese werden im Supply Chain Management
mittels Systemgestaltung mit schnittstelleniibergreifender Analyse, Planung, Steuerung und
Uberwachung von vernetzten Raum-Zeit-Prozessen hinsichtlich des Giiter-, Personen- und

Informationsverkehrs synchronisiert.*

Lieferanten Produzenten Distributoren Handler

Physische Kette

Informationskette

Finanzkette

Prozesse | | Organisationsstrukturen | I Unterstitzende Techniken

Abbildung 1: Supply Chain Management”

Vereinfacht kénnen die in Abbildung 1 dargestellten Stufen zu drei Sdulen zusammengefasst

werden:*

1. Source: Beschaffung (Lieferanten)
2. Make: Produktion (Produzenten)
3. Deliver: Distribution (Distributoren, Héndler, Kunden)

38 Thaler (2007:18)

3 vgl. Prockl (2007:150)

4 vgl. Gopfert (2012:71)

*!'Vgl. erneut Brumme/Schréter/Schréter (2010:23ff)

42 vgl. Arndt (2010:17ff)

“ vgl. ebd. (2010:17)

44 Vgl. Interview Thaler (2011), Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (201 1a:9ff)
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Dabei kann eine Optimierung sowohl an den in sich geschlossenen Teilbereichen (Kettenglie-
dern) oder auch am gesamten Workflow iiber alle Bereiche hinweg (Gesamtkette) ansetzen.
Im Auftrag, den Begriff des SCM fiir die Verkniipfung mit anderen Disziplinen vorzuberei-
ten, ist ein Blick auf seine bisherige Entwicklung notwendig. Hier erkennt man, dass sich der
Grundgedanke des Supply Chain Managements klassisch auf die Mechanismen der Ferti-
gungswirtschaft stiitzt, sich aber in speziellen Bereichen heute von den Materialstrémen los-
16st und vermehrt die Informationsstrome miteinbezieht.* Dabei gibt es unterschiedliche In-
formationsobjekte, die in den verschiedenen Organisationseinheiten zur Ausiibung von Funk-
tionen und Aufgaben benétigt werden.* Die Disziplin der Optimierung von Informationsfliis-
sen (neben Material- und Wertfliissen) spielt in der logistischen Kette oftmals sogar schon die
wichtigste Rolle.”” Diejenigen Informationsobjekte, die im Rahmen dieses Kontextes behan-
delt werden, stehen in starker Verbindung zur Produktkommunikation. In dieser zeigt sich
nun deutlich die Auspriagung der Erweiterung des Fassungsvermdgens von Informationsfliis-
sen. Denn hier wurden parallel zu den bestehenden Datenbanken der Fertigungstechnik spezi-
elle marktbezogene Datenbanken fiir Marketingprozesse geschaffen, die nur noch insoweit
indirekt in der Vererbung von Materialfliissen stehen, als dass sie kommunikationsrelevante
Informationen rund um das Produkt fiir die Prasentation in der AuBenwelt verwenden.* Der
Information in Marketing und Vertrieb kommt als wertvolle Ressource neben den traditionel-
len Sourcing-Komponenten wie Materialien oder Versorgungsgiitern eine immer grofere Be-

deutung im SCM zu.*”

Das Supply Chain Management kann daher als breit angelegte Strategie verstanden und seine
Anwendung fiir die ausgewéhlten Bereiche legitimiert werden, um logistische Ketten zu op-
timieren und sich dabei iiber verschiedene Kandle und Geschéftsprozesse hinweg zu erstre-
cken.” Thaler™ stellt hierbei die unterstiitzende Rolle von Anwendungssystemen (mit Hard-
und Softwarekomponenten) heraus, die beispielsweise zur Kommunikation, Information,
Identifikation und zum Datenaustausch beitragen. An dieser Stelle soll jedoch nichts vorweg
genommen und auf Kapitel 3 verwiesen werden. Um sich folgend der recht modernen Aus-
pragung der Gestaltung von Informationsfliissen iiber die neuen Anspruchsgruppen (wie bei-
spielsweise das Marketing oder der Vertrieb) hinweg zuwenden zu konnen, vermittelt das

folgende Kapitel vorab die Grundlagen im Umgang mit Informationslieferketten.

4 Vgl. erneut Interview Thaler (2011)

* vgl. Arndt (2006:98)

7 Vgl. erneut Brumme/Schréter/Schréter (2010:17)
48 Vgl. erneut Interview Thaler (2011)

*Vgl. Linton (2011), http://www.ehow.com/info_8013303_role-marketing-supply-chain-management.html.
Abruf: 15.03.2012

30 Vgl. erneut Prockl (2007:150£f)
31 Vgl. erneut Thaler (2007:53ff)
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2.1.3 Informationslieferketten

In einer Informationslieferkette (Information Supply Chain) werden Informationen entlang
einer Wertschopfungskette organisiert und transportiert. Die Wissenschaft des Informations-
managements dient darin als Basis, da die Organisation der Beschaffung, Verarbeitung und
Ubertragung von Informationen bis hin zu deren Bereitstellung dabei als entscheidender
Wettbewerbsfaktor in Unternehmen gesehen wird. Das Informationsmanagement ist dabei

o, [...] in einer klassischen Wertschopfungskette bestrebt, Informationen qualita-

tiv hochwertig [ ...] und gleichzeitig effizient [ ...] zu beschaffen, ggf. ,zu lagern*
und nachfolgend in die lukrativste Verwendung, also z. B. in [...] die externe

Vermarktung, einzubringen.

Im Kontext darf nun das Informationsmanagement dazu eingesetzt werden, primér operative
Ziele wie Durchlaufverkiirzungen, Kostensenkungen oder die Erreichung niedrigerer Fehler-
raten mit einer entsprechenden Informationslogistik zu realisieren.” Die Informationslogistik
definiert sich darin tiber die vollkommene Verfiigbarkeit der Informationen.* Thr Ziel ist die
Bereitstellung der richtigen Information zum richtigen Zeitpunkt in der richtigen Menge am
richtigen Ort — und das alles in der richtigen Qualitét.” Mit dafiir vorgesehenen Informa-
tionsinfrastrukturen, Verfahren und Konzepten sowie einer vollig neuen Informationskultur
im Unternehmen konnen Informationslieferketten ganzheitlich organisiert und eine unterneh-
mensweite Deckung des Informationsbedarfs bezweckt werden. Damit wére sichergestellt,

dass Informationen bedarfsgerecht und wirtschaftlich angeboten und verteilt werden.*

Eine moderne Managementphilosophie fithrt nun mit diesem theoretischen Hintergrund die
Begriffe Information (vgl. Kap. 2.1.1) und Supply Chain Management (vgl. Kap. 2.1.2) als
eigene Kerndisziplin zusammen, die nach Lucas-Niille” eine parallele Prozessebene darstellt:
Das Information Supply Chain Management (ISCM) als Rundumprogramm im Bereich des
Informationsmanagements. Die Informationslieferkette wird dabei von der Entwicklung eines
Produktes bis hin zu dessen Auslieferung unter kommunikationspolitischen Gesichtspunkten
automatisiert. Die Hauptaufgabe ist es, viele unabhédngig voneinander existierende Informa-
tionsfliisse fiir die Produktkommunikation redundanzfrei in einen zentralen Strom miinden zu

lassen, anlehnend an die Formalziele der Informationslogistik (die richtige Information zum

52 Erneut Holtkemeier, in: Gora/Schulz-Wolfgramm (2003:35)

33 Vgl. ebd. (2003:37)

% Vgl. Biethan/Mucksch/Ruf (2004:49)

%5 Vgl. erneut Kremar (2005:55)

5 Vgl. erneut Heinrich/Stelzer (2009:27), erneut Holtkemeier, in: Gora/Schulz-Wolfgramm (2003:37)
7Vgl. Lucas-Niille (2010:33)
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richtigen Zeitpunkt etc.). Im noch sehr jungen Forschungsgebiet des ISCM findet sich hierzu
die folgende Definition:

,Das Information Supply Chain Management deckt im Wesentlichen alle Be-
schaffungs-, Bereitstellungs-, Modifikations- und Produktionsprozesse von pro-

58

duktrelevanten Informationslieferketten ab.

Damit lehnt sich das ISCM-Modell an die Lehre des Supply Chain Managements an und
mochte sein Einsatzfeld weiter definieren. Eine erste Abgrenzung erfolgt durch die Erweite-
rung der drei Séulen Beschaffung, Produktion und Distribution (vgl. Kap. 2.1.2) um eine wei-
tere Sdule: Die ,,Modifikation” als Determinante des Erstellungsprozesses, der insbesondere
durch die Variabilitit von medientransportierten Informationen im Feld der Produktkommu-
nikation eine tragende Rolle spielt. Neben dem Vorteil einer zentralen Produktdatenverwal-
tung, wodurch Informationen allen Nutzern fiir kommunikative Aufgaben zur Verfiigung ste-
hen, schaffen Automatisierungsprozesse im Austausch mit Fremdsystemen erhebliche Ratio-
nalisierungsspriinge.” Wiederholend soll festgehalten werden: Ein Informationssystem im
Sinne des Supply Chain Managements organisiert den Datenfluss in Organisationen entlang
der Wertschopfungskette.” Damit verfolgt der ISCM-Ansatz dieselben Zielsetzungen wie das
Supply Chain Management (z. B. Reduktion von Schnittstellen, Freisetzung von Kostensen-

kungspotenzialen und die Steigerung einer operationalen Effizienz).

Beschiftigt man sich ndher mit der Lenkung von Informationsfliissen dann fallt auf, dass die-
se in der Literatur und Wissenschaftstheorie des SCM bidirektional (also in beide Richtungen
flieBend) beschrieben werden (vgl. Abb. 1, S. 9).¢

Die aktuelle ISCM-Studie 2011 teilt diese Auffassung nicht und unterstellt dem Transport
tiber die Handelsstufen des Supply Chain Managements hinweg Unidirektionalitit (nur in
eine Richtung flieBend) und begriindet damit die Notwendigkeit einer anderen Denkschule,
eben jener des ISCM. Sie bezieht sich damit auf das ,,klassische” SCM und formt eine zweite
mogliche Abgrenzung. Thr kann insoweit entsprochen werden, als dass die Information
School, die dem SCM einen bidirektionalen Informationsfluss unterstellt, lediglich eine von
fiinf Denkschulen in der Typologie des SCM ist.” Denn die Digitalisierung von Informatio-
nen als kontemporidre Erscheinung der Medienwelt legitimiert eine derartige Abgrenzung
nachhaltig, weil Informationen in Bezug auf Content und Medien vielfiltigste Vernetzungen

5% Erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:9ff)

¥ Vgl. ebd. (2011a:9)

0 vgl. Vitasek (2010), http://www.logisticsservicelocator.com/resources/glossary03.pdf. Abruf: 12.12.2011
ol Vgl. erneut Brumme/Schroter/Schréter (2010:17), erneut Arndt (2006:46), erneut Thaler (2007:44£f)

62 Vgl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:9ff)

53 Vgl. Bechtel/Jayaram, in: Lambert/Christopher (1997:15ff)
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erfordern, die eine bislang ungekannte Komplexitit mit sich bringen und in dieser Form noch
zu wenig Aufmerksamkeit von der SCM-Lehre geschuldet bekamen.* Diese Annahme wird
daher auch allen weiteren Betrachtungen in diesem Buch zugrunde gelegt und bildet den theo-
retischen Bezugsrahmen. Die Notwendigkeit eines Informationsansatzes, der in Verbindung
zum Supply Chain Management gebracht wird, resultiert aus der Erfordernis einer erfolgsver-
sprechenden Sensibilisierung des oberen Managements fiir die vernachlissigte Informations-
politik im Marketing, da eine SCM-Politik dort am schnellsten Anklang findet und sich ein-
flussreicher entfaltet.” Begriffsverwandt ist der Ansatz der sogenannten ,,Media Supply
Chain®, der auch inhaltlich eine nahezu identische Vorgehensweise darstellt. Gleichermallen
wird hier die Medien-Wertschopfungskette vor dem Hintergrund der effizienten Gestaltung

von Prozessen und Arbeitsweisen in der Marktkommunikation optimiert.®

2.2 Informationskanale

Dieses Werk beschéftigt sich mit der Organisation von Informationsfliissen. Werden diese in
Verbindung mit kommunikationspolitischen Aktivititen gebracht, macht dies vorausgehend
eine Adressierung differenzierter Mediengattungen notwendig. Bezugnehmend auf verschie-
denartige Literatur werden Informationskanéle folgend als Mittel fiir die mediengestiitzte In-
formationsdarstellung aufgefasst, mit denen Unternechmen kommunizieren. Face-to-face-
Kanile in den Hintergrund stellend, werden sie synonym fiir den Begriff der Medienkanile
verwendet und auch unter den Begriffen Kommunikations-, Medien- oder Ausgabekanile
oder sogar als Medium selbst betitelt.”” Am Beispiel des Tablets (iPad) wird deutlich, dass
dieses in den Kdpfen der Nutzer sowohl ein Medium als auch ein Medienkanal und damit ein
technischer Informations- oder Kommunikationskanal darstellt. Eine Festlegung soll daher
Abhilfe schaffen: Folgend bezeichnen Informationskanile die jeweiligen Gattungen der Aus-
gabekanile wie beispielsweise Print, Online, Mobile und Social Media, worunter bestimmte
Medien zusammengefasst werden.®® Innerhalb dieser Gattungen stehen die einzelnen Ausga-
beformen nebeneinander wie die Zeitschrift oder die Webseite, welche fiir sich genommen
Kommunikationskanéle darstellen.” Sie unterscheiden sich durch ihre organisatorische An-
bindung, durch die dahinter liegenden Prozesse, ihre Aufgaben und Méglichkeiten, ihre Inter-
aktivitdtsfahigkeit und ihre Kontrollfahigkeit.”

o4 Vgl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:9ff)

6 Vgl. erneut Interview Thaler (2011)

5 Vgl. Schmid (2010:13ff), Thaler/Schmid, in: Lucas-Niille, T. (2009:20)
7 Vgl. Steinmetz (2005:31), Trupia (1997:18)

5 Vgl. Kretzschmar (2011), http://www.f-mp.de/res/Seminare/Publishingsysteme/Vortraege/Kretzschmar.pdf.
Abruf: 13.12.2011

% Vgl. Saxer, in: DGPuK (1980:532)
"Vgl. Emrich (2008:85)
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2.2.1 Printmedien

Zu den klassischen Medien gehort neben Funk und Fernsehen die Informationsquelle der
Druckmedien, modernsprachlich als Printmedien bezeichnet. Mittels technischer Vorrichtun-
gen wird Farbe auf einen Bedruckstoff (zumeist Papier oder Karton) in verschiedenen Verfah-
ren libertragen. Bei Printmedien handelt es sich nach Kiihner/Sturm”

,[... ] um die Gesamtheit der gedruckten Informationstrdger [...].

Diese lassen sich tiblicherweise in folgende (nicht abschlieBende) Produktgruppen zusammen-

fassen:™

o Nicht periodische Publikationen wie Biicher

e Periodika wie Zeitungen, Zeitschriften, Pressedrucke

e Akzidenz-Drucksachen wie Prospekte/Beilagen, Flug- und Programmblitter, Loseblatt-
sammlungen, Fahrpladne, Biirodrucksachen

e Kataloge und Broschiiren

e Bedruckte Verpackungen

2.2.2 Neue Medien

Neue Medien heben sich von den klassischen Medien dadurch ab, dass sie Informationen in
digitaler Form elektronisch iibermitteln und als Tele- und Mediendienste angeboten werden,
die einen hohen Grad an Neuartigkeit aufweisen.

,,Als Neue Medien werden jene Medien definiert, die im weitesten Sinne auf di-
gitalen Datentrdgern gespeichert sind, wobei die Verbreitung der Daten iiber

Internetdienste erfolgt.*”

Nach Miiller sind ,,Neue Medien als Sammelbegriff fiir Technologien zu verwenden, die auf
eine elektronische Kommunikation und den elektronischen Informationsaustausch abzielen.”
Dieser erfolgt dabei iiber Computer-, Mobilfunk-, Satelliten-, Datenverarbeitungs- und Nach-
richtentechniken.” Das Spektrum umfasst neue Darstellungsformen und Endgerite mit fort-
schrittlichen computergestiitzten Infrastrukturen, die eine digitale Aufbereitung, Archivierung

und Transportierung von Inhalten ermoglichen:™

! Kithner/Sturm (2000:193)

2 Vgl. Umlauf (2006:9)

3 Bergamin/Brunner-Amacker, in: Bergamin/Pfander (2007:3)
™ Vgl. Miiller (2003:10ff)

> Vgl. Emrich (2009:33ff)

76 Vgl. Lehmann (2009:7)
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e Trigermedien (z. B. CD, CD-ROM, DVD, Blu-Ray Disc)

e Multimediale Kommunikationsformen (z. B. Video-on-Demand, Videokonferenz)
e Internetdienste (z. B. Downloads, E-Mail, Chats, Datenbankdienste)

e Mobilfunkanwendungen (z. B. SMS, MMS, WAP)

o Digitales Fernsehen”

2.2.3 Multichannel-Marketingstrategie

In den Kapiteln 2.2.1-2.2.2 wurden diverse Informationskanile (Monochannel) aufgezahlt,
die nun parallel und mit kombinatorischen Wirkungen gestaltet werden (Multichannel). Die-
ses Vorgehen ist Gegenstand der Multichannel-Marketingstrategie mit dem Ziel, einen inte-
grierten Verbund der Kanile und damit eine zielgruppengenaue Ausrichtung zu erreichen.”

Es gilt dabei folgende Definition von Emrich:”

., Multichannel-Marketing ist eine spezifische Ausprdagungsform von Mehrka-
nalsystemen, bei der fiir den Vertrieb von Produkten [...] mindestens zwei ei-

genstindige Absatzkandle [ ...] parallel kombiniert werden. *

Daraus hat sich die Crossmedia-Strategie als Teilaspekt entwickelt, die Dialogmarketingin-
strumente so kombiniert, dass Kunden zu jeder Zeit und an jedem Ort eine mafigeschneiderte
Unternehmens- oder Produktbotschaft erhalten.® Schmandt* sieht darin den Einsatz gattungs-
verschiedener Kommunikationsmittel, um eine addierte Wirkung zu erreichen. Die Crossme-
dia-Strategie wird von der Multichannel-Marketing-Strategie durch ihren zeitlichen Bezug
abgegrenzt. Danach bezieht sich erstere auf eine zeitlich begrenzte Kampagne, letztere auf die

dauerhafte Ausrichtung, kampagnenunabhingig.®

23 Kommunikation im Wandel

Unternehmen miissen einen Wandel in ihrer Kommunikationspolitik bewéltigen. Der Para-
digmenwechsel vom Produktwettbewerb zum Kommunikationswettbewerb macht tradierte
Strategien und Wege machtlos und fordert stattdessen eine Neuorientierung, die den verénder-

ten Rahmenbedingungen Rechnung trigt.® Eine Entwicklung, die mit ansteigenden Anforde-

K Vgl. Brockhausen (2011), http://www.brockhausen-web.de/wissenswertes/glossar/neuemedien.html. Abruf:
06.12.2011

" Vgl. erneut Emrich (2009:47)
™ Ebd. (2009:47)

8 Kracke (2001:11)

8 Vgl. Schmandt (2001:16)

82 Vgl. erneut Emrich (2009:49)
% Vgl. erneut Emrich (2009:42ff)
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rungen an die Kommunikationsfahigkeit von Unternehmen in den zuriickliegenden Jahren
begonnen hat, ist in einer aktuellen Momentaufnahme so rasant fortgeschritten, dass ihre Ak-
teure nun méchtig unter Druck geraten sind.* Die Ursachen dafiir liegen nicht nur in den in-
novationsgetriebenen Technologien, sondern auch in den gesellschaftlichen Bewegungen un-
serer Informationsgesellschaft. Konkret und im Sinne des Informations- und Medienmanage-
ments lassen sich folgende fiinf Auspriagungen eines Wandels beschreiben, die der Markt-
kommunikation (im B2B-/B2C-Bereich) in Summe erhebliche Mehraufwinde abnotigen.

Die wohl grofite Aufmerksamkeit gebiihrt der dynamischen Entwicklung der Medienmarkte.
Die Explosion der Medien und Kommunikationsinstrumente und deren vielféltige Kombina-
tionsmoglichkeiten im Multichannel-Management fiihren zu einer Zersplitterung der Medi-

enwelt, in der immerfort neue Wege zu beliefern sind.®

Abbildung 2 verdeutlicht die Komplexitit, die sich aus dem Netz von Informationslieferanten
(L), -sender (S), -medien (M), -kanilen (K) und -empfangern (E) ergibt. Unterstellt man nun

lenken, zu kontrollieren und zu optimieren.

noch bidirektionale Wege (vgl. Kap. 2.1.3), wird es immer schwieriger, Informationsfliisse zu
k /O
R —
.0

o
o

=
-

Abbildung 2: Komplexitit in der Kommunikation®

Es ist davon auszugehen, dass sich diese Atomisierung weiter exponentiell fortsetzen wird.
Mit der Zunahme der Kommunikationskanile sprieen unzéhlige Ausgabegerite (E-Books,
Smartphones und Tablets) aus dem Boden der Medienlandschaft. Alleine im Bereich der sehr
modernen Gattung Social Media spricht ein Blick auf die Entstehung neuer Kommunikati-
onskanile Bande. Wahrend hier noch vor kurzer Zeit Youtube und Google den Begriff fiir sich

alleine zu beanspruchen schienen, gibt es heute ein kaum mehr zu erfassendes Spektrum hin-

% Vgl. OnPrint (2008), http://www.wegner-partner.de/fileadmin/downloads/BaF_Zeitung_OnPrint_108.pdf.
Abruf: 12.12.2011

% Vgl. erneut Emrich (2009:51)
S LNC (2011:3)
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zugestofBener Angebote, die neben den Flaggschiffen Facebook und Twitter Anspruch auf
eigene Zuwendung im Kommunikationsmix erheben.’” Das fiihrt zu einer immensen Zunahme
an Komplexitit, da davon auszugehen ist, dass ein deutsches Industrieunternehmen in durch-
schnittlich mehr als 80 verschiedenen Kanédlen kommuniziert. Unternehmen stehen damit vor
einer unkalkulierbaren Kostenexplosion.* Doch nicht nur die Medienplattformen explodieren,
sondern auch die dartiber transportierten Inhalte. Studien zufolge steigt die Informationsmen-
ge bis zum Jahre 2020 um den Faktor 30, die Anzahl der dahinterliegenden Datensétze um
den Faktor 60.% Dieses Volumen muss logistisch untermauert werden, sonst leidet die Markt-

fahigkeit der Unternehmen immens.”

Damit untrennbar verbunden tritt eine weitere Auspriagung in Erscheinung: Die Tempoerho-
hung der Produktinnovationszyklen. Mit der Markteinfiihrung eines Produktes entstehen viel-
schichtige Prozesse, um die parallel dazu verlaufenden Informationsstrome zu steuern. Noch
komplexer gestaltet sich das in den Medienunternehmen, wo Informationen nicht nur ein Pro-
duktionsfaktor, sondern das Produkt selbst darstellen.”’ Die Erstellung von immer kurzlebige-
ren Produktinformationen, die angereichert mit audiovisuellen Elementen und Metadaten rie-
sigen Nachpflegeaufwinden gegeniiberstehen (bei gleichzeitig hochqualitativer Bedienung
aller Kanile), stellt eine enorme Herausforderung fiir das Marketing dar.”” Betrachtet man
beide genannten Auspridgungen gemeinsam, so stellt die Datenhaltung {iber verschiedene Ab-
teilungen, Systeme und Drittsysteme, Medienkanidle und Datenformate hinweg eine duBerst
fehleranfillige Prozesskette dar.” In diesem Netzwerk schicken nicht selten 20 bis 30 Akteure
Datenpakete hin und her. Bei der hohen Zahl an Produktionen und deren Anderungen ge-
schicht dies zulasten der Ubersicht. Die Folgen sind neben der redundanten oder fehlerbehaf-
teten Datenhaltung die immensen Aufwénde fiir die Projektkoordination wie zum Beispiel im
Bereich der Korrekturldufe. Nicht nur die Daten also, sondern auch die Beteiligten miissen
koordiniert werden, was erhebliche Mehraufwinde und eine neue Ara innerbetrieblicher
Kommunikation durch Einwirkung der dufleren Wandelerscheinungen mit sich bringt, wenn

davon auszugehen ist, dass sich mit jedem Beteiligten der Aufwand potenziert.”

8 Vgl. erneut Kretzschmar (2011), http://www.f-mp.de/res/Seminare/Publishingsysteme/Vortraege/
Kretzschmar.pdf. Abruf: 13.12.2011

% Vgl. MFE (2011), http://www.forum-corporate-publishing.de/fileadmin/images/aktuelles/Thesen_ acti-
vel3.pdf. Abruf: 13.01.2012

¥ Vgl. Boyd (2011), http://www.ricoh-usa.com/services_and_solutions/docs/pdf/mds/IDC%20Executive%
20Insights%20%20MPS%20t0%20manage%20information%?20costs%20today%20and%20tomorrow.pdf.
Abruf: 15.01.2012

% Vgl. Interview Moltz/Pongratz (2012)

! vgl. erncut Holtkemeier, in: Gora/Schulz-Wolfgramm (2003:35)

%2 Vgl. erneut Contentserv (2011:6), Koetter (2009:5), erneut Thaler/Schmid, in: Lucas-Niille, T. (2009:20)
% Vgl. erneut Koetter (2009:5)

% Vgl. erneut Thaler/Schmid, in: Lucas-Niille, T. (2009:20)
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Weiterhin gilt die Globalisierung als ernstzunehmende Ursache eines Wandels, welche die
Strémung an zu verarbeitenden Informationen anschwellen lésst. Internationale Méarkte wer-
den in der Marketingkommunikation daher oft nur mit Scheuklappen bedient. Das Sprachen-
und Ubersetzungsmanagement fordert nicht nur die parallele Verlagerung wichtiger Informa-
tionskanile ins Ausland, sondern auch deren lokalspezifische Befiillung, was in der Praxis mit
vielen manuellen Abstimmungsprozessen nur schwer zu bewiltigen ist und daher noch meis-

tens inkonsequent betrieben wird.”

AbschlieBend vollzieht sich der Wandel in einer weiteren Auspriagung auch iiber die Grenzen
des Unternehmens hinweg. Grund hierfiir ist ein verdndertes Rezipientenverhalten. Durch die
beschriebene Atomisierung der Medien gehen auf den Kunden téglich etwa 3.000 Werbebot-
schaften nieder — ein Information Overload. Mit dieser Reiziiberflutung konfrontiert muss er
die Impulse des wuchtigen Aufgebotes verarbeiten, was ihn entgegen des eigentlichen
Zwecks immer weniger dafiir empfanglich macht bis hin zu einer regelrechten Verweige-
rungshaltung.” Hier verlangt eine mobile und mediale Informationsgesellschaft von Unter-
nehmen {iber alle Branchen hinweg einen immer differenzierteren Fécher an Kommunika-

tionsleistungen.

Die Botschaft findet ihre Reichweite nur noch in der intelligenten Kombination verschiedener
Kommunikationskanile.” Der hochsegmentierte Markt 16st die Massenkommunikation ab

und transformiert zu einem regelrechten One-to-One-Markt.”

Eine heterogene und zielgrup-
penspezifische Kundenansprache in den relevanten Kandlen stellt groe Erfolgschancen in
Aussicht, jedoch bedeutet das erneuten Mehraufwand.” Wir bewegen uns daneben in Zeiten
der Dialogkommunikation. In dieser Dekade von zweiseitigen Kommunikationsprozessen gilt
es, im Dialog mit dem Kunden bidirektional seine Meinungen und Verhaltensweisen zu be-
einflussen, was die Informationsfliisse in gegensitzliche Richtungen flieen lasst (vgl. Kap.
2.1.3)." Informationen miissen also nicht nur distribuiert sondern nun auch personalisiert,

zusammengefiihrt und in zweiseitiger Ausrichtung transportiert werden.

Im folgenden Kapitel werden nun kommunikationspolitische Einblicke in den Alltag des
Marketings gegeben, um danach mit der Einfiihrung in das Enterprise Marketing Management

Technologien im dortigen Workflow platzieren zu kdnnen.

9 Vgl. erneut Contentserv (2011:6),
% Vgl. erneut Emrich (2009:51ff)

7 Vgl. MFE (2011), http://www.forum-corporate-publishing.de/fileadmin/images/aktuelles/Thesen_activel3.
pdf. Abruf: 13.01.2012

% Vgl. Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe_white
paper.pdf. Abruf: 19.12.2011

9 Vgl. erneut Thaler/Schmid, in: Lucas-Niille, T. (2009:20)
19 vgl. Bruhn (2007:201)
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3.1 Der Einsatzort Marketing

Das dritte Kapitel dieses Buches wendet sich den im ISCM anwendbaren Systemlandschaften
und deren Bestandteile zu. Die vorangegangenen Wissenschaftsbereiche werden also nun
konkret in dem Umfeld platziert, in dem sie in der Praxis als Tragwerk Anwendung finden.
Um Informationen (vgl. Kap. 2.1.1) unter logistischen Gesichtspunkten (vgl. Kap. 2.1.2—
2.1.3) tber verschiedene Kanile hinweg (vgl. Kap. 2.2) im verdnderten Kommunikations-
wettbewerb (vgl. Kap. 2.3) ganzheitlich managen zu kdnnen, wird ein Blick auf das Marke-
ting notwendig, in dessen Instrumentarium kommunikationspolitische Aktivitidten und deren

Informationsfunktionen angesiedelt sind.'

Zwar erstrecken sich das ISCM und seine innenliegenden Ausprigungen auch auf Vertrieb,
Produktmanagement, IT und weitere Bereiche der inneren und dufleren Unternehmenskom-
munikation sowie auch immer mehr auf die Unternehmensleitung.'” Ein Management-Ansatz
verbindet schlieBlich mehrere Bereiche und optimiert deren Zusammenspiel. Mit dem Ziel der
crossmedialen Priparation gilt das Marketing als zentraler Einsatzbereich fiir unterschied-
lichste Datenarten als Initialziindung fiir Aktivitdten in anderen Abteilungen und sollte daher
besondere Aufmerksamkeit erhalten. Zudem liegt die Zusténdigkeit fiir die Produktkommuni-

kation nach Umfragen in erster Linie grundlegend beim Marketing.'”

Grupe sowie Homburg und Krohmer'™ sehen darin einen betrieblichen Kernprozess als Teil
des Gesamtprozesses, der nach Einkauf und Produktion an der Stelle der Vermarktung seinen
Platz findet. Thaler'” hingegen sieht das Marketing vielmehr als Parallelinstitution zu anderen
Abteilungen, weil ihm bereits schon vor der Produktion Aufgaben zukommen. In der Literatur
finden sich viele komplexe Theorien, worin versucht wird, dem Marketing einen Platz in der
betrieblichen Struktur zuzuweisen. Mindestens sollte sein Wirkungsraum in der hier zielfiih-
renden Argumentation in einer gleichberechtigten hierarchischen Linieninstanz eingeordnet

werden:

1% vgl. Bruhn (2011:10ff)

192 ygl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:35)
19 vgl. ebd. (2011a:35)

104 Vgl. Grupe (2011:193), Homburg/Krohmer (2006:365)
19 vgl. erneut Interview Thaler (2011)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_3, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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GL

Einkauf Produktion Finanzen Marketing Vertieb ‘ Personal ‘
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Abbildung 3: Funktionsorientierte Unternehmensbereiche'"

Eine heute noch oft zitierte und allgemein anerkannte Definition des Marketings mit starker

Prozessorientierung brachte die American Marketing Association (AMA)'”" {iber den operati-

ven und generischen Ansatz hervor:

., Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, com-

municating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

‘

clients, partners, and society at large. "

. Marketing ist die Aktivitdt, eine Reihe von Institutionen und Prozessen zur Erstellr K ikation, Bereil

g

und dem Austausch von Angeboten, welche einen Nutzen fiir Kunden, Klienten, Partner und die Gesellschaft als Ganzes

haben. 1%

Es wird demnach als Aktivitit aufgefasst. Eine ndhere Bestimmung verschiedenartiger Denk-

haltungen und Ansétze wird an dieser Stelle nicht weiter behandelt, da beispielsweise das

Marketing als unternehmerische Denkhaltung der operativen Auslegung (als Methode und

Organisation in Form einer Abteilung'®) nachsteht. Lediglich ist der Kommunikationsbegriff

(vgl. Kap. 2.1.1) nun dem Marketing zuzuweisen:

. Im Rahmen des Marketings ist Kommunikation als ein Instrument zu betrach-

ten, das potentielle Abnehmer von Produkten [...] aufmerksam machen soll und

dessen Aufgabe es ist, [...] sie im Idealfall zum Kauf zu veranlassen. ‘"""

Entsprechend stellt die Marketingkommunikation als Teil der Unternehmenskommunikation

einen Uberbegriff fiir jene Elemente im Marketing dar, welche die Handlungen sowohl nach

innen als auch nach auBen auf Basis des Marketingmix umfassen.'"

1% In Anlehnung an erneut Homburg/Krohmer (2006:365)

197 American Marketing Association (2008), http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/
American%20Marketing%20Association%20Releases%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf.

Abruf: 17.02.2012
1% Ubersetzung des Autors

19 ygl. Winkelmann (2010:34)
"% Erneut Esslinger (2003:55)
"vgl. ebd. (2003:55)
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Hierbei gilt das Marketing als jener Unternehmensbereich, der am stirksten von Umweltbe-
dingungen beeinflusst wird."> Wiederholend ist anzumerken, dass die in Kap. 2.3 erorterten
Spannungsfelder direkte Spuren in der Marketinglandschaft hinterlassen haben. Doch gewin-
nen diese dufleren Einwirkungen nicht zuletzt auch deshalb so stark an Einfluss, weil sie auf
viele interne Barrieren treffen. Neben fehlender Budgettransparenz und unklaren Zieldefini-

tionen treten Schwachstellen in Prozessen und den Systemlandschaften auf, die eine unzu-

114 115

reichende Ausnutzung von Synergien mit sich ziehen.'” Kastner'* und Apenberg'" unterstrei-
chen diese Problematik mit sehr naher Perspektive auf den Alltag und stellen ein in der Praxis
oft vorhandenes Durcheinander fest, ein Chaos im Datenhandling, das einen groflen Tribut zu
Lasten des Budgets und der Ubersicht fordert. Marketingabteilungen bedienen sich hiufig
noch ganz schlichten Microsoft Office Anwendungen und versuchen damit die Datenflut zu
verarbeiten. Oft war das Marketing zur Nutzung anderer Systeme gezwungen, die jedoch fiir
fremde Anforderungen geschaffen wurden.'® Dass das nicht gelingen kann, liegt auf der
Hand. Hunderte unabhéngig voneinander existierende Datenbanken mit mediengebundenen
Informationen (die also nur schlecht fiir andere Informationskandle nutzbar gemacht werden
konnen) fiihren am Ende dazu, dass der Marketier enorme Zeit fiir die Wiederfindung von
Bildern und Texten investieren muss, weil Unklarheit dariiber herrscht, wo diese von bei-
spielsweise der Kreativagentur hinterlegt wurden. Konfrontiert mit mithsamem Suchen fallen
stindig neue Redundanzkosten an, weil letztlich doch nur erneutes Scannen und Ablegen ei-
nes Motives und damit die Erstellung von Dubletten das Wissensmanagement im Marketing
aufrechterhidlt. Am Beispiel des Marketings im Handel sind die Resultate verheerend: Satte
90% der dort verwendeten Materialien sind léngst iiberholt und unbrauchbar, schwirren je-
doch noch auf den Datenautobahnen umher. Die Schwierigkeit fiir die Mitarbeiter liegt darin,
die restlichen 10% des verwertbaren Materials zu erkennen und herauszufiltern.'” Dabei
kommt mit der wachsenden Bedeutung des World Wide Webs der Aktualitit, Auffindbarkeit
und mehrfachen Verwendbarkeit von Inhalten eine zunehmend groBere Rolle zu."® Gegen-
iiber anderen Branchen, wie der der Telekommunikation, welche mit der Kommunikation
grof3 geworden sind, ist der Handel aufgrund seiner Strukturen noch an die verstaubten Kon-

zepte jener Zeiten angepasst, in denen Bestellungen ausschlielich per Katalog erfolgten.

12 Vgl. Bernecker, in: Bernecker/Pepels (2009:5)

'3 Vgl. Deloitte (2008), http:/www.deloitte.com/view/de_DE/de/dienstleistungen/consulting/market-strategy-
customer-relationship-management-crm/kundenstrategien-und-prozesse/marketingeffizienz/ index. Abruf:
02.12.2011

11 Vgl. Kastner, in: Contentserv (2011), http://doc.contentserv.com/CS12/admin/doc/17ed. Abruf: 02.12.2011
13 ygl. Interview Apenberg (2012)

1€ ygl. erncut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe_
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

"7 Vgl. Seiler/Engelbrecht (2005), http://interwoven.com.tw/documents/partners/accenture_mam.pdf. Abruf:
02.02.2012

8 vgl. Riggert (2009:1)
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Sukzessiv hat man das dortige Marketing an die neuen Landschaften auBerhalb angepasst,
jedoch fehlt es an vollig neuen Konzepten.'” Mindestens in dhnlich groBem Umfang sind die
meisten anderen Branchen von dieser Problematik betroffen. In einer gro3en Marketingabtei-
lung gibt es beispielsweise zwanzig Mitarbeiter, die wiederum fiir ihre Jobs jeweils eine Spe-
zialagentur bemiihen. Die Abstimmungsprozesse sind beinahe unmdoglich zu kontrollieren.'

Eine weitere Barriere stellt der Widerstand gegen Verdnderungen und die Beriihrungséngste

mit neuen Technologien in den eigenen Reihen dar.'

Wo in anderen Bereichen (Beschaf-
fung, Fertigung, Finanzen und Logistik) das Streben nach qualitativen und finanziellen Ver-
besserungen (via Six Sigma und Balanced Scorecard, iiber ERP und Business Intelligence)
langst Einzug gehalten haben, blieb das Marketing als Black Box zu lange auBien vor.'” Dem-
entsprechend schwerféllig und geradezu innovationsfeindlich steht dieser Apparat etwaigen
Neuerungen gegeniiber, weil sie in dieser Kultur fast immer als Bedrohung wahrgenommen
werden und Akteure glauben macht, technologischer Fortschritt wiirde sie in ihrer Kreativitit
beschneiden.'” Dem Marketing werden sogar sprichwortlich allergische Reaktionen gegen

124

den IT-Softwarekauf zugeschrieben.'” Man bedient also wichtige Marktanforderungen mit

verstaubten oder génzlich fehlenden Infrastrukturen.

Bisher hat man diese Situation grofziigig akzeptiert. Doch spétestens in der Bewéltigung der
genannten verschirften duleren Einflussfaktoren hat sich auch der Geschiftsbereich des Mar-
ketings neuerdings den Diskussionen iiber Effizienz, Kosten und Prozesse zu stellen, nach-
dem er lange Zeit als unantastbar galt. Es steht also ein Wandel vom Cost-Center zum Profit-
Center bevor. Doch die Erreichung von Kommunikationszielen ist nicht einmal transparent

1 Es braucht also

genug, um den eigentlichen Stellenwert des Marketings herauszustellen.
vollig neue Ideen. Die klassischen Ansdtze der Kommunikation sind dabei auch langst nicht
mehr nur auf operationaler Ebene, sondern stattdessen auf Managementebene neu zu organi-

sieren. Diese Entwicklung konstituiert neue Anforderungen.

Die in Abbildung 4 nochmals verdeutlichten (und von Kunden bewerteten) Nutzenanforde-
rungen bediirfen einer Industrialisierung der Informationslieferkette, um eine Konvergenz der

Kommunikationsbereiche und aller Informationstechnologien zu entwickeln, die einerseits

19 Vgl. erneut Moltz/Pongratz (2012)

120 Vgl. Holzer, in: Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/marketingit/
IT-Solution_Forum_2011.pdf. Abruf: 16.03.2012

12l vgl. doubleSlash (2011), http://www.doubleslash.de/ds-wAssets/docs/presse/2011-06-30_PM_Der-
Erfolgsfaktor-Change-Management.pdf. Abruf: 02.12.2011

122 Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads DE/
leseprobe whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011, Kastner, in: OnPrint (2008), http://www.wegner-
partner.de/fileadmin/downloads/BaF Zeitung OnPrint 108.pdf. Abruf: 12.12.2011

Vgl. erneut Interview Apenberg (2012)
12 vgl. Biegel (2009:204)
12 ygl. Link, in: Bernecker/Pepels (2009:175ff)
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innerbetrieblich die Barrieren aufzuldsen vermdgen und andererseits einer neuen Informati-

onsgesellschaft Rechnung tragen.

héhere Transparenz 63,1%

kirzere Produktionszeit 61,5%

zentrale Daten 60,0%

héhere Effizienz/Produktivitat 58,5%
Mehraufwand reduzieren 58,5%
Fehlerraten senken

hohere Automatisierung
Kapazitatseinsatz verbessern 41,5%

Sonstiges

Abbildung 4: Nutzen durch den Einsatz integrierter Softwareanwendungen'®

Hier setzt das Enterprise Marketing Management an, in das folgend eine Einfithrung gegeben

wird.

3.2 Bezugsrahmen des EMM

3.2.1 Eine Einfiihrung

., Half the money I spend on advertising is wasted, and the trouble is, I don’t
know whitch half. “'?

., Die Hilfte des Geldes, das ich in Werbung investiere, ist herausgeschmissenes Geld.
Das Problem ist, dass ich nicht weif3, welche Hlfte. 28

Mit diesem Dilemma konfrontiert, miindet das in Kapitel 3.1 aufsteigende Bewusstsein in den
Kopfen der Verantwortlichen und weckt das Interesse an einem Kompetenzaufbau im Marke-
ting iiber Methoden und Mittel (vermehrt in Form von Softwarelésungen als neue Doméne),
die eine Verdnderung herbeifithren und Transparenz und Effizienz in der kreativen Infor-
mationskette erreichen konnen."” Oft jedoch leider nur, um nach der Investition groBer Sum-

men feststellen zu miissen, dass viele der gewihlten Ansétze, Marketingprozesse zu optimie-

126 Thaler/Schmid (2010), http://www.hdm-stuttgart.de/thaler/downloadbereich/Ergebnisse_MSC.pdf. Abruf:
16.03.2012

17 Lever, zitiert nach: Ogilvy (1963:59)
128 Ubersetzung des Autors

129 Vgl. Thunig, in: Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/marketingit/
ITSolution_Forum_2011.pdf. Abruf: 16.03.2012
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ren, sich nur auf ausgewihlte Teile des Marketings beschréinken und daher lokal orientierte
»Informationsinseln* begiinstigen, da sie Teilbereiche isolieren statt sie zu vernetzen."”® Diese
auf Inseln verwalteten Informationen kénnen den Anspriichen heutiger oder zukiinftiger Ver-
breitung iiber die gesamte Liefer- und Handelskette nur schlecht gerecht werden.”' In nur
ganz wenigen Unternehmen werden heute Mittel eingesetzt, die sich iiber alle Marketingbe-
reiche erstrecken und verschiedenste Tools (auch abteilungsiibergreifend) miteinander ver-
kniipfen. Deren Vision jedoch macht an dieser Stelle eine allgemeine Begriffserklarung des

kategorischen Uberbegriffes der Marketing Management Software notwendig:'*2

., Marketing Management Software bezeichnet Softwareldsungen, die Marke-
tingprozesse optimieren, steuern, verwalten und effektiv umsetzen helfen. Syno-
nym verwendet werden auch oft Enterprise Marketing Management (EMM),
Marketing Management Systeme (MMS) und Marketing Resource Management
(MRM)."

Eine neue Vorgehensweise, das bereits hierin benannte Enterprise Marketing Management,
definiert sich dabei gegenwirtig vollig neu, befreit sich aus seiner Subsumtion und erhebt den
Anspruch, selbst der Terminus zu sein, hinter dem sich die Marketing Management Software-
systeme einzureihen haben. Es setzt auf einer umfassenderen Ebene an, schafft Transparenz
und beeinflusst die Marketingwelt in ihrer Gesamtheit anstatt nur die jeweiligen Einzelteile.'*
Eine Definition von Link"* lehnt sich dabei an die Ansétze von Analysten und Anbietern auf

dem Losungsmarkt an:

,, Enterprise Marketing Management (EMM) steht fiir das prozessorientierte
Management der gesamten Marketing- und Vertriebskette. Intension ist die
Verbesserung der Marketing Performance [...]. Der EMM-Ansatz zielt im Kern
auf die Prdzisierung, Strukturierung, Rationalisierung sowie Automatisierung
von Marketingprozessen und der damit verbundenen Effizienz- und Effektivi-

tdtssteigerung. *

In der praktischen Betrachtung dieses Ansatzes trifft man auf unterschiedliche Auffassungen,
ob das EMM echer als Management- und Denkhaltung oder eher als reines IT-Thema (und

damit Softwareprodukt) verstanden werden muss, weshalb es auch eine Klammer um die da-

139 ygl. marketinghub (2009), http://www.marketinghub.ch/fileadmin/user_upload/DAM_09/M_ Effciency
09/Mefficiency 09 Leseprobe.pdf. Abruf: 19.03.2012

131 Vgl. erneut Koetter (2009:7)

132 Monsees, in: Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/marketingit/IT-
Solution_Forum_2011.pdf. Abruf: 16.03.2012

"33 Vgl. erneut Link, in: Bernecker/Pepels (2009:175ff)
134 Ebd. (2009:181)
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vor benannte Kategorie der Marketing Management Software zieht. Woraus sich jedoch der
Anlass zur Optimierung des Marketings ergibt sollte zweitrangig sein, da dieser Ansatz beides
braucht, Ideologie und Instrumentarium. Anders gesagt beschreibt das EMM in erster Linie
einen strategischen Denkansatz und ein Gesamtprozessverstindnis zur Strukturierung des
Marketing-Workflows. Diesem folgt die IT mit einem Portfolio an Losungen, das die Vernet-
zung verschiedenster Themenwelten beabsichtigt und alle Phasen des Marketingzyklus’ be-
riicksichtigt und umsetzt."* Damit kann die Unternehmenskommunikation auf eine neue Ebe-
ne gehoben werden. Informationen sollen unter dem Dach eines ganzheitlichen Systems mit
fester EDV-Struktur im Bunde mit den Prozessen zentral und medienneutral von einer Soft-
ware verwaltet und gemanagt werden.” Diese umfassende Unterstiitzung verspricht deutlich
mehr Effizienz in alle marketing-, vertriebs- und kommunikationsrelevanten Prozesse zu
bringen und bietet ein zentrales Informations- und Medienmanagement an, das (hinter einer
einheitlichen Oberfldche) verschiedene Systeme vereint, deren Funktionalitidten korrelieren

und den neuen externen aber auch internen Anforderungen gewachsen sind."”’
Diesem ganzheitlichen High-Performance-Ansatz kommen dabei folgende Aufgaben zu:'*

e Transparenz im Workflow bei gleichzeitiger Prozessunterstiitzung

e Benutzerfreundliche Ressourcenverwaltung mit medienneutralen und zentralen Daten
e Gleichzeitige Bedienung aller Kommunikationskanéle

e Erhdhung des Kundenverstindnisses

e Schnelle, effiziente und individuelle Kundenansprache

e Realisierung von Umsatzsteigerungen bzw. Kostenreduzierung

Das Enterprise Marketing Management findet mit diesen Vorziigen Einsatzmoglichkeiten in
vielen unternehmerischen Tatigkeiten wie zum Beispiel in Medienunternehmen, Industrie
oder Handel vor und darin tiberall dort, wo sogenannte Customer Touchpoints gegeben sind.
Diese umfassen samtliche Beriihrungspunkte zwischen Kunde und Unternehmen — sowohl
Online als auch Offline."” Klassisch sind diese dem Marketing, der Werbung und dem Ver-
trieb zugeordnet. Die Explosion der Medien fiihrt nun zu einer Explosion jener Customer
Touchpoints. Eine Verbesserung im Umgang mit dem Marketingmaterial, Abldufen oder der
Planung konnen hier nun durch das EMM neu organisiert werden, wonach alles automatisiert

und strukturiert gesteuert wird.'*

135 Vgl. Interview Link (2012), erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)

13 Vgl. erneut Interview Apenberg (2012)

137 Vgl. erneut Contentserv (2011:6ff)

138 Vgl. erneut Link, in: Bernecker/Pepels (2009:181), erneut Interview Link (2012)
139 Vgl. Interview Kunert (2012)

149 vgl. Aprimo (2008), http://www.aprimo.com/company/news/news092208.pdf?LangType=1031&. Abruf:
15.03.2012



26 Enterprise Marketing Management (EMM)

Zur Vollstindigkeit wird angemerkt, dass das EMM zwar ein durch das Marketing angesto-
Benes Thema ist, jedoch die dortigen Pfade in einem zweiten Schritt auch an vielen Schnitt-
stellen abteilungsiibergreifend verlassen und iiber die Abteilungsgrenzen hinaus schauen muss

(beispielsweise Schnittstellen zu Einkauf, Service, Geschéftsleitung, Controlling, etc.).'!

Allgemein stellt das EMM in Deutschland eine noch sehr junge Disziplin dar, wohingegen
diese in den United States of America schon langer als Grundgedanke verankert ist.' Der
amerikanische Markt ist in diesen Bereichen dem européischen mindestens drei bis fiinf Jahre
voraus.'* Ein historischer Abriss zur Herkunft des EMM weist auf die Lawine informations-
technischer Automatisierungen im Rahmen des Managementansatzes des Business Process
Reengineering der neunziger Jahre hin."* Daraufhin haben sich verstérkt Enterprise Resource
Planning Systeme etabliert. Mit der Reduzierung der Kluft zwischen der Mac-Welt und der
PC-Welt und der zunehmenden Internetfdhigkeit von Anwendungen startete die Entwicklung
marketingspezifischer Technologien.'® Dies geschah zdgerlich, da die Prozesse das Element
der Kreativitit enthielten, das als unmdglich zu automatisieren galt.'*® Die Geburt des EMMs
in Deutschland ist deshalb mit der zunehmenden Medienatomisierung in Verbindung zu brin-
gen, die mit dem Hinzukommen neuer mobiler Angebote und Social Media speziell in jiings-
ter Zeit solche Konzepte notwendig macht.'” Da es methodisch und inhaltlich sehr stark an
das Enterprise Resource Planning anlehnt, liegt es nahe, dass sich dort auch seine Wurzeln
finden lassen.'*®

Bevor auf die Elemente und Strukturen dieses Ansatzes eingegangen wird, ist an dieser Stelle
eine kurze Untersuchung der Beziehung zwischen EMM und ISCM zum Zwecke der Einord-
nung wichtig. Neben Stimmen, die beiden Ansitzen eine identische Vorgehensweise unter-
stellen, ldsst sich das ISCM bei genauerer Betrachtung aber vielmehr als theoretischer Be-
zugsrahmen und Ansatz verstehen, in welchem sich Losungen wie das Enterprise Marketing
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Management als konkrete praktische Anwendungsszenarien anbieten.'” Man konnte daran

anlehnend auch sagen, letzteres ist die Konkretisierung der Idee des ISCM mit einem Bezug

141 vgl. erneut Interview Link (2012), erneut Interview Moltz/Pongratz (2012), erneut Interview Apenberg
(2012)

142 Vgl. Unica (2003), http://www.inst-informatica.pt/servicos/informacao-e-documentacao/biblioteca-
digital/areas-aplicacionais/crm/EMM_ whitepaper.pdf. Abruf:16.11.2011

143 Vgl. Holzer, in: Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads DE/
leseprobe_whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

1* Vgl. Seebacher/Giipner (2011:75)

145 vgl. Dewell (2007), http://www.marketinggovernance.com/Viewltem.asp?. Abruf: 29.10.2011

146 ygl. Hastings, in: Michalski (0.J.:10ff)

7 Vgl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)

' Vgl. Seebacher/Giipner (2011:76)

14 Vgl. Bigene Auslegung, bestitigt durch ern. Interview Apenberg (2012), ern. Interview Thaler (2012)
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auf das Marketing."® Wie in Kapitel 2.1.3 bereits beschrieben, bietet sich das ISCM fiir die
Sensibilisierung des Themas auf Vorstandsebene an, weil eine Argumentation {iber den An-
satz des Supply Chain Managements fiir Wertketten auf Informationsbasis dort am besten
Anklang findet. Bei den Anbietern auf dem Losungsmarkt findet sich zwar die Grundthematik
des ISCM in deren Angebot, jedoch kommunizieren sie es unter einem eigenen Erschei-
nungsbild. Eine detaillierte Einbindung in die Information Supply Chain findet sich in Kapi-
tel 4. Die Ubersicht iiber die Begriffsvielfalt im EMM-Angebot und eine seltene wissenschaft-

liche Fixierung im Umfeld weiterer Ansétze folgt im nachfolgenden Kapitel.

3.2.2 Termini und wissenschaftliche Einordnung

Wie bereits angerissen, erfreuen sich die Disziplinen in der Praxis einer Vielzahl an modepré-
genden Begriffen und Etikettierungen. Grund dafiir sind die unterschiedlichen fachlichen Ur-

5! Viele Hersteller wollen

spriilnge der Systemhersteller, die zum Teil sehr stark differieren.
zudem bewusst erreichen, dass sie vorhandene Konzepte abhéngen und mit Stolz eigene Mo-
delle vorweisen konnen, die es so nicht ein zweites Mal gibt. Mit der Erfindung stets neuer
Modewdrter soll der perfekten Abstimmung auf die eigene Zielgruppe oder das eigene For-
schungsgebiet Rechnung getragen werden und der optimale ,,Sound* fiir die Kommunikation
dieser Strategie erzeugt werden. Am Beispiel der Redefigur ,,Enterprise” wird im deutschen
Sprachgebrauch die Motivation vor diesem Hintergrund deutlich, indem ein darin enthaltener
Unternehmensgeist der Stimulanz neuropsychologischer Anreize dient, bevor der Titel in der
Alliteration in den Begriffen ,,Marketing Management* seinen Hohepunkt erreicht. Zielbezo-
genheit (Marketing) und bearbeitungsbezogene Aspekte (Management) suggerieren einen
umfassenden Ansatz. Die in Fachkreisen daraus abgeleiteten mehrbuchstabigen Akronyme
(z. B. EMM), die wiederum Anwendungen mit dreibuchstabigen Abkiirzungen inne haben
(vgl. Tabelle 2, S. 33ff), sind jedoch der Ubersicht schwer abtriglich, weil dies Anwender in
die Irre fiihrt und in einem Dschungel von Dach- und Unterbegriffen zuriicklisst, in dem Ahn-
liches betitelt ist und oberfldchlich betrachtet kaum Unterschiede auszumachen sind. Die
Grundlagenforschung hat allerdings bislang auch noch keine einheitliche Basis in dieser No-
menklatur geschaffen, wodurch von Herstellern keine einheitlichen Standards erwartet wer-

den konnen.'?

Kriterium fiir eine Bewertung der verschiedenen Begriffe ist die jeweilige
Auspriagungs- oder Entwicklungsstufe. Doch nicht nur innerhalb der Gattung EMM findet
sich eine undurchsichtige Begriffsumgebung. Auch andere Vorgehensweisen im Marketing
sind hiervon betroffen. Deshalb wird an dieser Stelle (vorbereitend fiir das Folgekapitel) eine

Abgrenzung zwischen artverwandten Ansétzen und deren Termini auf Basis neuester wissen-

150 Vgl. erneut Interview Link (2012)

131 Vgl. erneut Koetter (2009:9)
132 Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:68)
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schaftlicher Ausfiihrungen vorgenommen, um eine schliissige Begriffswelt im deutschen

Sprachraum zu etablieren.

(Anmerkung zur Tabelle: Ausgehend von EMM als umfassendste integrierte IT-Umgebung
ist [der Dynamik ungeachtet] der jetzige Zeitpunkt mafBigeblich. Auf Basis aktueller Studien
werden iiber das Top-down-Prinzip zuerst Ansétze mit hoher strategischer Breite aufgefiihrt,
bevor in flieBenden Ubergingen die operativen Funktionen mehr und mehr in den Vorder-
grund treten. Da fiir die spéatere Adressierung bereichsiibergreifende Ansitze anderer Unter-
nehmensbereiche wichtig werden, schlieBen ungeachtet des Top-down-Vorgehens Ansétze
mit geringerer Bedeutung fiir das Marketing die Liste ab.)

Titel Beschreibung

Marketing Resource Umfassendster Terminus und signifikante Veranderungsmafinahme, wel-

Reframing (MRR) che die vollige strategische Neuausrichtung einer Marketingorganisation
vor dem Hintergrund organisationsstruktureller Anforderungen be-
schreibt. Neben der Ebene der Strategie auf Managementebene umfasst er
die Reorganisation von Prozessen, Mitarbeiterstrukturen und die Informa-
tionstechnik mit den jeweiligen MaBnahmenpaketen. Mit der Automati-
sierung von Teilbereichen ergeben sich Berithrungspunkte zu MRM und
EMM.'®

Marketing Resource Gingigster Uberbegriff zur Beschreibung der kontingenzgetriebenen Um-
Management (MRM) setzung organisatorischer und strategischer Vorgaben im Marketing. Mit
einer Ausrichtung auf Entwicklung, Automatisierung und Evaluation
umfasst es die Bereiche Brand Management, Planung, Operating und
Auswertung von MaBnahmen. Durch die Dimension der organisatori-
schen Weiterentwicklung der Marketingabteilung wird es in der Literatur
dem EMM iibergeordnet.'™ International wird es jedoch anhand seiner
operativen Aspekte z. B. im Umgang mit Ressourcen auch oft dem EMM

t155 t.ISG

unterstellt>> oder synonym dafiir verwende

Enterprise Marketing Moderner Dachbegriff fiir systemische Vorgaben von informationstech-
Management (EMM) nisch vernetzten Losungen, um Geschéftsstrategien, Prozesse, Ressour-

cen, kundenorientierte Strategien und damit die Performance entlang der

133 Vgl. ebd. (2011:681%)
154 Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:75ff)

'3 Vgl. erneut Collins/Sarner (2010), http://www.gartner.com/technology/mediaproducts/reprints/
aprimo/vol3/articlel/articlel.html. Abruf: 05.11.2011, erneut Interview Kunert (2012), BrandMaker (2012),
http://www.brandmaker.com. Abruf 02.02.2012

1% vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_
DE/leseprobe_whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011
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Marketing- und Vertriebskette zu optimieren. Aus technologischer Sicht
ist das EMM eine integrierte Plattform fiir die Vermarktung, die Ausfiih-
rungsplanung, fiir operative und analytische Marketingprozesse.”” Es
zielt im Gegensatz zum MRM speziell auf die Weiterentwicklung infor-
mationstechnisch gestiitzter Automatisierung von Abldufen ab und nicht
auf die organisationskulturelle Strategieebene (wobei sich hier manche
Hersteller annéhern, indem sie Prozesse erst abbilden, nachdem sie grund-

legend neu strukturiert wurden).'*

Marketing Perfor-
mance Management
(MPM)

Hinter dem Begriff (als Teilbereich des MRM sowie des EMM) steht ein
lokalorientierter Ansatz mit geringerem inhaltlichen Kern, der auf die
Erh6hung der Leistungsfahigkeit auf prozessualer Ebene durch organisa-
tionstechnische Verbesserungen und die Verschlankung von Ablaufstruk-
turen im Marketing (nicht jedoch von Aufbauorganisationen) abstellt. Aus
operativer Sicht wird so ein schnellerer Marktzugang moglich. Es bietet
jedoch in Abgrenzung zu dem umfassender angelegten MRM und EMM

keinen so nachhaltigen Mehrwert.'”’

Marketing Operations
Management (MOM)

Als Begriff fiir einen weiteren Teilaspekt von MRM stellt sich hierin mit
einem Ansatz zur Steuerung operativer Tatigkeiten die Optimierung iiber
Planung, Budgetierung und Durchfithrung von Marketingaktivitdten dar,
der jedoch verstdrkt auf Tools zur Ausiibung abstellt (und nur in Aus-
nahmefillen auch die Steuerung relevanter Schnittstellenbereiche einbe-
zieht). Es ist auch wiederum Teil des EMM-Programms, jedoch fiir sich
allein genommen nicht abteilungsiibergreifend und allumfassend orien-
tiert.'

Enterprise Content
Management (ECM)

Der Uberbegriff integriert alle bestehenden CRT-Systeme und umfasst
damit Technologien, Werkzeuge und an CMS angepasste Funktionen der
Archivwelt sowie dem Dokumenten- und dem Workflow-Management,
um Inhalte zu erfassen, verwalten, speichern und zu verteilen.'' Im Mit-
telpunkt stehen auch wieder die Information und die Unterstiitzung von
organisatorischen Prozessen im Bereich des Dokumentenmanagements. '*
Da auch das EMM Inhalte verwaltet und in automatisierten Prozessen zur

Verfiigung stellt, spiegelt es einen Teilaspekt von diesem.

157 Vgl. erneut Collins/Sarner (2010), http://www.gartner.com/technology/mediaproducts/reprints/
aprimo/vol3/articlel/article].html. Abruf: 05.11.2011

138 Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:76)

159

Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:77ff), Everest Conference (2007), http://www.marketing-

performance.com/presse/artikel/Marketing Performance45.pdf. Abruf: 03.11.2011

1% Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:80), Wikipedia (2012): http:/en.wikipedia.org/wiki/Marketing _
operations_management. Abruf 25.01.2012

o1 Vgl. erneut Riggert (2009:5), erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:211), Kretzschmar/Dreyer (2004:20)
192 ygl. Reich/Behrendt, in: Froschle/Reich (2007:81f), Bohn, in: Froschle/Reich (2007:16ff)
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Content Related
Technologien (CRT)

Als Unterbegriff des ECM wiederum Sammelbegriff fiir verschiedene
Systeme, deren Mittelpunkt digitale Inhalte darstellen, die beschafft, ver-
waltet und verwertet werden.'”® Es werden darin Tools nach Anwen-
dungsgebiet unterschieden. (Dieser weitere Begriff ist ironischerweise
deshalb entstanden, um dem Wildwuchs anderer Bezeichnungen entge-

genzuwirken.)'**

Enterprise Resource
Planning (ERP)

Unter diesem zwar bereichsiibergreifenden jedoch nicht unmittelbar fiir
den Einsatz im Marketing geschaffenen Ansatz wird eine integrierte
Software verstanden, die auf Modulbasis mit gemeinsamer Datenhaltung
und tiber die Standardisierung von Prozessen alle Teile der Geschéftspro-
zesse in Planungs-, Steuerungs-, und Kontrollfunktionen unterstiitzt.'> Im
Gegensatz zum EMM steht es jedoch nicht dem Marketing, sondern vor-
nehmlich den Bereichen der Fertigung, dem Vertrieb, dem Rechnungswe-
sen, dem Finanzwesen oder dem Personalwesen zur Verfiigung.'®

Business Performance
Management (BPM)

Hinter diesem Begriff (auch Corporate Performance Management ge-
nannt) steht ein weiterer bereichsiibergreifender Managementansatz mit
Prozessen und Methoden zur strategiekonformen Messung und Steuerung
von Leistungen des Gesamtunternehmens anhand von Kennzahlen, um es
in Bezug auf die Erreichung seiner Zielsetzungen zu bewerten.'’

Tabelle 1: Ubersicht verwandter Begriffe'®

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Tabelle zwar dhnliche Vorgehensweisen bereit-

hilt, die im Kern der Vereinfachung iiber eine zentrale Datenhaltung, eine automatisierte

Steuerung von Prozessen, der Produktion oder der Auswertung von Ergebnissen dienen.'” Die

Unterschiede ergeben sich aber aus der Herangehensweise (strategisch oder operativ), den

Funktionsumféngen oder ihrer Beschrinkung auf Teilbereiche. Wéhrend sich das EMM viele

Ansitze fiir das Marketing einverleibt, ist hier speziell dem Marketing Resource Management

noch einmal Aufmerksamkeit zu zollen, weil nur dieses unter einem fundierten generischen

und methodischen Blickwinkel wiederum eine Klammer um EMM ziehen mdchte. Den jewei-

ligen Einsatzzweck bestimmt die organisationale Reife der Abteilung. So ist das MRM dann

dem EMM vorzuziehen, wenn es dort erst einer organisationstechnischen Weiterentwicklung

19 Vgl. Kampffmeyer (2003:90ff)
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Vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:197)

195 vgl. Hessler/Gértz (2008:5ff), Gronau (2004:4)
1% ygl. erneut Gronau (2004:3)

17 Vgl. Kobrin (2010:18ff)

1% Eigene Darstellung

19 Vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:203)
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mit groBerer Reichweite bedarf. Hier wiirde die prozessuale und informationstechnische
Komponente des EMM die Abteilung iiberfordern. Sind jedoch intelligente etablierte Ab-
laufstrukturen bereits tragféhig, kann das EMM hier direkt operativ ansetzen und Abldufe

sowie Prozesse sinnvoll automatisieren.'”

3.2.3 Struktur und Elemente

In diesem Kapitel werden die Elemente eines ganzheitlichen EMM-Systems dargestellt, wo-

nach sie in den darauffolgenden Kapiteln einzeln untersucht werden.

Wiederholend kann festgehalten werden, dass das Enterprise Marketing Management ver-
schiedene lokalproblemorientierte Themen des Marketings wie das Marketing Performance
Management, das Marketing Operations Management oder das Kampagnenmanagement ver-
eint und dabei weit mehr als die Summe seiner Einzelteile darstellt. Es &hnelt bereichsiiber-
greifenden Ansétzen wie dem Enterprise Ressource Planning oder dem Business Performance
Management und geht noch einen Schritt weiter, hin zu einer vollstindigen Verzahnung ver-
schiedenster Aspekte dieser Ansétze.'” Nach einer genauen Untersuchung der Bestandteile im
schwer vergleichbaren Angebot des bestehenden Marktes ist festzustellen, dass das Enterprise

Marketing Management gewisse Pole bildet, denen oft bekannte, aber bislang héufig isolierte

Aspekte anhaften.
— Marketing Resource Management — Asset Management
—  Strategic and Marketing Planning — Data Integration

—  Financial Management — Information Storage
—  Marketing Reporting . ‘ —  Marketing Resource Management
—  Customer Analytics

— Campaign Management

—  Personalization
—  Channel Management

— Interaction Management

Abbildung 5: Typische EMM Aspekte'”?

17 Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:71ff)
17! vgl. erneut Collins, zitiert nach: Link, in: Bernecker/Pepels (2009:179ff)

'72 Eigene Darstellung, in inhaltlicher Anlehnung an Marjot (2006), http://www.destinationcrm.com/Articles/
Web-Exclusives/Viewpoints/Unlock-CRM-Potential-with-Enterprise-Marketing-Management-47498.aspx.
Abruf: 25.01.2012
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Die drei Kernbereiche, die dieser Grafik entspringen, sehen auch Jansen und Riemersma'” auf
der Suche nach Systemen (unabhéngig von ihrer Betitelung) dhnlich gegeben, welche in Kor-
relation die Marketingwelt in ihrer Gesamtheit verstehen sollen. Demnach verfiigen Systeme
zu 94% iiber Planungs- und Managementfunktionen (erster Pol), zu 90% iiber eine Ressour-
cenverwaltung'™ (1. + 2. Pol) und zu 83% iiber Publishingfunktionen (3. Pol). Diesen Polen
unterliegen zwar gewisse Anziehungskrifte fiir Aspekte, die aber nun unter dem Dach von
EMM vielmehr ineinander greifen wollen. Auch Gartner'”, weltweit fiithrendes IT-
Forschungs- und -Beratungszentrum, legt dem EMM-Ansatz gleichermaBen die Angelpunkte
der effizienten Verbesserung der Marketing-Performance, der Ressourcenplanung und der
operativen Umsetzung kundenzentrierter Strategien zugrunde. Es kristallisieren sich also un-
ter Einbeziehung jener Pole und der umfangreichen Priifung von Quellen in Theorie und Pra-
xis drei Ebenen mit Hauptschwerpunkten heraus, die als Gegenstand weiterer Ausfithrungen

in diesem Werk gelten sollen und im Folgekapitel ausfiihrlich beschrieben werden:'”

1. Prozesssteuerung und Analyse: Makroebene, auf der die Prozessdefinition sowie die Pla-
nung und Steuerung von Workflow-Prozessen anhand festgelegter Zielsetzungen organi-

siert und analysiert werden kann

2. Inhaltsverwaltung: Inhaltliche Ebene, mit der medienneutralen Verwaltung von Informa-

tionsressourcen durch Architekturen des Marketing Information Managements

3. Kommunikation und Produktion: Operative Ebene, auf der die Marketingkommunikation

sowie die kreativen Bereiche der Werbung und die Medienausgabe abgewickelt werden

In frithen Entwicklungsstufen beanspruchte das Kundenbeziehungsmanagement eine weitere
Ebene.'” Eine ausgereifte CRM-Architektur steht auch heute noch bei vielen Herstellern im
Mittelpunkt des Ansatzes, ldsst sich aber unter dem Licht der jungen Forschung nicht mehr
einem der drei genannten Schwerpunkte zuordnen, da es nicht an den Tiiren einzelner Abtei-
lungen endet, sondern als unternehmensiibergreifende Ausrichtung zu verstehen ist.'” Die
Bedienung dieser Ebenen, die keine in sich getrennten Arbeitspakete mehr darstellen, sondern

miteinander verzahnt werden sollen, wird durch ein entsprechendes Portfolio an Anwen-

17 Vgl. Jansen/Riemersma (2008:251)

1" Anmerkung: Die Ressourcenverwaltung wird vom Autor fiir die Verwaltung von Informationen und Inhalten
nach deutschem Gebrauch verwendet. International kann sie auch die Steuerung von Produktionsfaktoren be-
deuten. Fiir diesen Grenzfall ist sie in Abbildung 5 zwei Polen zugewandt.

175 Vgl. erneut Collins/Sarner (2010), http://www.gartner.com/technology/media-products/reprints/aprimo/
vol3/articlel/articlel.html. Abruf: 05.11.2011

176 ygl. erncut Interview Apenberg (2012), Collins, zitiert nach: Link, in: Bernecker/Pepels (2009:1791f), erneut
Interview Link (2012), erneut Contentserv (2011:7ff)

177 Vgl. erneut Unica (2003), http://www.inst-informatica.pt/servicos/informacao-e-documentacao/biblioteca-
digital/areas-aplicacionais/crm/EMM_ whitepaper.pdf. Abruf:16.11.2011

'8 Vgl erneut Interview Link (2012), erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
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dungssystemen realisiert, in dessen Zusammensetzung zwar Anbieter unterschiedliche
Schwerpunkte in der Gewichtung der Ebenen setzen (was zu unterschiedlichen Programm-
konstellationen fiihrt), es aber aufgrund der Integration einer {iblichen Schnittmenge an Mar-
keting-Komponenten zu einem EMM-System machen. Eine Auswahliibersicht iiber die in der
Praxis héufig angetroffenen Bestandteile gibt die folgende Tabelle, welche sich an die Con-
tent Related Technologien und die im ISCM-Markt {iblichen sowie hdufig dem EMM-Markt
zugeschriebenen Anwendungen anlehnt, die mittels EMM ineinandergreifen sollen.

Mogliche Komponenten eines Beschreibung

EMM-Systems

Product Information Management (PIM)  PIM-Systeme strukturieren und verwalten auf zentralen
Plattformen wichtige produkt- und marketingrelevante
Daten (z. B. Stammdaten).'”

Media Asset Management (MAM) MAM-Systeme organisieren die Verwaltung von Medi-
enobjekten und die Entwicklung digitaler Giiter entlang
der Wertschopfungskette.'*

Desktop Publishing (DTP) Grafische Layout- und Publikationsprogramme

Database Publishing (DBP) Automatische datenbankgestiitzte Publikationen

Document Management System (DMS) Systeme zur Erfassung, Archivierung, Verwaltung und
Weiterleitung von Dokumenten.'®!

Master Data Management (MDM) Sammelbegriff fiir die zentrale Speicherung von
Stammdaten mit einer Verteilung in verschiedene Ziel-
systeme.'*

Product Data Management (PDM) Systeme zur Speicherung, Verwaltung und Bereitstel-

lung von produkt- und fertigungsrelevanten Daten und
Dokumenten.'®

Business Process Management System Workflowtool fiir die Optimierung und Organisation
(BPMS) von kommunikativen Prozessen wie z. B. ein Print
Production Management (PPM).'*

17 Vgl. erneut Koetter (2009:5ff)

18 vgl. ebd. (2010:7), Bruns/Meyer-Wegener (2005:436)
81 ygl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:211)

'8 ygl. Appelfeller/Buchholz (2006:43)

'8 Vgl. Herrmann (2010:197)

1% vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:210)
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Medien-Logistik-Systeme

Weitere Systeme mit logistischen Workflowfunktionen

zur Beschaffung und Verteilung von Content.'®

Enterprise Content Management System
(ECMS)

Technologie, welche die Funktionen aus dem DMS,
BPMS und CMS integriert fiir die unternechmensweite

Verwaltung von Content.'*

Content Management Systeme (CMS)

Systeme mit unterschiedlichen Verwaltungsfunktionen
fir Medien- und Content-Arten, die héufig auf ein
MAM-System aufsetzen.'

(Web) Content Management System
(WCMS)

Auspriagung der CMS zur Verwaltung und Administra-
tion von Webinhalten.'®

Portal-Systeme

Systeme zur kollaborativen Pflege von Internetprésen-
zen (wie bei WCMS) plus der Steuerungsfunktionen
eines kommunikativen Workflows.'®

Translation Management System (TMS)

Systeme fiir die datenbankgestiitzte Ubersetzung von
Inhalten in Fremdsprachen.'”

Customer Relationship Management
(CRM)

Zusammenfiihrung kundenbezogener Informationen.'”'

Brand Management (BMM)

Systeme zur Unterstiitzung sémtlicher Marketingaktivi-
titen und der Markensteuerung.'”

Tabelle 2: Elemente eines EMM-Systems'”

Die Leistung, die mit dem Einkauf eines EMM vom Kunden erwartet werden darf, umfasst

entweder nur eine Vernetzung der in Tabelle 2 genannten einzelnen Technologien und The-

menwelten oder zusétzlich auch die Bereitstellung dieser Technologien selbst in unterschied-

lichen Umfdngen. Durch Freischaltung von Lizenzen konnen daraus ausgewéhlte Modulteile

genutzt, zugekauft und miteinander kombiniert und im Idealfall als Gesamtpaket angewendet

183 ygl. ebd. (2007:210)

1% vgl. ebd. (2007:211), erneut Riggert (2009:5)

187 Vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:211)

"% Vgl. ebd. (2007:211)
18 vgl. ebd. (2007:210ff)
19 vgl. ebd. (2007:217)
P1vgl. Wolf (2009:6)

12 Vgl. Lehmann, in: WERK II (2012), http://www.publishing-report.com/online-magazin/workbooks/
2006_2007/07_048_VVA_Brandmanagement.php. Abruf: 02.12.2011

1% Eigene Darstellung
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werden.'”*

Auf der Suche nach einer Mindestanforderung (bezogen auf die oben genannte
Schnittmenge von verschiedenartig geschniirten Paketen), die man dem EMM zuweisen
mochte, trifft man lediglich auf eine in der Praxis gingige Zusammenstellung von Klassikern,
deren Grenzen zueinander flieBend sind (vergleiche Master Data Management, Produkt Data
Management und Product Information Management). Es stellt sich also vielmehr die Frage,
welche Funktionen hinter den einzelnen Anwendungen liegen, fiir die es eine Mindestanfor-
derung geben muss. In der Regel sollten Anwendungen mit intelligenter Kundenorientierung
Daten importieren, sammeln, aufbereiten und pflegen konnen, den Regelkreislauf unterstiit-
zen, vereinfachen und messbar machen sowie darin die Bedienung und Ausgabe verschiede-
ner Medienarten erlauben." Dies spiegelt die drei oben genannten Ebenen wieder und wird
auch in einer aktuellen Studie iiber den Bedeutungsgehalt von Softwarefunktionalititen in

einer Informationslieferkette im Bereich der Marketingkommunikation gespiegelt:

Daten-/Dokumentenarchivierung 60,0%
Stammdateniibernahme

Publishing ins Web

58,5%

41,5%
Kostenbewertung/Controlling 6,9%
Steuerung der Werbemittelprod. 35,4%
Web-to-print 3%
Kennzahlen / Transparenz

Webbasiertes Editing

Brandmanagement

Sonstiges

Abbildung 6: Perspektiven von Softwarefunktionalititen’®

Ein EMM-System ist also die interdisziplindre Verkniipfung von Funktionen, welche die
Ebenen Inhaltsverwaltung, Prozesssteuerung und Kommunikation bedienen. Jede Funktion,
die diese Mindestanforderung sogar noch iibersteigt, ist dem EMM insofern zutréglich, als
dass sie eine Addition in diesem darstellt oder wiederum nur ein weiteres Mal dessen Summe
bestdtigt. Der Mix aus Funktionen stellt dabei den grofftmoglichen Nutzen jeder Einzelfunk-

tion heraus. Collins und Sarner"’ unterstreichen dies und beantworten die Frage, mit welchen

1% Vgl. erneut Aprimo (2008), http://www.aprimo.com/company/news/news092208.pdf?LangType =1031&.
Abruf: 15.03.2012

193 ygl. erncut Interview Thaler (2011)
1% Anmerkung: Von Kunden bewertet. Vgl. erneut Thaler/Schmid (2010), http://www.hdm-
stuttgart.de/thaler/downloadbereich/Ergebnisse . MSC.pdf. Abruf: 16.03.2012

17Vl erneut Collins/Sarner (2010), http:/www.gartner.com/technology/mediaproducts/reprints/aprimo/
vol3/articlel/articlel.html. Abruf: 02.12.2011
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Eigenschaften ein ganzheitliches Enterprise Marketing Management System aufwarten muss,
iiber die bei Gartner der Bewertung von Anbietern zugrunde gelegten Kriterien. Hierbei ist
weniger von Bedeutung, welchen Schwerpunkten ein EMM-System zugewandt ist. Von
Wichtigkeit ist vielmehr der Ubergang einer Reihe integrierter Module zu hoch konfigurierba-
ren Funktionalitdtskomponenten, die auf einer serviceorientierten Architektur stehen und ein
individuelles Datenmodell fiir das Marketing sowie diverse analytische und unterstiitzende
Werkzeuge vorzuhalten fahig sind.

3.3 Systemlandschaften des EMM

3.3.1 Prozesssteuerung und Analyse

Erster Hauptschwerpunkt kommt dem Management und damit der schlanken Planung, Gestal-
tung und Einhaltung von Prozessen entlang des Marketing-Workflows zu. Zentral ist hierbei,
mittels systemgestiitzter Automatisierung eine erheblich hohere Effizienz in die bislang héu-
fig manuell ausgeldsten Prozesse zu bringen, nachdem diese auf strategischer Ebene reorgani-
siert wurden. Umgesetzt wird das durch Workflow-Management-Tools in den EMM-
Anwendungen, welche die Definition, Planung, Simulation, Koordination, Lésung, Uberwa-
chung und Budgetierung aller Marketingpléne, Marketingaktivitdten, Aktionen der Werbung
und PR-Strategien sowie Aktivitidten des Vertriebs ermdglichen. Es konnen damit nicht nur
Abldufe um ein Vielfaches vereinfacht werden, sondern dies erlaubt auch deren grafische
Sichtbarmachung hinsichtlich der Einhaltung von Zeitplanen, Budgets und Planungsvorga-
ben.'”® Ziel ist es demnach, Prozesse im Workflow so zu vereinfachen und ihre Koordination
zu mechanisieren sowie alle Beteiligten in die operative Routine miteinzubinden, dass mit
einem EMM-System viele manuelle Wege gegen automatische Abfolgen ersetzt werden. Die-
ser hohe Grad an Automatisierung strukturiert die Bereiche, in denen bislang doppelte Wege,
unklare Zusténdigkeiten und undurchschaubare Zeithorizonte zu Lasten der Dynamik gingen.
Sowohl fixe technische Prozesse in hochkomplexen Umgebungen als auch die variable Pla-
nung von Ressourcen vor jeder Kampagne werden in Teilschritte gegliedert und in einer iiber-
zeugenden Projektstruktur im System abgebildet, bevor sie dort eben jener vollautomatischen

Koordination und Kontrolle unterliegen.'”

Konkret bedeutet das: Mit der systemgestiitzten
Planung und Bewachung von Arbeitsabldufen werden die schrittweise anfallenden Aufgaben
im Umgang mit Ressourcen (z. B. aus der Inhaltsverwaltung, vgl. Folgekapitel) wie Erstel-
lung, Freigaben, Korrekturen und Abstimmungsprozesse innerhalb von Publikationen nach

vorgegebenen Regelwerken ausgelost und gemanagt. Diese festgelegten Strukturen lassen

1% Vgl. erneut Unica (2003), http://www.inst-informatica.pt/servicos/informacao-e-documentacao/biblioteca-
digital/areas-aplicacionais/crm/EMM_ whitepaper.pdf. Abruf:16.11.2011

19 Vgl. erneut Contentserv (2011:8ff)
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dennoch Raum fiir viele individuelle Konfigurationen bei Kampagnenplanungen. Alle Betei-
ligten wie einzelne Mitarbeiter, ganze Abteilungen, Teams, Handler und Kreativagenturen,
die mit Zustindigkeiten verkniipft wurden (wer hat was wann und wo zu tun?), erhalten da-
nach orts- und zeitabhingige Einflussnahme auf die Prozesse fiir ihre jeweiligen Aufgabenbe-
reiche iiber Startimpulse, Informationen und Bearbeitungsrechte am Material fiir die Erledi-
gung dieser Jobs. Parallel dazu wird deren Abarbeitung mit Echtzeiteinblicken in den Leis-
tungsstatus transparent und fiir alle sichtbar gemacht.” Werden Aufgaben nicht innerhalb der
zeitlichen Vorgaben erledigt, sind Stolpersteine klar auszumachen und es kénnen gezielt Ver-
antwortliche gefunden werden. So kdnnen aufgestellte Ziele viel einfacher auf ihre Einhaltung
iiberpriift werden. Mit den vielfiltigen Moglichkeiten des Prozessmanagements treten bei
vielen Herstellern nun gerade deshalb auch immer mehr analytische Instrumente stark in den
Vordergrund, um die Messbarkeit von Kampagnen und des Kundenverhaltens darin innerhalb
eines umfassenden Berichtswesens abzubilden. Mit diesen starken Visualisierungswerkzeu-
gen konnen aber nicht nur die Interaktionsverldufe der Kunden ermittelt werden, sondern auch
Extrapolationen iiber zukiinftige Erfolgserwartungen bei Aktionen des Marketings in Form
von Prognosen ausgefiihrt werden.”' Diese machtvollen Instrumente dienen somit auch der
schlanken und effizienten Gestaltung der alltdglichen Prozesse, weil sie Einsicht geben in die

Rentabilitdt und Nutzung von unterschiedlichen Kanédlen und Ressourcen.

Ein Beispiel soll die Vereinfachung der Abldufe darstellen. Abbildung 7 zeigt hierzu einen
alten Workflowausschnitt fiir manuelle Publikationen eines Industriebetriebes (vgl. oberer
Bereich). Dieser wird in einem EMM-System simplifiziert nachgebildet (vgl. unterer Be-
reich). Wéhrend im alten Workflow die Prozessbeteiligten Gegenstand des Ablaufschemas
sind, stehen bei der neuen Steuerung die Arbeitsprozesse im Mittelpunkt, mit denen iiber ein
Rollenmanagement alle Beteiligten automatisch eingebunden werden. So wird verdeutlicht,
dass auch tiber diesen Ausschnitt hinaus alle Prozesse Transparenz und Vereinfachung erfah-

ren und in einer klaren Struktur fiir effizientere Abldufe sorgen.

(Anmerkung zur Grafik: Das Ablaufschema fiir eine manuelle Publikation unterstellt jeweils
nur eine Korrekturschleife, wohingegen in der Praxis durchaus mehrere Korrekturldufe gingig
sind, was die Komplexitit des alten Charts nur noch weiter erhdhen wiirde. Die Korrekturstel-
le kann auch auf einen externen Dienstleister oder den intern verantwortlichen Produktmana-

ger entfallen.)

20 y/gl. erneut Contentserv (2011:16ff)

2! vgl. Unica (2012b), http://www.unica.com/germany/marketing-management-analyse.htm. Abruf:
23.02.2012)
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3.3.2 Inhaltsverwaltung

Den zweiten zentralen Hauptschwerpunkt bildet die Inhaltsverwaltung. Hierbei stehen die
Informationsressourcen des produzierenden oder handeltreibenden Unternehmens im Mittel-
punkt, die einheitlich und strukturiert verwaltet werden sollen. Die Fragmentierung der Con-
tent-Systeme hat eigene Systeme fiir die Inhaltstypen der Kommunikation hervorgebracht
(vgl. Kap. 2.1.1). Da Warenwirtschaftssysteme aus vorgelagerten Stufen des Workflows zwar
Stammdaten zu den Produkten vorhalten, diese jedoch nicht ausreichend sind fiir eine Ver-
wendung in den Prozesswelten des Marketings, bedient man eine zweite Kategorie von Da-
tenbanken parallel dazu, die allen Anforderungen einer mediengerechten Aufbereitung Rech-
nung tragen und speziell die Daten zu Marketingzwecken vorhalten sollen.”” Diese Daten mit
Informationscharakter werden unabhéngig und medienneutral gehalten, so dass sie anschlie-
Bend in die verschiedensten Informationskanéle distribuiert werden kdnnen. Sie werden in der
hier dargestellten Inhaltsverwaltung in mindestens drei Gruppen mit unterschiedlicher Gene-
sis eingeteilt. Die erste Gruppe der Datenhaltung beinhaltet simtliche produktrelevanten Da-
ten. Hierzu gehdren Stammdaten, Produktinformationen, Texte und Ubersetzungen. Die zwei-
te Gruppe verwaltet Informationen in Form von sogenannten Media Assets, eine Form von
Content mit multimedialen Informationsobjekten.”” Hierzu gehdren Logos, Grafiken, Bilder

und audiovisuelle Inhalte.*”

Die Verwaltung von Kunden- oder Handlerdaten und -profilen
mit einem angeschlossenen System des Customer Relationship Managements bildet die dritte
Gruppe. Ein wesentliches Merkmal einer EMM-Suite ist es, dass alle Daten in der Inhaltsver-
waltung unabhéngig von deren Herkunft (also deren Gruppenzugehdrigkeit) durch eine ein-
heitliche Oberfliche abgebildet werden und so Stammdaten mit Bildern und Kundendaten
sehr einfach aus den Einzelsystemen zusammengetragen werden konnen.”” Es konnen dort
Daten importiert, gesammelt, aufbereitet und gepflegt werden. Unterstiitzt wird das durch die
Trennung von Struktur und Inhalt. Diese geordnete Anordnung ermdglicht eine Reihe von
intelligenten Funktionen wie Filter- und Suchroutinen sowie Klassifizierungsmoglichkeiten,
ein Versionsmanagement, die einfache Pflege von Daten (einmal &ndern — in jedem Kanal
aktualisiert), Import- und Exportfunktionen in andere Systeme sowie Verschlagwortungs- und

Vererbungsfunktionen.””

Die folgende Abbildung zeigt am Beispiel der Webseite eines Unternehmens, welche Inhalts-
typen oder Ressourcen allein beim Onlineauftritt adressiert werden:

23 Vgl. erneut Interview Thaler (2011)

204 Vgl. erneut Kampftmeyer (2004), http://www.project-consult.net/Files’ ECM_Keynote Kampffmeyer.pdf.
Abruf: 06.12.2011

205 Vgl. erneut Koetter (2010:7), erneut Koetter (2009:1ff)
206 Vgl. erneut Interview Link (2012)
207 Vgl. erneut Contentserv (2011:10)
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Gruppe 1

Produktdaten
(z. B. Stammdaten, Texte)

Gruppe 2:

Assets und Teaser
(z. B. Bilder, Logos, etc., z.B.
mit Applikation dahinter)

Gruppe 3:

Profildaten
(z. B. Hdndlerkontakt)

Abbildung 8: Inhaltstypen am Beispiel einer Webseite™

3.3.3 Kommunikation und Produktion

Neben der Prozesssteuerung und der Inhaltsverwaltung bildet die Kommunikation den dritten
Hauptschwerpunkt im Bunde, hinter dem sich die crossmediale Medienausgabe verbirgt und
der von anderen Herstellern auch oft als die Ebene des Kampagnenmanagements bezeichnet
wird.”” Auf Basis des in Kapitel 3.3.2 vorgestellten Datenmanagements erfolgt nun das Kapi-
tel der Medienerstellung (Produktion) mittels unterschiedlicher Werkzeuge, in dem die zuvor
fiir die Ausgabe optimierten Daten nun in die einzelnen Kanile ausgeleitet werden.”"® Die
EMM-Umgebung unterstiitzt hier bei der Gestaltung und damit bei der crossmedialen An-
steuerung und Befiillung unterschiedlichster Medienkanéle und Zielgruppenansprachen. Da-
bei kommen — je nach Medium — verschiedene Systeme zum Einsatz, die als Interface zwi-
schen dem Content und dem Kommunikationsmittel auftreten. So gibt es Publikationsmana-
ger und Database-Publishing-Tools flir Printprodukte, Content Management Systeme und
Web-to-Print-Tools fiir Webseiten oder E-Shops sowie das Mailing- oder Newsletterma-
nagement fiir die personalisierte Ansprache via Infopost. Hier trifft man oft Mediapools an,
sogenannte Brand Management Portale flir externe Anspruchsgruppen. Diese dienen der Be-
reitstellung und individuellen Werbemittelproduktion fiir beispielsweise Héandler in einem
klassischen B2B-Geschift, die ihre Handelsunterlagen nach eigenen Vorstellungen mit dem

zentralen Content einer Inhaltsverwaltung entwerfen und in Auftrag geben konnen.

208 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Festool (2012a), www.festool.de. Abruf: 23.02.2012, Festool (2012b),
http://www.festool.de/Haendler/Seiten/Haendlersuche.aspx. Abruf: 23.02.2012

209 Vgl. erneut Interview Kunert (2012)
210ygl. erneut Contentserv (2011:10)
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Content Interface

Mobile

|I

Abbildung 9: Outputfunktionen™’

3.3.4 Infrastrukturen

Die Einrichtung eines EMM-Systems setzt gewisse Infrastrukturen voraus, die sich insbeson-
dere in den Architekturen des Hard- und Softwarebereiches unterscheiden kénnen. Im Regel-
fall erfordert die Einrichtung einer EMM-Umgebung aber folgende Punkte:*'*

e Systemsoftware (z. B. Lizenzen, Schnittstellen)

e Einrichtungen zur digitalen Kommunikation

e Hardware (z. B. Datenbanken und -wege, Server)

e Reporting (Sichtbarmachung von Erfolgen)

e Organisatorische Strukturen und Regelwerke (z. B. Freigaben)

e Personelle Infrastruktur

Systemebene

Systemserver

Webserver

Fileserver

Abbildung 10: Systeminfrastruktur’”

Abbildung 10 verdeutlicht die technischen Hintergriinde einer webbasierten EMM-Plattform
auf Systemebene beispielhaft. Dabei dient ein Linux-basierter Systemserver als Systemumge-

bung. In diesem befindet sich das Herzstiick in Form eines Apache Webservers, in dem die

2 Eigene Darstellung
12 ygl. erneut Heinrich/Stelzer (2009:28), erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
3 Eigene Darstellung
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eigentliche Installation des gewihlten Systemanbieters und die Freischaltung von Lizenzen
eingerichtet werden und der als zentrale Schnittstelle fungiert, in dem er mit den Ressourcen
einer Datenbank und einem Fileserver kommuniziert (vgl. Abb. 10, schwarze Pfeile), demzu-
folge Daten ausliest und wieder hineinschreibt. Wahrend die Datenbank Texte, Referenzen
und weitere Inhalte enthilt, sind im Fileserver Bilder, Audio- und Videoelemente zuhause. Je
nach Umfang wire hierfiir auch der Systemserver zu splitten. Datenbank und Fileserver wiren
dann in jeweils eigene Systemumgebungen zu stellen (vgl. Abb. 10, gestrichelte Pfeile).

Als Uberleitung in den Prozess der Systemauswahl ist noch die lizenzrechtliche Frage zu be-
antworten. Wie bereits dargestellt konnen Modulteile und Softwarekomponenten nach Belie-
ben miteinander kombiniert und durch Freischaltung von Lizenzen angewendet werden (vgl.
Kap. 3.2.3). Von Bedeutung in der Gestaltung von Infrastrukturen ist jedoch dariiber hinaus
die Entscheidung, ob die Software eingekauft oder gemietet werden soll. Ist geniigend Kapital
vorhanden ist es wahrscheinlich, dass ein Unternechmen den Kauf anstrebt. Insbesondere aber
Jungunternehmen mit wenig Kapital nutzen vermehrt letztere Variante und setzen auf giinsti-
ge und flexibel einsetzbare Mietsoftware, sogenannte SaaS-Ldsungen (Software as a Ser-
vice)."* Ebenfalls sind Leasingvertriage iiblich, um bei Bedarf die Software nach Ablauf der
Leasingdauer in den Eigenbedarf iiberfithren zu konnen. Hier werden in der Regel die zuvor
dargestellten Hardwarekomponenten zuerst nicht im Unternehmen selbst eingerichtet, sondern

verbleiben beim Integrator oder einem anderen Dienstleister.

3.4 Prozess der Systemauswahl

Die Auswahl einer geeigneten Software gestaltet sich aufgrund mannigfaltiger Bewertungs-
kriterien, dem hohen Kostenfaktor und hierarchischer Gruppenentscheidungen oft als mithsam
und schwierig. Es miissen mehrere Herausforderungen gleichzeitig bewdltigt werden, die an
dieser Stelle adressiert werden sollen. Die Beteiligten eines EMM-Projektes miissen dabei

vorab benannt werden:*'®

e Kunde: Hat die Motivation, Kosten und Zeit einzusparen sowie eine hohe Datenqualitt
und -aktualitdt sicherzustellen

e Externe Berater: Helfen den Kunden dabei ihre IT-Landschaften zu gestalten

e Softwareanbieter: Teilweise oder ganzheitliche Abdeckung von Softwareldsungen durch
Technologieangebote

o Integratoren: Bieten Dienstleistungen zur Implementierung, Anpassung und Verkniipfung
von Technologien beim Kunden

214 vgl. Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/content/news/jung

unternehmen-wollen-software-mieten;73442. Abruf: 12.03.2012
215 ygl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:13ff)
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Folgende Hauptkriterien dienen iiblicherweise dem Kunden im vielschichtigen Auswahlpro-

zess einer Software fiir den beschriebenen Einsatzzweck:*'®

e Kosten

e Leistung

e Benutzerfreundlichkeit

e Datensicherheit

o Schnittstellenkompatibilitat
e Kosteneinsparungen

e Zeitspanne der Einfiihrung

e Eigenleistung des Kunden

Doch der Auswahlprozess stellt mehrere Parteien einander gegeniiber, die diametrale und
damit vollig unterschiedliche Interessen verfolgen (vgl. Abb. 11). In der Praxis treten deshalb
oft bereits schon zu Beginn der Systemimplementierung ungeahnte Konfliktfelder zwischen
den Kundenkomitees und Anbietern auf, weil eine mangelnde Ehrlichkeit und fehlende
Transparenz in den unterschiedlichen Interessenslagen keinerlei Konsens erlauben. Vorstel-
lungen iiber knappe Budgets auf der Nachfrageseite treffen auf schongeschminkte Kalkulatio-

nen mit Gewinnerwartungen seitens der Anbieter.?”

Fachbereich (Marketing)

IT-Verantwortliche Consultant

Einkauf (und GL) Nachfrageseite Anbieterseite  Integrator

Softwarehersteller

Projektleiter
A B, C

Vertrieb

Abbildung 11: EMM-Auswahlbeteiligte®"

Dies fiihrt zu speziellen Stolpersteinen im Bereich des Marketings und darin der Anwen-

dungsgestaltung von EMM, die allen Beteiligten eine besondere Sensibilitit abverlangt:*'

e Anforderungen sind unscharf definiert
e viele Bereiche sollen vereint werden
e unklare bzw. unterschiedliche Begriffsverwendung

e unterschiedliche Wissensstinde

216 ygl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:32ff)

27 Vgl. Lucas-Niille, in: Kahyaoglu/Lucas-Niille (2011b:16ff)

218 Bigene Darstellung, in inhaltlicher Anlehnung an erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
219 Vgl. Gerber (2011:43), erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (201 1a:32ff)
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e Zeitfenster fiir die Implementierung oft nicht ausreichend

e fehlende Zeitfenster fiir Feinanpassungen

e Kundenseitig unterschitzte Komplexitét der IT-Architekturen

o fehlende Bereitschaft des Kunden fiir Mehraufwinde aufzukommen

e Kostenexplosion fiihrt oft zum Abbruch des Projekts

Diese politischen Kriterien sollten Beachtung finden, da sie im Zusammenhang mit der ei-
gentlichen Projektumsetzung erhebliche Auswirkungen auf dessen Endergebnis haben wer-
den.” So bewerten Kunden den Grad der Erfiillung ihrer gestellten Anforderungen gegeniiber

der tatsdchlichen Erfiillung durch den Anbieter zu haufig noch als unzureichend.”

In einem jungdynamischen Losungsangebot (wie dem hier zugrunde gelegten), in dem sich
bislang noch keine echten Standards gebildet haben, werden zudem unterschiedliche Schwer-
punkte auf der Anbieterseite gesetzt, so dass es den Angeboten noch an Vergleichbarkeit
fehlt. In der Praxis werden oft die eigenen Bediirfnisse auf der Nachfrageseite nicht richtig
erkannt, was es noch schwieriger macht, fiir undefinierte Profile eine Losung zu finden. Ein
unabhéngiger Berater und auch viele freie Implementierungspartner kénnen jedoch in diesem
Dilemma Abhilfe schaffen. Mit einer hohen Methoden- und Moderationskompetenz ist es ihre
Aufgabe, die einzelnen Bereiche und Thematiken inhaltlich und politisch unter einem einheit-
lichen Licht in die notwendigen Strukturen zu tberfiihren.””? Sie erkennen die Bediirfnisse
meist sehr schnell und prizise und decken ungenutzte Potenziale auf, Defizite also, die den
Kunden bis zu diesem Zeitpunkt noch gar nicht bewusst waren. Auch sind sie mit den Ange-
boten des Marktes vertraut und werden herstellerneutral beraten und den Kunden durch den

Systemauswahlprozess begleiten.”” In der Regel durchlduft dieser mehrere Phasen:

Entscheidung

Rahmenbedin- Kriterien Markt- Grob- Angebote | Angebote Prasentation
gungen u. Ziele | festlegenu. tbersicht auswahl einholen vergleichen | Workshops
definieren gewichten verschaffen | vornehmen

Abbildung 12: Phasen der Softwareauswahl”"

20 ygl. Howeroft/Light (2006:215ff)

21 Vgl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:32)
22vgl. ebd. (2011a:13)

23 Vgl. erneut Interview Moltz/Pognatz (2012)

24V gl. Buxmann/Diefenbach/Hess (2011:12)
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In einem Bereich wie dem Marketing, der bislang noch Beriihrungséngste mit technologi-
schen Revolutionen hatte, ist es die erkldarte Aufgabe beratender Instanzen und Projektmana-
ger wie Mediendienstleister, wihrend des gesamten Prozesses der Systemauswahl (sowie na-
tiirlich auch der Implementierung) die beteiligten Menschen ,,mitzunehmen®, sie zu integrie-
ren in die Umsetzung, zu liberzeugen und darin zu unterstiitzen, die gelebten Arbeitsweisen

umzustellen.”

Die Systemintegration, die sich als nédchste Stufe hinter den Auswahlprozess reiht, wird in
Kapitel 6 exemplarisch vorgestellt und soll an dieser Stelle noch nicht vorweggenommen

werden.

235 Vgl. erneut Lucas-Niille, in: VisAvis Economy (2010:37)
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4.1 Das 7-Achsen Modell

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln das Enterprise Marketing Management vorge-
stellt wurde, soll es nun in die Information Supply Chain eingebunden und dessen Zusam-
menhénge und Beziehungen iiber ein Beispielszenario aufgezeigt werden. Hierfiir wird es
erforderlich, zuerst die zu 16senden technischen Themenfelder zu betrachten, in die sich dann
spater in der Darstellung der Prozesskette verschiedene miteinander verzahnte EMM-

Anwendungen reihen.

In einem prozessualen Gesamtablauf zur Gestaltung der Information Supply Chain spiegeln
sich technologisch relevante Achsen. Abbildung 13 veranschaulicht hierzu sieben Bereiche,
welche fiir die Industrialisierung der Informationslieferkette wesentlich sind.

%,
— 7, %o,
. 0,); CN
“~\ Zentrale Produkt % %o -/7é
/ % 1,
/ verwaltung >
Ao ‘fb
/ Print- und
TouchPad
Publishing
Enterprise
| Search und Sprachen/
\ Datenaustausch, Lokalisierung

Customer-
Internet/ [ und Partner-
E-Commerce | Management s

Abbildung 13: Das 7-Achsen-Modell**®

Hieraus wird ersichtlich, dass diverse Handlungsfelder in Workflows und Schnittstellen ge-
staltet werden miissen, worin sich das Information Supply Chain Management verwirklicht.
Es finden sich zwei der Hauptanwendungsbereiche des Enterprise Marketing Management
wieder (vgl. Kap. 3.2.3), da die Achsen der Information Supply Chain auch die Verwaltung

von Daten (Produkt-, Medien- und Kundendaten) und die Kommunikationsausgabe (Print,

226 In Anlehnung an erneut LNC (2011:13ff)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_4, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Online, Mobile) beinhalten. Die dritte Ebene der Prozesssteuerung findet sich im gesamten
Management der Information Supply Chain wieder, ist gewissermaflien deren Kern und wird
daher wiederum in jeder technologischen Achse gespiegelt, deren Prozesse organisiert werden
sollen.

Hinter jedem Teilbereich stehen unzéhlige Insellosungen, welche die Bedienung des jeweili-
gen Bereiches iibernehmen. Am Beispiel der Medien- und Dokumentenverwaltung in Abbil-
dung 13 wird deutlich, dass diese Losungen von ebenso vielen Anbietern stammen, die wie-
derum von unterschiedlichsten Integratoren implementiert wurden. Erweitert man das nun auf
alle anderen Bereiche, werden die unkontrollierten Beziehungen deutlich, die hieraus im
Handling mit Informationen entstehen. Die Informationen legen unzahlige Wege zuriick. Es
konnen auf diese Weise keine durchgehenden Informationsfliisse entstehen.”” Die Theorie des
ISCM begegnet nun dieser Problematik und bringt die Achsen in Einklang und organisiert
einen ungehinderten Informationsfluss. Neben strategischen und ablauforganisatorischen Ent-
scheidungen tritt hier auf operativer Ebene das EMM mit dessen Handlungsspielrdumen in
Erscheinung.

ISCM

EMM

Abbildung 14: Handlungsspielraum des EMMs***

Mit seiner optimalen Verzahnung und Eingliederung der einzelnen Komponenten entlang
einer transparenten Wertschopfungskette kann eine harmonische Gestaltung der Information
Supply Chain erreicht und sichtbar gemacht werden.”” Das folgende Kapitel fithrt durch die
pragmatischen Konsequenzen und zeigt anhand eines Workflows auf, wie diese erreicht wer-
den.

27 Vgl. erneut LNC (2011:14)
8 Eigene Darstellung
2 Vgl. erneut Link, in: Bernecker/Pepels (2009:179)
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4.2 Darstellung der Prozesskette

Nachdem eine grafische Gesamtiibersicht (vgl. Abb. 15) und eine Einleitung in den beispiel-
haften Workflow einweisen, fithren die Kapitel 4.2.1-4.2.5 durch die einzelnen Stufen und
adressieren die verantwortlichen EMM-Anwendungen (vgl. Tabelle 2, S. 33ff), die jeweils
entweder der Prozess-, Inhalts- oder Kommunikationsebene (vgl. Kapitel 3.3.1-3.3.3) unter-

stellt und hier interdisziplindr verkniipft werden.

Die Information Supply Chain wird dabei in die vier Stufen Beschaffung, Modifikation, Pro-
duktion und Distribution unterteilt (vgl. Kap. 2.1.3).*° Diese bilden exakt den Content-
Lebenszyklus iiber die prozessuale Ebene mit den Phasen Creation, Management, Publishing

und Distribution ab.*!

Der dahinterliegende Marketing-Workflow wird in der klassisch-
operativen Informationslogistik iiber die Stufen Sammeln, Verbinden, Lagern, Anreichern,
Liefern und Distribuieren darauf iibertragen, welche notwendig sind, um aus Marketingmate-
rialien durch Wertschépfung fertige Kommunikationsmittel zur Produktprésentation zu er-

zeugen.”?

30 ygl. erneut LNC (2011:12)
31 Vgl. Maass/Stahl, in: Meckel/Schmid (2008:156)
232 Vgl. erneut Contentserv (2011:8)
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4.2.1 Workflow

Wie in Abbildung 15 unten ersichtlich, gibt es im EMM-House Anwendungen, die sich iiber
den gesamten ISCM-Workflow erstrecken und diesen strukturieren. Das sind die Tools der
Workflow-Organisation, welche die Planung, Steuerung und Uberwachung aller Prozess-
schritte liber sdmtliche Phasen hinweg {ibernehmen. Diese Werkzeuge werden der Ebene der
Prozesssteuerung und Analyse zugeordnet. Zwei ausgewihlte Werkzeuge werden daraus vor-

gestellt, die in der Praxis fast immer anzutreffen sind.
Workfloweditor

Hierunter fallen grafische Editoren, die sowohl Prozesse als auch Stationen im Workflow vi-
sualisieren und abbilden. Damit kénnen Prozesse iibersichtlich konfiguriert, die Projektver-
waltung eingerichtet und beispielsweise Aufgaben und Datenpools an Akteure der Kette ein-
malig oder vor jeder Kampagne neu zugewiesen werden. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) bedeutet
dies eine ausgereifte Kampagnenplanung, in der alle Abfolgen, Wege und Zeithorizonte ge-
plant und definiert werden, welche die Bereiche der Beschaffung, Modifikation, Produktion

und Distribution erforderlich machen.
Enactment Service (Ausfiihrung)

Herzstiick der Prozessautomation sind zustandsbasierte Ablaufmodelle, welche die zuvor iiber
die Editoren eingerichteten Prozesse koordinieren, alle Teilschritte einleiten und mittels Mo-
nitoring iiberwachen. In dieser horizontalen Integration zéhlen hauptséchlich die Einhaltung
von periodischen Jobs und deren Terminierung sowie die Abstimmung der dynamischen
Kommunikation zwischen den Akteuren zu deren Hauptaufgaben.”* Nachdem also im Bei-
spiel (vgl. Abb. 15) die Festlegung von Abldufen erfolgt ist, sorgt diese Workflow Engine
entlang aller horizontalen Folgestufen fiir die Koordination von Technik, Personal und Mate-
rial in der tdglichen Routine. Hier werden Kampagnen geplant, Jobs terminiert, Aufgaben

angestoflen und umgesetzt.

4.2.2 Beschaffung

In diesen Bereich fallen sdamtliche Applikationen, die mit der Beschaffung, Sammlung, Ver-
bindung und Lagerung von digitalen Informationen zusammenhingen. Diese EMM-
Komponenten haben zumeist Datenbanken integriert, die der Ebene der Inhaltsverwaltung
zugeordnet werden und die Akteure mit allen notwendigen inhaltlichen Rohstoffen versorgen,
die fiir die Erstellung von Kommunikationsmitteln notwendig werden. Welche Daten wann

und wohin geleitet werden miissen, regelt die Workfloworganisation des Vorkapitels.

34 vgl. erneut Contentserv (2011:16ff)
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Folgend werden fiinf Systeme beschrieben, welche iiblicherweise danach die Beschaffung von

speziellen marketingrelevanten Daten regulieren.
Enterprise Resource Planning (ERP)

Das EMM-House bietet Schnittstellen zu vorgelagerten datenliefernden Systemen anderer
Unternehmensbereiche an, aus denen neutrale Produktdaten entnommen und in Struktur und
Inhalte getrennt in die EMM-Welt iibernommen werden. Eines dieser Standardsoftwaresys-
teme ist das ERP, das geschéftsprozessunterstiitzend die Bereiche Finanzwesen, Logistik,
Produktion und Personalwesen bedient.” Da sich dieses zwar nur auf fertigungs- und ver-
sandrelevante Daten beschrénkt und nicht der hochgranularen Attributs-Verwaltung der dy-
namischen Medienvielfalt gerecht wird, ist es fiir den Einsatzzweck im Marketing ungeeignet.
Eine weitere Schnittstelle konnte durch die Anbindung an das ebenfalls fertigungsorientierte
Product Lifecycle Management (PLM) realisiert werden, das zwar der Strukturierung von
Entwicklungs- und Dokumentationsprozessen von Produkten dient, jedoch nicht deren Ver-
marktung beriicksichtigt. Aufgrund der Tatsache aber, dass in beiden Systemen (ERP und
PLM) die Produkte gewissermaflen ,,geboren werden, sind sie zumindest wertvolle Datenlie-
feranten fiir die weitere Verwendung innerhalb der Beschaffungsfunktion im ISCM-
Workflow.?* Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden wichtige produktrelevante Daten (zerlegt in
Struktur und Inhalt) von dort aus in das EMM-House iiberfiihrt.

Product Information Management (PIM)

Das Product Information Management bezeichnet im EMM integrierte Technologien und Da-
tenbanksysteme fiir das Ubernehmen, Verwalten und Anreichern von erweiterten Produktin-
formationen mit speziellen marketingrelevanten Informationen fiir die zentrale und granulare
Haltung und Archivierung von einheitlichen Daten.” Thm obliegt die Zusténdigkeit fiir alle
Informationen rund um das Produkt, iiber Stammdaten (Artikelidentifikationen, Bezeichnun-
gen, Packungsinformationen, Preise, Rabatte, etc.), technische Informationen (Datenblétter,
technische Zeichnungen, Texte, etc.) oder sogenannte dynamische Daten (Verfligbarkeiten,
Konfigurationen, etc.) in mehreren Sprachen.”® Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden hierin ge-
biindelte Produktinformationen beherbergt und fiir die Konsolidierung im néichsten Schritt
ohne erhebliche Ressourcenaufwinde bereitgehalten. In Abgrenzung zu den vielfach syno-
nym verwendeten Begriffen Master Data Management (MDM) und Product Data Manage-
ment (PDM) wire anzumerken, dass ersteres die unternechmensweite und damit {ibergeordnete
Speicherung von Daten iibernechmen mdochte. Letzteres findet bei der Haltung von entwick-
lungsrelevanten Produktdaten im Bereich der Fertigung Anwendung (vgl. Tabelle 2, S. 33ff).

23 ygl. erncut Gortz/Hesseler (2007:171f)

36 ygl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:11)
37 Vgl. Dirnhofer (2009:16ff)

238 Vgl. erneut Koetter (2009:1ff)
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Media Asset Management (MAM)

Das Media Asset Management, auch synonym Digital Asset Management (DAM), Media-
Warehouse oder Digital Media Management (DMM) genannt, bezeichnet die weiterentwi-
ckelte Form des Content Managements und umfasst die im EMM integrierten Technologien
und Datenbanksysteme zur Strukturierung, Archivierung und Verwaltung von heterogenen
Medieninformationsobjekten, sogenannten Media Assets.” Diese Media Assets stellen Ver-
mogenswerte dar und beinhalten mehrere Komponenten: Zum einen den verwertbaren Con-
tent in Form von digitalen Medien verschiedenster Typen wie Bilder, Logos, Grafiken oder
Rich-Media Inhalten wie Video- und Audiobausteine. Zum anderen beinhaltet es die unter-
schiedlichen Nutzungsrechte fiir die einzelnen Objekte. Neben den Funktionalititen der Bild-
und Medientypdatenbanken integriert ein Media Asset Management System drittens aber
auch strukturierte Metainformationen (beschreibende Informationen) iiber Formate, Farbréu-
me und Aufldsungen, Autorendaten, Urheberrechte und Verfallsdaten, welche einen inhaltli-
chen Zusammenhang herstellen. Sie machen den Content benutzbar und aus dem Medienin-
formationsobjekt ein wertbehaftetes Asset, welches kommerziell handelbar, greifbar und wie-

derverwendbar wird.>*

Als Variante des Content Managements (Vorldufer waren unter ande-
rem die Bildkatalog-Systeme) und zugleich Subsystem einer ECM-Landschaft, bedient das
Media Asset Management mit seinem starken Marketingkontext spezielle Anforderungen im
Umgang mit Medien und beschreibt letztlich die Entwicklung digitaler Giiter entlang der kre-

ativen Wertschopfungskette eines Unternehmens.*"!

Zu diesen Anforderungen gehdren bei-
spielsweise Verschlagwortung, Zugriffskontrolle, Workflow-Unterstiitzung, Versionsma-
nagement oder die Belieferung aller Ausgabekanéle.*” Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden
hierin Medienobjekte beherbergt und fiir die Konsolidierung im néchsten Schritt ohne erheb-
liche Ressourcenaufwinde bereitgehalten. Noch einmal stark vereinfacht wiederholt ist das
PIM gewissermaf3en fiir die textlastigen Inhalte zustindig und das MAM fiir Bilder, Videos

oder Grafiken.
(Web) Content Management System (WCMS/CMS) und Portal-Systeme

Als angepasstes System fiir die Verwaltung von Inhalten auf medienneutraler Basis kann das
Content Management System in manchen EMM-Systemen noch eine weitere Ausprigung
anbieten, die mit einem Web-Frontend (oder -Portal) speziell fiir die Erstellung und Pflege
von Webseiten in Erscheinung tritt.**

ponenten (PIM/MAM und CMS) zu erkennen, da sie jeweils fiir spezielle Beschaffungsfunk-

Hieran ist deutlich die Verzahnung der einzelnen Kom-

29 Vgl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:198ff), erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:15ff)

240 Vgl. erneut Kampftmeyer (2004), http://www.project-consult.net/Files’ ECM_Keynote Kampffmeyer.pdf.
Abruf: 06.12.2011, Konig (2004:13), erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:83ff)

1 ygl. erneut Koetter (2010:7), erneut Bruns/Meyer-Wegener (2005:436)
2 Vgl. erneut Kampffmeyer (2003:101ff)
3 ygl. erneut Kretzschmar, in: Schmitz (2007:210ff)
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tionen optimiert sind. Im Web-Umfeld dienen zwar auch die hochgranularen strukturierten
(und damit crossmedialen) Daten aus PIM und MAM der Beschaffung, aber daneben hilt das
CMS auch ganz eigene unstrukturierte Daten vor, die nicht in kleinste Bestandteile zerlegt
sind und fiir die jeweilige Websprache ausgerichtet sind.*** Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden
spezielle Inhalte fiir den Webauftritt in einem Portalsystem verwaltet und fiir die Konsolidie-

rung im ndchsten Schritt ohne erhebliche Ressourcenaufwinde bereitgehalten.
Customer Relationship Management (CRM)

Das EMM integriert auch Systeme aus der ganzheitlichen Unternehmensphilosophie des
Customer Relationship Managements. In der Beschaffung kommt dieser Datenbank-
anwendung die Aufgabe der Sammlung, Verwaltung und Anreicherung von Kundendaten und
Informationen iiber das Kundenverhalten zu.** Diese Systeme konnen sowohl in der Distribu-
tion Anwendung finden als auch vorneweg zur grundlegenden Ausrichtung von Kampagnen
hilfreich sein. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden hieraus Kundendaten fiir die Konsolidierung

in der Distribution ohne erhebliche Ressourcenaufwinde bereitgehalten.

4.2.3 Modifikation

Die Modifikation beschreibt erstens den Prozess der Editierung und Anreicherung der zuvor
gelagerten Informationen, um diese veredelt wieder in die Systeme zuriickzuschreiben. Hier-
unter fallen beispielsweise die Ubersetzung von Texten von und fiir PIM, das Hinzufiigen von
Marketingspezifika fiir PIM oder die Bearbeitung von Bildern von und fiir MAM. Der Modi-
fikation kommt hier eine permanente Funktion zu, weil sie das Eingangstor fiir Aktualisierun-
gen und Anderungen von Inhalten in den einzelnen Systemen bildet. Die Editierungsfunktio-
nen des EMM machen es danach méglich, dass alle Anderungen fiir alle Medien iibernommen
werden. Mit diesem Bezug wire die Modifikation der Ebene der Inhaltsverwaltung zuzu-

schreiben.

Zweitens findet in dieser Stufe die eigentliche Wertschdpfung im Sinne der Verwendung von
Inhalten statt, die nun in einem kreativen Erstellungsprozess in die verbindliche Form ge-
bracht werden miissen, bevor sie im nichsten Schritt fiir die jeweilige Ausgabe optimiert wer-
den. Das EMM bietet fiir diesen Bereich Anwendungen zur manuellen, automatischen oder
teilautomatischen Uberfiihrung von Daten an. Folgend werden die dazugehdrigen Publishing-
Gruppen beschrieben. In dieser Betrachtung wire die Modifikation der Ebene der Kommuni-

kation und Produktion zuzuordnen.

** Vgl. Contentserv (2012a), http://www.contentserv.com/Service-Download--1720.htm. Abruf: 29.02.2012
%5 vgl. Hippner/Hubrich (2011:17)
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Translation Management System (TMS)

In der Stufe der Modifikation integriert das EMM Ubersetzungsmanagementfunktionen, wo-
rin Texte aus dem Beschaffungssystem PIM ihre Lénder-Sprachenumsetzung finden. Im Bei-
spiel (vgl. Abb. 15) werden neue Sprachversionen erstellt und wieder in das Beschaffungssys-
tem zurilickgeschrieben.

Desktop Publishing Systeme (DTP)

Die Desktop Publishing Systeme sind Layout-Programme, die fiir das computergestiitzte Set-
zen von Dokumenten eingesetzt werden. Sie dienen der Aufbereitung und Formatierung von
Bildern, Grafiken und Texten aus den vorgelagerten Beschaffungssystemen und einer Platzie-
rung dieser Objekte im Gesamtdokument mittels einer Definition von Laufstrecken. Ein
EMM integriert diese Systeme, so dass eine einheitliche und vernetzte Oberfldche die Form-
gebung tiber die Zuweisung von Inhalten auf die kreativen Entwiirfe und Seitenvorlagen er-
laubt. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden hier kreative Schablonenentwiirfe erstellt, die der

automatischen Befiillung mit Inhalten im Database Publishing dienen sollen.
Database Publishing

EMM-Applikationen und Datenbankinterpreten des Database Publishing fiir Print und Online
orientieren sich sehr stark an Regelwerken, wohinter sich die automatische Befiillung von
Schablonen in Vorlagen mit Datenbankinhalten zur Generierung von Dokumenten verbirgt.
Trotz dieses hohen Automatisierungsgrades fallen diese integrierten Systeme unter die Modi-
fikation, weil sie dem Anwender stets Eingreifmdglichkeiten in den Entstehungsprozess las-
sen. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden an dieser Stelle die zuvor erstellten Schablonen

(Templates) automatisch mit Inhalten befiillt.
Publishing Manager

Hierin bietet das EMM-House unterschiedliche Frontend-Oberfldchen an, welche oftmals die
Funktionen des Desktop- und Database Publishings kanalspezifisch unter einheitlichen Ober-
flachen integrieren. Diese werden bendtigt, um den Export von Daten prézise in den jeweili-
gen Ausgabeformaten zu konkretisieren. Sowohl ein Print Production Management fiir den
Druck als auch Web-Portale fiir Online (z. B. innerhalb eines CMS-Systems) dienen der Er-
stellung, Pflege und der Schopfung von Medien per Drag and Drop.**® Damit ist die intuitiv
bedienbare Oberfldche beschrieben, mit der die Daten aus den Beschaffungssystemen geholt,
formatiert, gestaltet und den Leerrdumen der erstellten Schablonen, Templates oder Vorlagen
zugewiesen werden. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) managen die hierin angebotenen Applikatio-

nen den gesamten Erstellungsprozess, einschlieBlich manueller und automatisierter Schritte,

6 ygl. erneut Contentserv (2011:22ff)
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der noch immer von der Workfloworganisation horizontal koordiniert wird und im Monito-

ring sichtbar bleibt.

4.2.4 Produktion

In der Produktionsstufe werden die zuvor gestalteten Informationsstrome in Finishing-, Kor-
rektur- und Freigabeprozesse iiberfiihrt und mit der Ausleitung in die vorgesehenen Informa-
tionskanédle und den darunter angesiedelten Ausgabeformen produziert (vgl. Kap. 2.2). An
dieser Stelle verlassen die erstellten Formate die Marketingabteilung und erlangen ihre physi-
sche Form (bei Print) oder gehen online (bei Web oder Mobile). In dieser Betrachtung ist die

Produktion der Ebene der Kommunikation und Produktion zuzuordnen.
Print Publishing

Hierunter fallen alle Schritte und Aufgaben, die mit der Ausgabeform von Printpublikationen
anfallen und von den Publishing Managern im EMM-Gebilde organisiert werden. Hier wiren
beispielsweise das Finishing von Laufstrecken, Korrekturldufe oder die Ausgabe druckfihiger
Formate und die Produktion der Druckerzeugnisse zu nennen. Im Beispiel (vgl. Abb. 15)
werden an dieser Stelle Proofs erstellt, Freigaben erteilt und die Herstellung der Produkte ein-

geleitet.
Web Publishing

Spiegelbildlich zum Print Publishing dienen die Publishing Manager des EMM-Gebildes an
dieser Stelle der Kontrolle und Korrektur von Onlineausgabeformen (wie Webseiten oder
E-Shops) und den Vorbereitungen zur Liveschaltung. Im Beispiel (vgl. Abb. 15) werden alle
Web-Formate auf die Zielgerade gebracht.

4.2.5 Distribution

Die Distribution stellt die letzte Stufe des ISCM-Workflows dar. Nun stehen die Printproduk-
te zur Auslieferung bereit und die Onlineformate erfahren ihre Liveschaltung. An den hier
anfallenden Aufgaben erkennt man, dass das EMM nicht einzig Kind des Marketings ist, son-
dern auch in untrennbarer Verbindung zu den Vertriebstétigkeiten steht.*” In dieser Betrach-

tung wire die Distribution der Ebene der Kommunikation und Produktion zuzuordnen.
Leads Management

Die EMM-Werkzeuge des Lead-Managements integrieren Funktionen in unterschiedlichen
Auspriagungen zur Klassifizierung von erfolgreichen Moglichkeiten der Kontaktanbahnung

sowie Unterstiitzungsleistungen in dieser Kontaktherstellung, um die Vertriebsorganisation

#7ygl. erneut Interview Link (2012)
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ganzheitlich im Prozess der Distribution mit wichtigen Informationen zu versorgen.” Im Bei-
spiel (vgl. Abb. 15) dienen die Kundendaten aus dem CRM nicht allein als Grundlage fiir die
Ausrichtung der Zielgruppenansprache, sondern unterstiitzen gemeinsam mit den Tools des
Lead Managements vertriebsorientierte Tétigkeiten, mit denen die Kampagne ihren Abschluss
findet. Eine wichtige Funktion kommt hierbei der personalisierten und individuellen Anspra-

che von vermehrt inhomogenen Zielgruppen zu.
Reporting und Analytics

Ein eigenes EMM-Berichtswesen hilt idealerweise nach der Auslieferung von Medien wert-
volle Analysewerkzeuge und technische Hilfsmittel bereit, um die in Verbindung mit der Dis-
tribution stehenden Wirkungen zu messen und Aufschluss iiber die erzielten Erfolge (kanal-
spezifisch sowie entlang der gesamten Kampagne) und die Akzeptanz der gewihlten Ziel-
gruppenansprache bei Kunden zu geben. Sie dienen der Transparentmachung von Ergebnissen

fiir das Controlling, wenn es um Fragen der Wirtschaftlichkeit geht.**

4.3 Tendenzen

Die folgend dargestellten Entwicklungstendenzen beziehen sich primédr auf das Enterprise
Marketing Management, das mit seiner Einordnung in das ISCM gleichzeitig auch dessen
Trendstromungen beschreibt. Obgleich das Enterprise Marketing Management fiir sich allein
genommen schon eine recht neuartige Stromung darstellt, lassen sich dennoch Wachstums-
richtungen erkennen. Allgemein ldsst sich beobachten, dass Themen und Daten der Kommu-
nikation immer stdrker zentral ineinanderflieBen und Datenbanken mit webbasierten Steue-
rungssystemen (idealerweise in ihrer Kombination) die Medien- und Informationslogistik von
morgen definieren.”® Die Prognosen fiir das EMM stehen bemerkenswert gut: Man unterstellt
ihm eine gleich hohe Bedeutung im Marketing wie sie den ERP-Systemen im Backoffice zu-

kommt.*!

Eine Entwicklungsrichtung auf dem Weg zu diesem Ziel ldsst sich hinsichtlich der Ausbau-
stufe seiner Logistik beobachten. Die meisten Stimmen der Praxis befinden den heutigen Rei-
fegrad des Enterprise Marketing Managements noch als niedrig. Die volle Funktionsbreite,
die alle Marketingrollen und -prozesse abdecken kénnte, ist nur in den wenigsten Angeboten

% Vgl. Unica (2009), http://www.unica.com/documents/germany/Unica_WP_Helping%20Insurers.pdf. Abruf:
01.03.2012

249 ygl. erncut Interview Moltz/Pongratz (2012)
20 Vgl. erneut MFE (2011), http://www.forum-corporate-publishing.de/fileadmin/images/aktuelles/Thesen
activel3.pdf. Abruf: 13.01.2012

31 ygl. erneut Aprimo (2008), http://www.aprimo.com/company/news/news092208.pdf?LangType=1031&.
Abruf: 15.03.2012
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gegeben.”” Hier werden bei so manchen Herstellern beispielweise noch zu rund 50% Einzel-
I6sungen verkauft. Erst in weiteren Schritten und zu deutlich kleineren Anteilen wird sukzes-
siv aufgestockt oder strategische Prozessvisionen entwickelt.”® Demnach spiegelt die Trend-
forschung das Streben der Hersteller nach hoheren Entwicklungsstufen. Systeme dieser Art
entwickeln sich immerhin schon in Richtung einer héheren Schnittstellenféhigkeit.”* Hier
stellt sich dem Betrachter ohnehin die berechtigte Frage, wann endlich grofe Softwarekon-
zerne mit einem einzigen und alle Komponenten einverleibenden System in den Markt pre-
schen, damit das Angebot revolutionieren und die noch zu héufig angetroffene Inkompatibili-
tdt von Anwendungen unterschiedlicher Herkunft beenden werden. Es war bislang jedoch
technisch noch nicht in Aussicht gestellt, das Briickenschlagen zwischen den Einzelsystemen
zu unterbinden und darauf mit einer All-in-one-Ldsung zu antworten, so Thaler.”® Auch in
der Praxis wird die Wahrscheinlichkeit fiir ein solches System in der Zukunft als sehr gering
eingestuft, da seine Entwickler durch Meere unvorstellbarer Komplexitdt mandvrieren und
alle Fachbereiche durchdringen miissten. Die verschiedenen Grundsysteme erfahren also auf-
grund ihrer Herkunftsrichtung (Fachrichtung) ihre Berechtigung. Zumal verdndern sich die
Anforderungen der Unternehmen so schnell, dass es noch unwahrscheinlich ist, dass Anbieter
der Bedienung dieser Anforderungen hinterher kommen kénnten.”* Jedoch zeichnen sich be-
reits Tendenzen ab, wonach Softwarehduser wie IBM neben der Mitentwicklung neuester
EMM-Technologien mit cleveren Verkniipfungen der Verschmelzung von Systemen immer
ndher kommen, damit dem Kunden aus einer Hand die Organisation der gesamten Wertkette
angeboten werden kann.”* Hierbei wird beispielsweise im Rahmen der Initiative ,,Smarter
Commerce” (IBM) das effektive Management der Wertschopfungskette {iber Kauf, Marke-
ting, Verkauf und Service realisiert, worin im zweiten Bereich EMM-Projekte vorangetrieben
werden.”® Hochwertige Verkniipfungen und das Briickenschlagen zwischen Systemen besti-
tigen also den Trend des EMMs noch einmal nachhaltig und diirfen auch in Zukunft als
Dienstleistung verstanden werden.” Es bleibt abzuwarten, ob und wann die Komponenten

sich zu einem grofleren Ganzen vereinigen.

%2 ygl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012), Vittal et al. (2008), http://www.philadelphia.edu.jo/courses/
Marketing/forrester-wave-marketing-q12008.pdf (EM Platform). Abruf: 16.03.2012

Vgl. erneut Holzer, in: Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/marke
tingit/IT-Solution_Forum_2011.pdf. Abruf: 16.03.2012

Vgl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
5 Vgl. erneut Interview Thaler (2011)
256 Vgl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
7 Vgl. erneut Interview Kunert (2012)

28 ygl. erneut Interview Kunert (2012), IBM (2011), http://www.ibm.com/smarterplanet/global/files/
de_ de de_ smarter_commerce__brochure_final.pdf. Abruf: 17.03.2012

» Vgl. erneut Interview Apenberg (2012)
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Ein weiterer Trend zeigt sich im Bestreben, das EMM noch alltagstauglicher werden zu lassen
iber die Realisierung einer strukturierten Kreativitdt. Hier herrschen heute noch zu viele
Standards vor, von denen man in Zukunft abweichen mochte. Wesentlich ist dabei die Neuor-
ganisation von Prozessen vor Einfiihrung des Systems. Anhand der Implementierungshistorie
der ERP-Systeme konnen Verantwortliche lernen, nicht mehr blindwiitend gegebene Struktu-
ren niederzureifien und die eigenen Herstellerstandards der Marketingabteilung iiberstiilpen zu
wollen. Hier muss sich auch das Customizing dahinter weiter entwickeln, das die Anpassung
von Standards auf die individuellen Bediirfnisse des Kunden beschreibt. In {iber 56% der
K#ufe von Marketing-Technologien iibernehmen Kunden die Systeme ohne Anderungen in
ihren Prozessen, was der Performance sehr abtriglich ist.”® Die sorgfiltige Anpassung des
Systems an Unternehmenszwecke kann mindestens den dreifachen Erfolg bringen (in Verbin-
dung mit einer vorausgehenden Optimierung von betrieblichen Prozessen).*' Dem Customi-
zing wird in Zukunft daher eine noch gréfere Bedeutung zukommen. Leider waren oft genug
die Bemiihungen des Customizings bereits der Philosophie iiber die Neustrukturierung von
Prozessen vor deren Abbildung im System zwar geschuldet, jedoch wurde das Reengineering
nur dafiir verwendet, die Organisation den Vorgaben der Software anzupassen, nicht umge-
kehrt.*? Also bietet sich hier fiir Mediendienstleister die Chance, ihre Beraterrolle in der Posi-
tionierung einer modernen Medienlogistik neu zu definieren, zu stirken und als Architekten
neuer Mediengebilde aufzutreten.”® Auch das Change Management wird sich dabei weiter-
entwickeln und fiir Mitarbeiter erlebbar machen, wie administrative Arbeiten automatisiert

werden kénnen, ohne die kreative Arbeitsweise der Beteiligten einzuschranken.

Dariiber hinaus prognostiziert man den Trend zu einer neuen Messbarkeit von Effektivitét in
Kommunikationsabteilungen, die aktuell noch in den Kinderschuhen steckt.”* Nachdem das
Marketing lange als unantastbare Insel galt, fordert man nun immer mehr die Anzeige von
dessen Wertigkeit, so dass man bereits schon in Expertenkreisen mit dem ,,Marketoring*
(Marketing plus Monitoring) einen eigenen Begriff fiir diese Anforderung geprigt hat.” Der
zunehmende Einfluss des Controllings wird immer groBeren Druck auf die Kommunikation
ausiiben.” Ein intelligentes Berichtswesen (auch als Business Intelligence zur Automatisie-

rung von Reporten bekannt) kann hier in Zukunft noch mehr Daten konsolidieren, die Abtei-

20 ygl. Winterberry, zitiert nach: Link, in Bernecker/Pepels (2009:177)

61 vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http:/www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe _
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

2 y/gl. erneut Seebacher/Giipner (2011:71ff)

263 Vgl. erneut MFE (2011), http://www.forum-corporate-publishing.de/fileadmin/images/aktuelles/Thesen
activel3.pdf. Abruf: 13.01.2012

24 Vgl. ebd. (2011:3)
%65 Vgl. erneut Seebacher/Giipner (2011:24ff)

266 vgl. erneut MFE (2011), http:/www.forum-corporate-publishing.de/fileadmin/images/aktuelles/Thesen_
activel3.pdf. Abruf: 13.01.2012
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lung mit einer tiefgehenden Auswertung nachhaltig stérken und auch die Forderung wertvol-

ler Budgets begiinstigen.”” So kann sich das Marketing kontinuierlich verbessern.

Daneben beobachtet man das Streben der Hersteller nach einer immer hoheren Kanal-
fahigkeit ihrer Systeme in einer diffizilen und immer mobileren Medienlandschaft. Hier gibt
die Kommunikationskultur die Trends vor, denen sich das EMM beugen muss:

€268

,, Business trends are driving the need for EMM.

,Business-Trends kurbeln den Bedarf an EMM-Lésungen an.*?

Die Anforderungen der Kunden, nicht mehr iiber das GieBkannenprinzip akquiriert zu wer-
den, sondern stattdessen eine personalisierte und auf jeden individuell zugeschnittene Begeg-
nung mit der Produktwelt zu erfahren, gibt auch den Ideologien dahinter vor, wohin sie sich
mitentwickeln miissen.”” Auch das Media Forum Europe””' sieht kostenintensive Kommuni-
kationsstrukturen durch solche neuartigen Kommunikationsarchitekturen in der Zukunft abge-
16st, da sie alle Kandle verkniipfen und die dahinterstehenden Senderbotschaften stirker zu

biindeln vermdgen.

Abschlieend schenkt auch Gartner diesen Trendstromungen Beachtung und tauft visionér
das Enterprise Marketing Management (bei gleichbleibender Definition) schon heute um in
das Integrated Marketing Management (IMM) der Zukunft, das zum einen von der vermeint-
lich bedrohlichen Auswirkung des Enterprise-Bezuges auf das gesamte Unternehmen in Kon-
zerndimensionen ablenken und es somit auch fiir kleinere Unternehmen interessant machen
soll. Zum anderen mdchte man den neuesten Entwicklungen noch einmal mehr Beachtung
schenken und den Fokus auf die Integration von Marketingprozessen lenken.””” Collins*” un-
terstreicht diese Forderung von Gartner, nach der sich das EMM nun aufs Neue weiterentwi-
ckeln muss und alle oben genannten Forderungen, wie die Messbarkeit von Marketingergeb-
nissen, die wachsende Komplexitit in kreativen Prozessen, das Aufstreben neuer Medienka-
néle und die bessere und alltagsfreundlichere Integration von Menschen, Prozessen und Tech-
nologien noch stirker vorantreiben darf. So plddieren die Meinungsbarometer zukiinftig fiir

die verstdrkte Integration von Planung, Finanzmanagement, Performance Management, Hu-

%7 ygl. Thunig, in: Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt (2011), http://www.marketingit.de/marketingit/
ITSolution_Forum_2011.pdf. Abruf: 16.03.2012

268 Unica (2003), http://www.inst-informatica.pt/servicos/informacao-e-documentacao/biblioteca-digital/areas-
aplicacionais/crm/EMM_whitepaper.pdf. Abruf:16.11.2011

% Eigene Ubersetzung

20 Vgl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)
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activel3.pdf. Abruf: 13.01.2012

Vgl. Collins/Sarner (2011), http://www.gartner.com/technology/mediaproducts/reprints/aprimo/vol3/article3/

article3.html. Abruf: 01.03.2012
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man Resources, Online- und Offlinekandlen, Prozessen, Inhalten, Daten, Analyse und Be-
schaffung von Marketingmaterialien, um den Reifegrad noch stirker zu erhdhen, anstatt
einzig das Vorantreiben der unternehmensweiten Ausrichtung der eigenen Marketing-
Strategien zu begiinstigen.”

Im nachfolgenden Kapitel werden Erfolgspotenziale hinsichtlich Zeit-, Kosten-, Logistik- und

Mitarbeitervorteilen sowie weiterer Leistungsfahigkeiten herausgestellt.

2 vgl. ebd. (2010)



5 Erfolgspotenziale durch Vernetzung

51 Funktionsiibersicht

Betrachtet man die in den vorherigen Kapiteln adressierten Problemfelder, verwundert es
nicht, dass iber 70% der Marketiers mit den Prozessen und Ergebnissen in ihrer Abteilung
unzufrieden sind.”” Ein Enterprise Marketing Management kann hier gezielt Abhilfe schaffen.
Bevor das 6. Kapitel die Vorschau auf eine Implementierung er6ffnet, werden folgend tabella-
risch noch einmal die wichtigsten Problemfelder zusammengefasst und den vorgestellten Lo-
sungen durch ein EMM gegeniiber gestellt. Daran ankniipfend werden die Potenziale der Da-

tenharmonisierung erortert.

Problemstellungen EMM-Losungsangebot

Zunahme an Kommunikationskanilen e Crossmediale Medienausgabe
e Medienneutrale Datenhaltung
e Intuitive Oberflichen

Wachstumsraten des Contents o Intelligente Inhaltsverwaltungsfunktionen
e Trennung von Struktur und Inhalt
e Einfache und einheitliche Datenpflege

Chaos im Datenhandling e Organisierte Datenspeicherung
e Versionsmanagement
e Einrdumung von Bearbeitungsrechten

Tempoerhdhung der e Anderungen werden automatisch in allen
Innovationszyklen Medienkanilen iibernommen

e  Schnelleres Time-to-market

e Hoher Automationsgrad

Koordination kreativer Abldufe e Rollenmanagement regelt Zustandigkeiten
e Abléaufe werden iiberwacht und koordiniert
e Schlanke und transparente Prozesse

Heterogene Zielgruppen e Vereinfachung personalisierter Kampagnen
e Erfolgsmessung von Kampagnen

o Individueller Medienmix wird vereinfacht

75 ygl. CMO (2009a:9)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_5, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Verandertes Informationsverhalten

Personalisierte Kampagnen
Erfolgsmessung von Kampagnen
Individueller Medienmix

Globalisierung Integriertes Ubersetzungsmanagement
Kurze Workflows und Wege
Webbasierte standortunabhingige Losungen
Kostenexplosion Genaue Kostenkontrolle

Transparente Budgetierung
Kalkulatorische Kostenwéachter

Uberlastung der Mitarbeiter

Entlastung durch Automation
Intuitive Oberfldchensteuerung
Klare Regelung von Zustindigkeiten

Schwachstellen in Prozessen

Neuorganisation vor Abbildung im System
Eliminierung von Schnittstellen
Automatisierte Prozesskoordination

Unzureichende Synergieausnutzung

Synergieeffekte durch neues Datenhandling
Parallelprozesse werden koordiniert
Synergieeftekte im Multi-Channel-Mix

Wenig Transparenz

Budgetplanung und Kampagnencontrolling
Messbarkeit von Aktivititen
Extrapolation zukiinftiger Strategieerfolge

Tabelle 3: Problemfelder und dazugehérige EMM—L(')‘sungen2 7

In den folgenden Kapiteln 5.2.1-5.2.5 werden nun die Potenziale des EMMs unter Kosten-,

Zeit-, Logistik- und weiteren Aspekten betrachtet. Das Zwischenfazit fasst im Anschluss da-

ran alle bisherigen Ergebnisse noch einmal zusammen.

5.2 Potenziale der Datenharmonisierung

5.2.1 Kostensenkungspotenziale

Der Druck zur Effizienz im Marketing lastet in erster Linie auf der Kostensenkung. Wiahrend

die Produkt- und Markenvielfalt stetig zunimmt und Informationen, Kanéle, Formate und

Plattformen von einem ebenso enormen Wachstum betroffen sind, wachsen die Budgets der

27 Eigene Darstellung



Erfolgspotenziale durch Vernetzung 65

Marketingtreibenden nicht unendlich mit in dieser Entwicklung. Im Gegenteil: Die Kommu-
nikation ist in wirtschaftlich angespannten Zeiten recht schnell mit Kiirzungen konfrontiert.
Ein Drittel des Marketingbudgets entfillt auf das operative Marketing.””” Hier stehen Uberle-

gungen iiber mogliche Einsparpotenziale immer mehr im Vordergrund bei den Entscheidern.

Grundsitzlich lassen sich kalkulierbare Hard Benefits wie Kostensenkungen in der Informa-
tionslogistik des Enterprise Marketing Managements iiber die zentrale und medienneutrale
Verwaltung von Daten und die Automatisierung von Prozessen erreichen, die gemeinsam das
Marketingbudget deutlich entlasten. Erstere begegnen dem Datenchaos, indem sie sogenann-
ten redundanten Kosten vorbeugen, die einen Anteil von 20% an den gesamten Marketingkos-
ten beanspruchen, was bei Konzernen schnell Summen im achtstelligen Bereich bedeutet.””®
Dieses Chaos macht in knapp 40% der Fille Ersatzbeschaffungen mit Kosten von durch-
schnittlich 250,— Euro pro Content-Objekt unumgénglich, weil Suchende in der Datenablage
die gewiinschten Informationen nicht mehr auffinden kénnen. Bedenkt man nun, welches Ka-
pital in einem Firmenarchiv mit 50.000 Bildern gebunden ist, wird es zum entscheidenden
Vorteil, diese Kosten mittels eines EMMs zu minimieren.””” Alleine in der zentralen Produkt-
datenverwaltung mit crossmedialer Ausgabe werden Einsparpotenziale von bis zu 80% bezif-
fert.”® Da verwundert es nicht, dass heute schon doppelt so viele Unternehmen beispielsweise
das Product Information Management nutzen wie im Jahr 2007.”*" Schaut man dagegen auf
den Bereich der Automatisierung sieht es nicht mehr so freundlich aus: Nicht einmal volle
11% der Marketiers geben an, ihre Wertschopfungskette bereits mit Kollaborations- oder

282

Workflowsystemen effizienter zu gestalten.” Hier kann ein EMM enorme Synergieeffekte

freisetzen. Dabei gilt: Je komplexer das Projekt, d.h. je mehr Ebenen angesprochen sind, desto

groBer gestaltet sich das Erfolgspotenzial >

Umfragen der Vergangenheit lehren uns, dass die
Mehrheit der Automatisierungsprojekte in Marketingabteilungen zu Kosteneinsparungen zwi-
schen 7% und 19% fiihren.” Nach den Erfahrungswerten aus der Praxis sind bei der Erstel-
lung und Publikation von Marketingmaterialien mittels der hier beschriebenen ganzheitlichen

Marketing-Systeme dariiber hinaus sogar mindestens 30% realisierbar.”® Das maximale Po-

27 Vgl. Lenskolt (2009:27)

278 ygl. erneut Interview Apenberg (2012)

" Vgl. erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:30ff)

20 ygl. erneut Koetter (2009:9)

31 ygl. erneut Lucas-Niille, in: ProkomTENOR (2011a:28)

22 ygl. CMO (2009b:10)

283 Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads DE/leseprobe
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

84 Vgl. Jain/Seiler, in: Freeland (2002), URL: http://www.crmproject.com/content/PDF/CRM3_wp_jain.pdf.
Abruf: 07.01.2012

28 Vgl. erneut Contentserv (2011:19), erneut Kastner, in: OnPrint (2008), http://www.wegner-partner.de/
fileadmin/downloads/BaF_Zeitung_OnPrint_108.pdf. Abruf: 12.12.2011
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tenzial wird sogar auf 60% geschitzt.”* So konnte eine der fithrenden nordamerikanischen
Finanzinstitutionen beispielsweise bereits im ersten Jahr ihre Marketingkosten um knapp 2,7
Millionen Euro reduzieren.”” Ein anderes Beispiel zeigt, dass ein englischer Biicherclub seine

Layoutkosten durch ein EMM um fast 90% reduzieren konnte.”

Es werden aber nicht nur Kosten vermieden. Indizien zeigen auf, dass sich eine bessere Infra-
struktur auch dufBerst positiv auf die Shareholder-Value und damit den Unternehmenswert
auswirkt.®® Auch werden Potenziale fiir hohere Umsitze geschaffen. So hat die Marketing-
kampagne eines deutschen Handelsunternehmens seine bislang auf diesem Wege erzielten
Umsitze um ein vierfaches gesteigert.”” In diesen Aussagen zeigt sich ein weiteres Mal der
grofe Vorteil der Messbarkeit von Ergebnissen durch das EMM. Verwunderlich scheint es,
dass nur 25% der in einer Umfrage befragten Marketiers angaben, bislang Kosten und Effizi-
enz gemessen zu haben.””' Obgleich das Marketing mit spezialisierten Technologien nun die
Chance bekommt, seine Profitabilitdit am Unternehmensbeitrag herauszustellen, sich zu be-

weisen und sich einen verdienten Sitz im Vorstand zu verschaffen.?”

Natiirlich stehen diesen Einsparungen und Gewinnen zu Anfang auch hohe Investitionskosten
gegeniiber. Der ROMI (Return on Marketing Investment) hilft jedoch dabei, die Investition in
ein EMM ins Verhéltnis zum damit erzielten Gewinn zu setzen. Etwa 50% der befragten
Marketiers geben in einem Report an, noch tiberhaupt keinen ROMI zu berechnen, der die
Rendite bezogen auf ihr Marketingbudget aufzeigen konnte.” Hier macht Collins™ klar, dass
Unternehmen, die einer strategischen Ausrichtung gemif3 dem EMM trauen und Investitionen
darin tétigen (oder diese schon getétigt haben), bis zum Jahre 2014 einen um 50% hoheren
ROMI in deren Anzeigeinstrumente vorfinden wiirden als jene, die auf ein EMM verzichtet

haben. Die Anschaffungskosten amortisieren sich also schon nach kurzer Zeit iiber eine kiinf-

2% Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

287 Vgl. erneut Unica (2003), http://www.inst-informatica.pt/servicos/informacao-e-documentacao/biblioteca-
digital/areas-aplicacionais/crm/EMM_whitepaper.pdf. Abruf:16.11.2011. Anmerkung: 3,5 Mio. CAD umge-
rechnet in Euro zum 16.01.2012

28 vgl. erneut Kastner, in: OnPrint (2008), http://www.wegner-
partner.de/fileadmin/downloads/BaF_Zeitung_OnPrint_108.pdf. Abruf: 12.12.2011

Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe_
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

20 Vgl. erneut Interview Kunert (2012)

1 ygl. erneut CMO (2009b:10)

2 Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads DE/leseprobe
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

% Vgl. Michiels, 1. (2007), http://www.aberdeen.com/Aberdeen-Library/4133/R A-marketing-automation.aspx.
Abruf: 16.03.2012

2 Vgl. erneut Collins (2010), http:/www.gartner.com/technology/media-products/reprints/aprimo/vol3/article
2/article2.html. Abruf: 01.03.2012
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tig bessere Rendite des eigenen Marketingbudgets.” Bald wird klar, dass bei diesen Erfolgs-
potenzialen Unternehmen diese Investitionen nicht mehr scheuen diirfen — wenn auch aus der
Motivation der Not heraus, weil sie wettbewerbsfahig bleiben wollen. Die eigene Marktfahig-
keit wird durch die Freisetzung bislang verschlungener Summen in den Marketingabteilungen

der Wettbewerber also immer empfindlicher beeinflusst.”*

5.2.2 Zeitersparnisse

Der Druck zur Effizienz lastet neben der Kostensenkung auch noch auf weiteren Hard Be-
nefits: Den zeitlichen Einsparungen. Ein EMM-System schafft hier einen enormen Vorsprung
an Zeit, der sich aus einem reibungslosen Ablauf ergibt und sich in kiirzeren Durchlaufzeiten
wiederspiegelt. Studien zufolge verbringt ein Mitarbeiter im Durchschnitt 8,8 Stunden pro
Woche mit der Suche von Informationen.”” Das zeigt, dass ein EMM wertvolle Zeitvorspriin-
ge realisieren kann, die bislang verschenkt wurden. Knapp 80% der operativen Routine des
Marketings sind wiederkehrende Tatigkeiten.”® Dies verdeutlicht, dass viel Zeit in die wie-
derholende Besorgungs-, Ausfiihrungs- und Bearbeitungsverrichtung flieB3t, die mittels Auto-
matisierung, zentralisierter Verwaltung und Assistenz in der Erstellung von Marketingmateri-
alien enorm verkiirzt werden kann. In Zahlen ausgedriickt konnte beispielsweise der bereits
erwihnte englische Biicherclub die Erstellungszeit seines Kataloges von vier Wochen auf eine
verkiirzen.”” Am Beispiel eines deutschen Handelsunternehmens werden ebenfalls schlum-
mernde Potenziale sichtbar: Im Handling mit Bildmaterialien hatte die frithere Informations-
kette von der Bilderstellung bis zur abschlieBenden juristischen Compliance-Priifung eine
Durchlaufzeit von 6 Wochen. Mit der Neuorganisierung vieler Prozesse und Produktionsthe-
men via EMM wurde eine Verkiirzung der Durchlaufzeit auf nur 48 Stunden erreicht. Danach
war der Zugriff auf die aktuellen Versionen von Inhalten und Bildern aller Parteien (hier pri-
mér von Produktmanagern oder Lieferanten) binnen weniger Sekunden méglich.*” Die Ver-
kiirzung entspricht einer Zeitersparnis von iiber 95%. Dies fiihrt zu einer schnelleren Time-to-
market, was bei immer kiirzer werdenden Produktzyklen die Durchsatzraten bei Einzelhan-
delskampagnen immens erhéhen kann. Durch die Freisetzung zeitlicher Kapazititen in der

taglichen Routine wird die organisierte Informationsversorgung immer mehr zum entschei-

%5 Vgl. erneut Contentserv (2011:19)

2% Vgl. erneut Interview Moltz/Pongratz (2012)

¥7Vgl. erneut Boyd (2011), http://www.ricoh-usa.com/services_and_solutions/docs/pdf/mds/ IDC%
20Executive%20Insights%20-%20MPS%20 t0%20manage%20information%20costs%20 to-
day%20and%20tomorrow.pdf. Abruf: 15.01.2012

2% ygl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_DE/leseprobe_
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

2% Vgl. erneut Kastner, in: OnPrint (2008), http://www.wegner-partner.de/fileadmin/downloads/BaF_Zeitung_
OnPrint_108.pdf. Abruf: 12.12.2011

3% vgl. erneut Interview Apenberg (2012)



68 Erfolgspotenziale durch Vernetzung

denden Wettbewerbsfaktor und erlangt eine Schliisselposition.*"

Die dadurch gewonnenen
Zeitfenster lassen sich in neue wertschdpfende Tétigkeiten reinvestieren oder flielen direkt in

die Bilanz.*”

5.2.3 Logistische Vorteile

Mit der Neugestaltung des Informationstransports gilt es die Prozesse so zu straffen, dass die
operative und tdgliche Routine Entlastung erfihrt. Hieraus leiten sich jedoch nicht nur die
benannten kalkulierbaren Hard Benefits ab, sondern auch die qualitativen Soft Benefits.
Durch die Eliminierung von Schnittstellen, die zentrale Datenspeicherung und die Automation
konnen Informationsstrome so gezielt gelenkt werden, dass doppelte Wege im Informations-
transport und Redundanz vermieden werden und die eindeutige Adressierung von hochgranu-
laren Daten die logistische Revolution im Marketing herbeifithren. Das Suchen und Finden
sowie der Transport von Ressourcen in Form von Stammdaten, Produktinformationen, Bil-
dern und Videos iiber die ,,Datenautobahnen® geschieht fortan nicht mehr nach Zufallsprinzip,
sondern wird nachvollziehbar. Fehler und Konflikte in der Informationslogistik konnen erst-
mals mit dem EMM herausgefiltert und danach eliminiert werden. Somit ergibt sich eine ge-
ringere Fehlerquote im Umgang mit Marketingmaterialien. Hinzu kommt, dass das EMM die
Autonomie von Beteiligten unterstiitzt, indem jeder in rtlicher Ungebundenheit seine Aufga-

ben wahrnehmen kann, was Flexibilititsvorteile schafft.

5.2.4 Mitarbeiterzufriedenheit

Nicht zu unterschétzen in der Nennung von Soft Benefits ist auch das Vermdgen zufriedener
Mitarbeiter durch ein EMM. Allein dem Nutzen fiir die richtige Informationsbereitstellung
und -gewinnung durch operative Systeme werden neben Produktivitits- und Kostenvorteilen
in vielen Fillen auch eine erhohte Mitarbeiterzufriedenheit zugeschrieben.® Zwar gelten die
Mitarbeiter des Marketings zuweilen noch oft als innovationsfeindlich.** Jedoch ist auch ein
GroBteil mit den derzeitigen Abldufen unzufrieden und sucht die Verdnderung.*” Einerseits
kann also die Entlastung der Marketiers und der Vertriebsmitarbeiter in der tiglichen Routine
der Befriedigung mentaler Praferenzen dienen und nachhaltig die Motivation steigern. Zum
anderen kann eine neue Wahrnehmung der Einfliisse des Einzelnen auf den Gesamterfolg
(beispielsweise anhand grafischer Simulationselemente im Rollenmanagement) als Motivator

dienen. Weiter konnte die Reduktion von Kommunikationsdefekten zu deutlich weniger Kon-

391 vgl. erneut Biethan/Mucksch/Ruf (2004:48)

302 Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads DE/leseprobe
whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

3% vgl. Becker/Knackstedt, in: Hippner/Hubrich/Wilde (2011:763)
3% Vgl. erneut Interview Apenberg (2012)
3% ygl. erneut CMO (2009a:9)
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flikten zwischen den Beteiligten und damit zu einer hoheren Arbeitsqualitét filhren, was die

3% Holzer™ ist sich sicher, dass Marketiers zunehmend auch

Mitarbeiterzufriedenheit steigert.
immer mehr fiir ihre Rechte eintreten werden und Bediirfnisse mit eigens dafiir entwickelten

Marketinglosungen abdecken wollen.

5.2.5 Weitere Vorteile

Neben den genannten Vorziigen treten noch weitere Vorteile in Erscheinung, die kurz ange-
rissen werden sollen. Zum einen unterstiitzt das EMM die Bedienung weiterer Nutzergruppen,
denn es bestehen auch logistische Vorteile iiber die Unternehmensgrenzen hinweg. Produkt-
daten und -bilder kdnnen mit einem EMM nicht nur von anderen Unternehmensbereichen
abgerufen werden, ohne dafiir komplizierte Wege gehen und die Suche in hunderten von Da-
tenbanken bewerkstelligen zu miissen. Auch Kunden, die Presse oder die Absatzpartner kon-
nen sich in den Marketing-Workflow des produzierenden Unternehmens integrieren und sich
Medienobjekten von Produkten fiir ihre eigene Prasentation bedienen, wie dies beispielsweise
im B2B-Bereich bei Handlerkunden gewiinscht ist (vgl. Kapitel 6.2.2).>*® Zum anderen fiihrt
das EMM unter dem Licht des Paradigmenwechsels in der Kommunikation zu einem schnel-
leren One-to-one Marketing und damit zu einem wesentlichen Bonus, weil hier die komplexe
Logistik heterogener und spezifischer Zielgruppenansprachen, wie sie als Anforderung heute
an die Produktkommunikation gestellt werden, mit jenen Infrastrukturen einfacher zu bewerk-
stelligen ist. Nicht abschlieBend soll an dieser Stelle auch noch einmal der Transparenz Be-
achtung geschenkt werden, mit der das Marketing nun zu einer messbaren Einflussgrofie wird.
Via Business Intelligence oder Berichtswesen kann Aufschluss iiber einen Unternehmensbe-
reich gegeben werden, der bislang noch zu wenig Reputation durch seine Bilanz erlangen

konnte, weil es diese bislang schlichtweg noch nicht gab.

5.3 Zwischenfazit

Mit dem 5. Kapitel ist der Kern dieser Publikation erreicht. Alle wesentlichen Grundlagen der
Information und des Supply Chain Managements wurden vermittelt und unter der Logistik
von Informationsfliissen entlang der Wertschopfungskette subsumiert. In diesem theoreti-
schen Bezugsrahmen des modernen Information Supply Chain Managements zur Organisati-
on produktrelevanter Informationslieferketten wurden zu bedienende Informationskanéle nach
Gattungen aufgefiihrt und der Einsatz gattungsverschiedener Kommunikationsmittel im Mix

dargestellt. Der dahinter stehende Kommunikationswandel wurde vor dem Hintergrund neus-

3% vgl. erneut Becker/Knackstedt, in: Hippner/Hubrich/Wilde (2011:763)

397 ygl. Holzer, in: Jansen/Riemersma (2008), http://www.brandmaker.com/fileadmin/Downloads_
DE/leseprobe_whitepaper.pdf. Abruf: 19.12.2011

3% Vgl. Schick (2011:18)
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ter Entwicklungen in der Medienlandschaft des Marketings aufgezeigt. Die sich daraus erge-
benden externen kommunikationspolitischen Einflussfaktoren auf den Alltag einer Marketing-
abteilung wurden um interne Barrieren ergénzt. Sie stellten das operative Marketing aus die-
ser Perspektive vor und leiteten in das Anwendungsumfeld des Enterprise Marketing Mana-

gements ein.

Dessen Darstellung vermittelte grundlegende Begriffe, Funktionen, Aufgaben, Einsatzfelder,
eine wissenschaftliche Einordnung sowie Strukturen und Elemente. Es wurden Systemland-
schaften hinsichtlich Prozess-, Inhalts- und Kommunikationscharakteristika dargestellt, bevor
technische Infrastrukturen in den Prozess der Softwarewahl ausleiteten, womit Einblicke in
die Zielsetzungen der Beteiligten gegeben wurden. Tendenzen rundeten die Vorstellung des
EMM ab, das danach in den Rahmen des ISCM eingebettet werden konnte.

Um die technologischen Achsen in der Informationslogistik zu bedienen, wurde ein eigenes
Exempel an einer beispielhaften Prozesskette statuiert, das typische EMM-Anwendungen wie
das PIM, MAM, CRM, CMS oder TMS entlang des Workflows adressierte und den verschie-
denen Prozessstufen des ISCM unterstellte. Die sich daraus ergebenden Potenziale hinsicht-
lich Kostensenkungen, Zeitersparnisse, Logistikvorteile und der Mitarbeiterzufriedenheit
konnten den zuvor erérterten Herausforderungen im Marketing gegeniibergestellt und danach

einzeln filtriert werden.

Mit der Betrachtung dieser Aspekte wurde die Notwendigkeit zur Handlung im Management
von Unternehmen zur Industrialisierung der Wertschopfungskette im Marketing herausge-
stellt. Daher steht das EMM nun fiir die planerische Umsetzung und den Transfer auf Best
Practice Vorgehensweisen in Kapitel 6 bereit.



6 Best Practice einer Implementierung

Dieses Kapitel soll die vorausgehende Theorie im praktischen Bezug einer Prozessmodellie-
rung miinden lassen. Ausgehend von den allgemeinen Zielsetzungen eines mittelstdndischen
Industrieunternehmens soll sich darin im Anschluss an den Softwareauswahlprozess mit den
bereits in Kapitel 3.4 aufgefiihrten Beteiligten die néchste Phase vollziehen: Die Implementie-

rung eines Enterprise Marketing Management Systems.

6.1  Projektdefinition

In dieser ersten Phase beginnen die Steuerung des Auftrages und das sogenannte Vorprojekt
mit allen Projektbeteiligten (analog der Beteiligten aus Kap. 3.4). Mit diesem einfithrenden
Workshop-Paket nehmen die Prozessanalysten des Dienstleisters in Form einer chartgetriebe-
nen Ist-Analyse die Anforderungen des Kunden auf und durchdringen seine aktuelle Prozess-
struktur. Es werden danach dessen Ziele und Vorstellungen in einer Bedarfsanalyse entgegen-
genommen und erste wichtige Fragen beantwortet. Es folgt die Bestimmung der Kluft zwi-
schen der Unternehmensstrategie, der angestrebten Marketingausrichtung und der dafiir be-
reits eingesetzten Mittel*” Dieser Prozess ist die wesentliche Voraussetzung dafiir, dass am
Ende die Investitionsrechnung aufgeht.”® Hier konnen weitere Bediirfnisse beim Kunden auf-
gedeckt werden, die in die Projektdefinition mit einflieBen. Die Machbarkeit des Vorhabens
wird in ersten Einschidtzungen aus der Perspektive des Dienstleisters heraus untersucht, Risi-
ken wurden ermittelt und Chancen aufgezeigt.’'' Der Dienstleister sichert idealerweise in die-
sem Stadium noch die systemunabhéngige Beratung zu, so dass zu diesem Zeitpunkt noch

offen steht, welches System spéter zum Einsatz kommen soll.

Wenn alle Vorstellungen mit den technischen Moglichkeiten in Einklang gebracht werden
konnten, erstellt der Kunde ein klassisches Lastenheft, worin die prazisen Anforderungen an
die Bausteine des EMMs mit den dahinterliegenden Funktionen verbindlich klassifiziert wer-

den. Danach geht man iiber zur Phase der Konzeption.

3% ygl. erneut Link (2009:182)
319 vgl. erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:35)
31 vgl. erneut Gerber (2011:44)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_6, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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6.2 Konzeption

Die Konzeption umfasst zu Anfang viele planerische Aufgaben wie die Grob-, Fein- und Ak-
tionsplanung, einen Projektstrukturplan und damit die Projektorganisation.’”” Es finden De-
tailworkshops statt, in denen der Dienstleister konzeptionell alle relevanten Prozesse des
Kunden in mégliche und abbildbare Abldufe und Funktionen iiberfithrt und das Ergebnis in
visuellen Techniken prasentiert. In Pilotprojekten konnen reelle Show-Cases mit hohen
Dienstleistungsgraden oder erste Funktionen mit der Standardkonfiguration reprisentativ si-
muliert werden. Dabei miissen auch alle wesentlichen Ressourcen in technischer, zeitlicher,
menschlicher und finanzieller Hinsicht klar adressiert werden. Die Phase der Konzeption und
Planung sollte deshalb auch besondere Beachtung finden, weil es kostenrechnerisch am wert-
vollsten ist, mit einer ausgiebigen Planung exponentiell ansteigenden Mehraufwinden fiir
nachtrigliche Anderungen vorzubeugen. AbschlieBend ist die Erfolgsanalyse in einer an die-
ser Stelle hinzukommenden technologischen Umgebung zu platzieren, um die wirtschaftli-
chen Mehrwerte sichtbar zu machen.’" Es wird der Umfang der Software festgelegt. Das bie-
tet dem Kunden die Moglichkeit, das Angebot hinsichtlich der eigenen Zielformulierung noch
einmal zu priifen. Ist ein gemeinsamer Konsens gefunden und sind alle Parteien mit den ge-
genseitigen Leistungsversprechen einverstanden sowie alle vertraglichen Fragen geklart, gibt
es nach einer Aufwandsschitzung ein verbindliches Angebot mit einem endgiiltigen Zeitplan
fiir die Realisierung. Das Pflichtenheft, das alle besprochenen Inhalte prézise festlegt, dient

als Basis fiir die folgende Umsetzung.

6.3 Umsetzung

Mit dem Kick-Off zur Umsetzung und der Auftragsvergabe beginnt die eigentliche Leistungs-
erbringung auf der Seite des Dienstleisters. An dieser Stelle erfolgt die Implementierung der
EMM-Losung gemill dem definierten Pflichtenheft. Alle zuvor benannten Anforderungen
werden in das dortige Systemumfeld geschleust. In Abhingigkeit der IT-Ressourcen des Un-
ternehmens missen hier die technischen Infrastrukturen bereitgestellt werden (vgl. Kap.
3.3.4), bevor die Software darin aufgesetzt und konfiguriert werden kann. Die Standardkonfi-
guration des Serienprodukts wird nun im Rahmen eines klassischen Customizings durch die
Parametrisierung und gegebenenfalls Ergédnzungsprogrammierungen initialisiert und auf die
Bediirfnisse des Kunden angepasst.’'* Die Auflosung seiner bisherigen Inselstrukturen findet

dabei parallel statt. Eine ganz wesentliche Rolle kommt dabei dem stindigen Informations-

312 Vgl. erneut Gerber (2011:44)
3B Vgl. erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:35)
314 ygl. Stahlknecht/Hasenkamp (2005:298)
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austausch mit den Mitarbeitern der Marketingabteilung des Kunden zu. In dieser friihen In-
tegration werden nun die Kundenprozesse und Workflows in die entsprechenden Module des
EMM-Systems tiberfiihrt und darin integriert.””® Hier werden alle notwendigen Teilaufgaben,
Reihenfolgebezichungen, Prozesse und Ressourcenpakete definiert.’’® Der Kunde erhélt be-
reits in dieser Phase schon Zugriff auf die Systemlandschaft und kann Tests durchfiihren.’"”
Sind alle Feinspezifikationen umgesetzt, erfolgen abschlieBend der interne Test beim Dienst-
leister und gegebenenfalls Optimierungen. Dieser Phase sind auch die Berichtserstattung und
die Dokumentation iiber die Erbringung von Leistungen zuzuschreiben, ebenso wie das Pro-

jektmonitoring, das erfolgskritische Risiken zu unterbinden hilft.*'*

6.4 Rollout

Mit der Phase des Rollouts beginnt die Pilotphase des Projekts.’”® Hier findet die rdumlich-
virtuelle Platzierung und Implementierung beim Kunden in Etappen statt, mit der das fertige
System ganzheitlich in dessen Besitz iibergeht. Nun haben alle Teams erstmals aktiv Beriih-
rungspunkte mit der neuen Systemlandschaft. Im Rollout erfolgt sodann die Initialbefiillung.
Sie bezeichnet die erstmalige und zugleich vollstindige Befiillung des Systems mit den In-
formationsgiitern des Kunden. Konfliktpunkte, aufstrebende Anpassungswiinsche und Konfi-
gurationsdnderungen im praktischen Handling werden weiterhin durch das Customizing be-
treut. Zeitgleich kommt eine besondere Aufgabe der Teamentwicklung im Umgang mit dem
neuen System zu. Dieses Involvement begleitet insbesondere die Marketingmitarbeiter und
lebt vor, wie administrative Routinearbeiten automatisiert werden. Vorurteile der Beteiligten
werden mit dem Erlebbarmachen einer besseren Usability des Systems abgebaut (vgl. Kap.
3.4).* Es muss fester Bestandteil einer EMM-Implementierung sein und stellt den Anspruch
an eine Vermittlung von starken Visionen heraus, welche den Mitarbeitern die Machbarkeit
der Umwiélzung ihrer Routine in das System als Chance vermitteln.””’ Der Dienstleister er-
reicht dies durch Anleitung in etappenweisen Individualschulungen und Workshops, die den
Beteiligten den Umgang mit dem neuen System nahe bringt. Dieser im Mittelpunkt stehende

menschliche Faktor spielt eine Schliisselrolle und ist ein entscheidendes Erfolgskriterium.*”

3 Vgl. erneut Contentserv (2011:32ff)

316 vgl. erneut Kretzschmar/Dreyer (2004:175)
317 Vgl. erneut Contentserv (2011:32ff)

318 ygl. ebd. (2011a:33)

319 vgl. ebd. (2011a:32ff)

320y gl. doubleSlash (2011), http://www.doubleslash.de/ds-wAssets/docs/presse/201 1-06-30_PM_Der-
Erfolgsfaktor-Change-Management.pdf. Abruf: 02.12.2011

21 vgl. erneut Link (2009:182ff)

322 Vgl. erneut doubleSlash (2011), http://www.doubleslash.de/ds-wAssets/docs/presse/2011-06-30_PM_Der-
Erfolgsfaktor-Change-Management.pdf. Abruf: 02.12.2011
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6.5 Betrieb

Nachdem das System fiir den Betrieb vorbereitet und das Projekt vom Kunden abgenommen
wurde, erfolgt die Inbetriebnahme des Systems, die Liveschaltung und damit verbunden der
Ubergang in den finalen Modus. Wihrend dieses Echtbetriebes hilt die Wartungs- und Sup-
portphase weiter an und die Liveproduktion wird intensiv vom Dienstleister begleitet. Nach
und nach wird die Projektorganisation aufgelost und das Projekt findet seinen Abschluss. Die
Ergebnisse der abschlieBenden Gesprichsrunden miinden gemeinsam mit der Erfahrungssi-
cherung in den Reviews der Abschlussdokumentation.”” Unberiihrt davon bleibt das Voran-
treiben der EMM-Projekte nach dem Motto ,,IT follows Business auch nach der Implemen-
tierung ein wichtiges Unterfangen. Durch die stdndige Anpassung der Marketing-Software-
Unterstiitzung soll die Liicke zwischen den Prozessen des Unternehmens und der Software

nachhaltig geschlossen bleiben.*

Mit der Erreichung dieser Modellierung und damit der Transformation theoretischer Erkennt-
nisse in ein realititsgetreues Prozessszenario, hilt das folgende und letzte Kapitel eine kurze
Zusammenfassung der Ergebnisse mit einer kritischen Wiirdigung des erarbeiteten Stoffes

bereit, um damit dieses Werk zu vollenden.

3 Vgl. erneut Gerber (2011:44)
3 ygl. erneut Link (2009:183)
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In der Mehrzahl der Unternehmen existieren keine Kostenarten fiir Informationskosten.”” Die
Information als wertvolle Unternehmensressource verdient insbesondere im Marketing noch nicht
die Aufmerksamkeit, die ihr gebiihren sollte. Dort herrschen Datenchaos und Datenredundanz vor,
die zur Ineffizienz von Prozessen flihren. Diese Abteilung soll einerseits effizienter werden und
hat andererseits aber gar nicht die Moglichkeit, ihre Leistung zu messen, geschweige denn sie mit
den vorhandenen Mitteln (Excel-Tabellen, externe Festplatten als Datenautobahn) zu optimieren.
Dabei kann das Marketing viel mehr leisten, denn es wird mehr und mehr zur Wissenschaft, in der
die Input- und Output-Beziehung steuerbar wird.

., If one-third of the value of your company relates to goodwill, represented by

¢

the brand, you’d better have full control over marketing activities.

., Wenn ein Drittel des Wertes IThres Unternehmens auf dem Goodwill beruht, vertreten durch die Marke,

dann sollten Sie darauf achten die volle Kontrolle iiber Marketingaktivitéiten zu haben. “***

Diese Aussage von Jansen und Riemersma®’ hebt die Verantwortung des Marketings hervor,
mit der kommunikations- und markenpolitische Operationen unbedingt auf der Ideallinie ge-
fiihrt werden sollten. Wer das nicht erkennt, wird nicht marktféhig bleiben. Spétestens wird es
der Kostendruck sein und die verlorene Wettbewerbstahigkeit im Time-to-market, welche
Entscheidungen iiber den Einsatz von geld- und zeitsparenden Marketing-Technologien in
Zukunft massiv vorantreiben werden.**® Das Supply Chain Management kann in dieser Argu-
mentation als Modell verwendet werden, um die Informationsfliisse des Marketings (mit mul-
timedialen Inhalten im Zeichen der Produktkommunikation) unter logistischen Gesichtspunk-
ten zu organisieren. Ganzheitlich. Das Information Supply Chain Management als neue Aus-
pragungsform greift tief in die Prozessstruktur des Marketings ein und organisiert die Be-
schaffung, Modifikation, Produktion und Distribution seiner Informationsgiiter ganzheitlich
neu. Vor diesem theoretischen Hintergrund entsteht ein jungdynamischer Losungsmarkt von
praktischen Anwendungen, die immer préziser auf die unterschiedlichen Bediirfnisse der
Kommunikation zugeschnitten sind und sich dennoch abteilungsiibergreifend vernetzen las-
sen, um die Informationslieferkette schlank und funktional zu gestalten. Die wohl ganzheitli-
che Vorgehensweise hierin bietet das Enterprise Marketing Management an, das unter allen
vergleichbaren Ansitzen die visionirste Version seiner selbst in einer neuen Ara prisentiert,

in der die strapazierte Routine des Marketings erstmals vollstindig systemgetrieben abgebil-

333 Vgl. erneut Kuttler (2008:111)
326 UUbersetzung des Autors
327 Vgl. erneut Jansen/Riemersma (2008:14)

38 ygl. Zietlow (2010:28)

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0_7, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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det wird. Es erreicht die Industrialisierung von Informationskandlen, von Verwaltungsaufga-
ben und Arbeitsweisen. Den bedrohlichen Herausforderungen der neuen Art der Kommunika-
tion von Produkten und Dienstleistungen, seien sie nun durch die Globalisierung oder die
Atomisierung der Medienlandschaft hervorgerufen, werden damit hoch innovative Moglich-
keiten entgegengestellt, um die dortigen Prozesse so zu automatisieren, dass mehr Zeit fiir das
Wesentliche bleibt: Die Kreativitat.

Das Marketing wird transparent. Das macht es angreifbar, aber auch profitabel. Denn nur wer
seine Ineffizienz bemessen kann, wird sich mit den Fragen der Effizienz beschiftigen kdnnen.
Prognosen zufolge wird den Enterprise Marketing Plattformen, die sowohl Denkansatz als
auch IT-Thema sind, ein jahrliches Wachstum von iiber 20% in den néchsten fiinf Jahren zu-

2 Dies verwundert kaum bei der Tatsache, dass 55% der Unternechmen einen

geschrieben.
aktiven Integrationsbedarf von Marketing- und Produktionsprozessen haben.”” Das EMM
tiberzeugt mit Kosten-, Zeit-, Flexibilitits-, Transport- und sogar Mitarbeitervorteilen. Trotz
dieser Wiirdigung muss es sich jedoch weiter entwickeln, um das Gap zwischen Prozessen
und dem System geschlossen zu halten. Es steckt noch in den Kinderschuhen, weshalb ihm
von manchen Stimmen ein entwicklungsbediirftiger Reifegrad zugemessen wird. Gleichwohl:
Es kann und wird mit den neuen Anforderungen seiner Nutzer wachsen, wenn diese die Be-
reitschaft zur Verdnderung mitbringen und von starren Manufakturen ablassen. Wenn man
auch den zweiten Kritikpunkt nicht auler Acht lassen sollte, wonach das EMM einen sehr
hohen anfinglichen Einsatz erfordert (Kapital, Human Resources, Change Management), so
ist es doch eine dankbare Investition. Immerhin 83% der Marketiers wissen bereits heute, dass
eine umfassende Marketing-Suite in Zukunft den entscheidenden Unterschied in der Frage
nach dem Erfolg ausmachen wird.* Sie wird eine Schliisselkomponente sein.

Mit dieser Beurteilung und Erkenntnis findet das vorliegende Werk seine Vollendung. Hier
332

sei abschlieBend Johann Wolfgang von Goethe™* zitiert, um dazu aufzufordern, das Wissen
aus Werken wie diesem in eine Handlung zu iiberfiihren, weil die gewonnenen Erkenntnisse
Transformation verlangen. Erst dann kann ihre Entfaltung die gewiinschten Zielsetzungen

auch umgehend erfiillen:

., Es ist nicht genug zu wissen — man muss es auch anwenden. Es ist nicht genug

zu wollen — man muss es auch tun. *

32 Vgl. erneut Vittal et al. (2008), http://www.philadelphia.edu. jo/courses/Marketing/forrester-wave-marketing-
q12008.pdf (EM Platform). Abruf: 16.02.2012

330 Vgl. erneut Thaler/Schmid (2010), http://www.hdm-stuttgart.de/thaler/downloadbereich/Ergebnisse
MSC.pdf. Abruf: 16.03.2012

31 vgl. erneut Vittal et al. (2008), http://www.philadelphia.edu.jo/courses/Marketing/forrester-wave-marketing-

q12008.pdf (EM Platform). Abruf: 16.02.2012

Goethe, zitiert nach: Melzer, G. (0. J.), http://www.zitate-online.de/literaturzitate/allgemein/2109/es-ist-nicht-

genug-zu-wissen-man-muss-auch.html. Abruf: 15.03.2012
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Interview-Protokoll A)

Im Gesprach mit Michael Apenberg, Geschéftsfithrer Apenberg + Partner GmbH am 11.01.2012

Was verdient den Titel EMM: Darf so der Denkansatz, ein Portfolio an Losungen, die Architektur
zur Verbindung von Ldsungen oder entfernter jede darunter fallende Einzellosung bezeichnet

werden?

Der Titel stellt einen Uberbegriff dar, unter dem die Marketingkommunikation ihre ganzheitliche
Vernetzung findet. Dahinter steht ein Portfolio an Losungen, das in fester EDV-Struktur unter
dem Dach eines ganzheitlichen Systems vernetzt ist und auf medienneutralen Plattformen verflig-
bar gemacht wird. Im Begriff Enterprise versteckt sich der Ansatz der ERP-Systeme.

Der Anbieter Contentserv beschreibt in seinem EMM-Programm eine Inhalts-, Prozess- und

Kommunikationsebene. Welche Ansdtze gibt es noch?

Ganz gleich welche Ebenen: Dahinter steht immer ein CMS-System, das sich auf bestimmte
Workflows konzentriert. Jeder Anbieter legt hier andere Schwerpunkte. Man kann jedoch sagen,
dass das EMM eine Prozessoptimierung anbietet, Inhalte in MAM und PIM verwaltet und die
automatisierte Herstellung und demnach die Kommunikation unterstiitzt.

Wie sieht ein praktisches Anwendungsszenario aus, in das ein EMM-System eingebunden werden
soll?

Es geht darum, Prozesse zu analysieren. In der Praxis werden bei Konzernen Milliarden von Euro
in das Marketing investiert. Es existieren hunderte von Datenbanken, die wir elektronische
Schuhkartons nennen. Man kann sagen, dass 20% der Marketingkosten redundante Kosten sind.
Daher muss man ein Wissens- und Informationsmanagement einfiihren mit dem Ziel, Zeitaufwén-
de, Redundanzkosten und weitere Ressourcenverschwendungen zu vermeiden. Es fehlt in der
Praxis die Standardisierung. Alles ist dort sehr konventionell organisiert. Dies ist nicht einfach zu
andern, da Marketingleute als geradezu innovationsfeindlich gelten und grofle Diskussionen auf-
kommen, weil sie Angst haben ihrer Kreativitit beraubt zu werden. Ein Praxisbeispiel zeugt je-
doch hier von einem fruchtbaren Konsens: In einem Handelsunternehmen wurde die Durchlauf-
zeit von urspriinglich 6 Wochen nach Einfithrung einer ersten Stufe des EMM auf 48 Stunden
reduziert.

D. Spiegelberg, Enterprise Marketing Management, Business, Economics, and Law,
DOI 10.1007/978-3-658-00532-0, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Das EMM vernetzt mehrere Systeme zu einem Ganzen. Eine Liste der verschiedenen Anwendun-
gen fasse ich wie folgt zusammen: Vgl. Tabelle 2, S. 34. Gibt es hier eine gemeinsame Schnitt-

menge? Ich versuche einen Standard zu formulieren.

Die benannten Systeme werden idealerweise so vorgefunden. Jedoch ist hier ein Modulaufbau
gegeben, so dass Hersteller je nach Herkunft unterschiedliche Pakete schniiren. Dabei ist das
MAM die Mutter der Assets und das PIM die der Informationen. Alles, was sich darum reiht, ist

eine weitere Integration von Funktionen.

Was macht das EMM mit einem ERP-System, steht das gleichwertig auf der Ebene der anderen
Systeme wie PIM, MAM oder beansprucht das ERP eine Sonderstellung?

Das Briickenschlagen zu ERP kommt der Forderung der Konzerne nach, weil das Marketing z. B.
auch Daten aus der Finanzwelt braucht. Es muss eine Schnittstelle eingerichtet werden. Das ERP
fungiert dabei als Datenlieferant.

Welche Infrastrukturen / Datenarchitekturen braucht man fiir ein EMM grundsdtzlich?

Die Systemlandschaft besteht iiblicherweise aus Hardware, Datenbanken und Software.

Trends im EMM-Markt: Welche Trends bestehen in Zukunft oder ist das , ganzheitliche System*
der Trend selbst?

Kosteneinsparungen und Schnelligkeit sind die Trends. Das Marketing braucht daneben einen
Platz im Vorstand, weil die Verdnderungen durch das EMM tief eingreifen. Es bedarf des Weite-
ren der kritischen Masse, um dieses Konzept umsetzen zu kdnnen.

Warum nicht ein System schaffen, anstatt viele einzelne zu verkniipfen?

Das wire zu komplex, da es zu viele Fachbereiche gibt, die man abdecken miisste. Die Integration
vieler Kleinsysteme wird auch weiterhin als Dienstleistung verstanden werden.

Wann / an welcher Stelle geht EMM iiber die Grenzen der Marketingabteilung hinweg?

Es geht an sehr vielen Schnittstellen tiber die Abteilungsgrenzen hinweg. Beispiele: Compliance,
Public Relations, Controlling, Geschiftsleitung.

Worin grenzt sich EMM zu ISCM ab? Kénnte man das ISCM als theoretischen Bezugsrahmen
sehen, in dem sich das EMM als konkrete Anwendung versucht?

Das ist ein guter theoretischer Ansatz, sofern er dabei die IT-lastigkeit nicht zu stark herausstellt.
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Interview-Protokoll B)

Im Gespréch mit Erik Kunert, Application Consultant, IBM Deutschland GmbH am 19.01.2012

EMM und Multichannel: Was waren die Beweggriinde von IBM/Unica hier aktiv zu werden? Wie

wdre die Einordnung in die Wertschopfungskette zu sehen?

Die Beweggriinde waren die Explosion der Customer Touchpoints (= Beriihrungspunkte zwischen
Kunde und Unternehmen, beispielsweise bei Facebook-Kampagnen). Wenn das Unternehmen
hier nicht vorbereitet ist, birgt das groe Gefahren (z. B. schlechtes Image). Es muss die Optimie-
rung seiner Prozesse entlang der Wertkette anstreben. IBM/Unica bietet hier Losungen und
Dienstleistungen (z. B. in der Initiative ,,Smarter Commerce®) fiir das effektive Management der
gesamten Wertschopfungskette an, um die Stufen Buy (IBM), Market (Unica, ComMetrix), Sell
(IBM) und Service (IBM) ganzheitlich abzudecken.

Marktiiberblick: Was sind die Big Player auf Anbieterseite?
Laut Gartner sind das Unica, Aprimo, SAS, Oracle, Terradata und weitere.
Was verdient den Titel EMM: Darf so der Denkansatz, ein Portfolio an Losungen, die Architektur

zur Verbindung von Lésungen oder entfernter jede darunter fallende Einzellosung bezeichnet

werden?

Es beschreibt einen Ansatz, hinter dem ein Portfolio steht, das mit verschiedenen Facetten alle
Phasen des Marketingzyklus’ beriicksichtigt.

Wie zeigen sich die Erfolge in einem Anwendungsszenario im Handel?

In einer Marketingkampagne konnen die Durchsatzraten enorm erhéht und Umsétze um ein vier-
faches gesteigert werden. Der ROMI kann durch Analyse ermittelt werden. So konnen auch gro-

Bere Gewinnmargen erzielt werden.

EMMS vernetzt mehrere Systeme zu einem Ganzen. Wie sieht so ein vollstindiges Portfolio fiir
den deutschen Einzelhandel aus?

Das beginnt oft mit einem CRM, geht dann mit einem MAM als Paradebeispiel weiter, tiber PIM,
die Webanalyse bis hin zum CMS.

Wie grenzt sich MRM von EMM ab?

MRM ist ein Teilgebiet des EMM.
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Interview-Protokoll C)

Im schriftlichen Dialog mit Sebastian Link, Projektleiter DIM — Deutsches Institut fiir Marketing
am 26.01.2012

Verschiedene Autoren unterstellen dem EMM-Ansatz drei Ebenen — die Prozesssteuerung, die

Inhaltsverwaltung und die Kommunikation. Ist das korrekt?

Dies ist prinzipiell schon richtig. Allerdings fehlt mir etwas die strategische Komponente. Sie
sollten im ersten Punkt die Prozessdefinition noch etwas hervorheben.

In frithen Entwicklungsstufen beanspruchte das Kundenbeziehungsmanagement eine weitere Ebe-

ne. Wird das heute nur noch den genannten Schwerpunkten zugeordnet?

Das Kundenbeziehungsmanagement endet nicht an den Tiiren der einzelnen Abteilungen und ist
als unternehmensiibergreifende Strategie bzw. Idee zu verstehen. Es ldsst sich nicht einem einzel-
nen Punkt zuordnen.

Ist ein einheitlicher Standard abzusehen oder definieren auch weiterhin die meisten EMM-

Anbieter ihre eigenen Modeworte und Leistungsspektren?

Die Frage ldsst sich schwer beantworten, da EMM eher eine Idee / Strategie als ein Produkt ist.
Hier wurden auch immer individuelle Projekte initiiert und eigene Losungen (z. B. basierend auf
Standardmodulen) programmiert. Hersteller, die mit ihren fest definierten Produkteigenschaften
nur Teile der eigentlichen Idee umsetzen, definieren EMM natiirlich anders und werden sich einer
allgemeinen Definition nicht anschlielen.

Was verdient den Titel EMM: Darf so der Denkansatz, das Losungsportfolio, die Architektur zur

Verbindung oder jede darunter fallende Einzellosung bezeichnet werden?

In meinen Augen ganz klar der Denkansatz.

Warum nicht ein System schaffen anstatt viele Systeme zu verkniipfen? Integrieren alle EMM-
Anbieter eine Auswahl von Systemen in einer eigenen grofsen Suite oder gibt es auch Anbieter, die

nur die Vernetzung erzielen unter den einzelnen Systemen?

Ein System mit einer einheitlichen Oberfldche ist genau das Ziel. Im Idealfall steht dahinter eine
Datenbank mit unterschiedliche Zugriffsoptionen und -rechten. Vorhandene Systeme verhindern
oder behindern oft den umfassenden Einsatz. Deshalb benétigen ganzheitliche Losungen indivi-

duelle Projekte. Eine komplette Umsetzung ist mir aber nur in ganz wenigen Fiéllen bekannt.

Ist es Standard im Zuge der zentralen Steuerung, die einzelnen Komponenten iiber eine Suite /

oder Portale mit einheitlicher Oberfliche zu steuern?

Ja.
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Wann / an welcher Stelle geht EMM iiber die Grenzen der Marketingabteilung hinweg?

Da gibt es viele Schnittstellen: Wenn z. B. ein Dienstleister in den Prozess integriert ist. Die ei-
gentliche Marketingstrategie legen die CMOs immer mit der Geschéftsleitung fest, das Control-
ling mochte Daten abrufen, der Vertrieb (sofern er nicht dem Marketing zugerechnet wird) befiillt
das CRM-System und so weiter.

Worin grenzt sich EMM zu ISCM ab? Kénnte man das ISCM als theoretischen Bezugsrahmen

sehen, in dem sich EMM als konkrete Anwendung versucht?

Interessanter Ansatz, dem ich kurzfristig zustimmen wiirde. Allerdings wiirde ich auch von einer

Konkretisierung der Idee mit Bezug zum Marketing sprechen.

Fiir wie ausgereift halten Sie das jungdynamische EMM-Lésungsangebot? Ndhert es sich an die

Ideologie eines ganzheitlichen Konzeptes an?

Die Frage ist eine andere: Wie jungdynamisch sind die Unternehmen und mdochten diese Idee
annehmen? Meiner Meinung nach wiirden sich zurzeit noch viele Unternehmen schwer damit tun,
alte Strukturen aufzubrechen und alte Pfade zu verlassen. Oft wird lieber eine Teillosung bevor-

zugt. Somit sind die Angebote wohl anforderungsorientiert. Aber auch ganzheitlich? Eher nicht.

Sie schreiben dem EMM folgende Effekte zu (vgl. Jahrbuch Marketing 2009): Erhéhung des Kun-
denverstdindnisses, effiziente und individuelle Kundenansprache, die gleichzeitige Bedienung aller
Kommunikationskandle, Realisierung von Umsatzsteigerungen bzw. Kostenreduzierung. Sollte
das nicht noch ergdnzt werden um weitere Vorteile wie z. B. benutzerfreundliche Contentverwal-
tung, Transparenz im Workflow mit gleichzeitiger Prozessunterstiitzung oder die medienneutrale

und zentrale Datenhaltung?

Natiirlich sind dies auch zu erwartende oder besser gesagt erwiinschte Effekte. Die Benutzer-
freundlichkeit hingt aber auch maBgeblich von der individualisierten Benutzermaske ab. Die
Transparenz im Workflow ist gleichzeitig aber auch eine Grundvoraussetzung fiir den Betrieb
eines EMM-Systems. Wenn die Prozesse nicht klar definiert und verkniipft sind bringt die beste
Software nichts. Die Software kann hier nur als Spiegel dienen. Gleiches gilt fiir den letzten
Punkt: Ohne zentrale Datenhaltung wir es schwierig den EMM-Gedanken umzusetzen.
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Interview-Protokoll D)

Im Gesprach mit Katharina Moltz und David Pongratz, Consultants, b.telligent GmbH & Co. KG
am 16.02.2012

Verschiedene Anbieter schniiren verschiedene Lésungspakete. Welches Portfolio bietet die
b.telligent GmbH & Co. KG im EMM-Kontext an?

Eine funktionale und ausgereifte CRM-Architektur sowie eine auf die Kundenbediirfnisse zuge-

schnittene Beratungsleistung.

EMM — IT-Thema oder Strategie?

Ein Strategie-Thema, aber die IT folgt der Strategie.

EMM verzahnt verschiedene Unternehmensbereiche. Welche Bereiche sind hier aufler dem Mar-

keting und dem Vertrieb noch angesprochen?

Die Thematik wird vom Marketing angestoflen und schwappt dann jedoch auf andere Bereiche

iber, wie z. B. Einkauf, Controlling, Customer Service, etc.

Warum gibt es speziell bei Handelsunternehmen ungenutzte Potenziale? Wodurch ist das Marke-
ting beim Handel bislang besonders beansprucht gewesen und welche Vertriebsbarrieren lassen

sich in Thren Augen mit einem EMM auflosen?

Hier sind die Strukturen noch sehr an die alten Bediirfnisse angepasst. Der Handel ist mit den
Katalogen grof3 geworden und muss sich nun einer sukzessiven Anpassung an die neue Medien-
landschaft stellen. Hingegen Branchen wie die Telekommunikation sind mit der Kommunikation
grof3 geworden.

Welche Ebenen/Bereiche stehen hinter einem EMM?

Die Verwaltung von Inhalten, die Prozesssteuerung und die operative Ebene. Diese stellen jedoch
keine getrennten Arbeitspakete dar. Auch dient ein fundiertes Business Intelligence der Transpa-
rentmachung von Ergebnissen fiir das Controlling, wenn es um Fragen der Wirtschaftlichkeit
geht.

Worin liegen die Schwierigkeiten in einem Software-Auswahlprozess auf der Seite des Kunden?

Die Schwierigkeit liegt darin, die eigenen Bediirfnisse zu kennen und die Anforderungen daraus
zu definieren. Ein unabhéingiger Berater ist in dieser Phase der Analyse sinnvoll. In der Praxis
stellt sich dabei die Frage, wie selbstindig der Kunde sich in dieser Analyse bewegt. Ein weiteres
Problem zeigt sich in der Orientierung in einem intransparenten Markt. Nicht jedes System passt.
Konnen die Produkte die eigenen Prozesse iiberhaupt abbilden? Der Zeitaufwand ist hier enorm.

Zudem miissen die Mitarbeiter dazu bewegt werden.
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Welche Personen/Parteien sind bei der Softwareauswahl intern beim Kunden zumeist beteiligt?

Der Fachbereich (z. B. das Marketing), der Einkauf, die Geschéftsleitung und die IT.

Welche Infrastrukturen sind bei einem EMM-Programm vonnéten?

Hardware und Software mit Lizenzen, Datenbanken und Schnittstellen, organisatorische und poli-
tische Entscheidungen sowie das Reporting (zur Sichtbarmachung).

Wie viele Unternehmen nutzen nach Ihren Schétzungen bereits EMM?

EMM nutzen miissten eigentlich alle, um markt- und wettbewerbsféhig zu bleiben. Mit Microsoft
Word und Excel kann man den neuen Anforderungen nicht mehr Rechnung tragen. Die Frage
stellt sich eher nach dem jeweiligen Reifegrad in den eingesetzten EMM-Systemen. Dieser ist
sicherlich noch ausbaufihig. Alle streben eine allumfassende Losung an. Jedoch verdndern sich
die Anforderungen stindig, so dass die Entwickler wohl kaum den hochsten Reifegrad erreichen

konnen.

Wie steht es um Trends oder Entwicklungen im noch jungen EMM-Markt?

Man kann Trends beobachten hinsichtlich einer Erhhung der Kanalféhigkeit, der Schnittstellen-
fahigkeit (und damit der Verzahnung), der Mobilitit von Zugédngen und der Personalisierung.
Welche Potentiale schaffi das EMM?

e Crossmediales Publizieren
¢ Kostensenkungspotenziale
e Zeitersparnisse

e Logistische Vorteile

Am Ende wird es die Sicherstellung der Marktfahigkeit bewirken, so dass Unternechmen sich mit
einem EMM aus den genannten Griinden beschéftigen miissen, wenn sie wettbewerbsfahig blei-

ben wollen.

Wann war die Geburtsstunde des EMM?

Die Geburt des EMMs ist nicht bekannt. Sie ist aber wohl mit der zunehmenden Medienatomisie-

rung in Verbindung zu bringen.
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Interview-Protokoll F)

Im Gespriach mit Klaus Thaler, Professor fiir SCM u. A., Hochschule der Medien Stuttgart am
22.12.2011

Anbieter in der Praxis betiteln ihre Angebote sehr unterschiedlich in diesem Bereich. Warum?

Die Marketingbegriffe sind gepragt von den Herstellern, weil diese darin die prazise Ausrichtung
auf die Zielgruppe verdeutlichen wollen. Man méchte ein eigenes Konzept haben, um damit wer-
ben zu kdnnen, gemeint ist jedoch etwas sehr dhnliches. Eine Argumentation tiber die Informati-

onslogistik (mittels SCM) findet daher auf Management-Ebene immer noch die gro3te Akzeptanz.

Ist es legitim, das EMM als Teilaspekt der Informationslogistik unter dem Dach des ISCM zu sub-
sumieren? Sind Schemata des Informationsmanagements im Sinne des SCM iiberhaupt iibertrag-

bar auf diese speziellen Informationsfliisse, die im Rahmen der Produktkommunikation flief3en?

Absolut, es ist sogar sinnvoll. Klassisch geht man zwar von der Fertigungswirtschaft aus. Jedoch
auch jede Information flieBt durch das Unternehmen und wird am Ende {iber Medien transportiert
und steht daher vermehrt in Verbindung zu Marketing-, Print- und Medienprozessen. Das ISCM
dient der Produktkommunikation und tauscht die Materialstrome durch jene der Information aus,
die aber parallel zum Produkt mitflieBen. Hier sind insbesondere Fertigungsunternehmen, der
Handel und Dienstleister betroffen. Die Anwendungen richten sich dabei an das operative Marke-
ting. Die Theorie hinter der Media Supply Chain zielt beispielsweise auf selbiges ab.

Was muss ein solches System kionnen (bezogen auf eine gemeinsame Schnittmenge der Anwen-
dungen)? Miissen sich Optimierungen immer an der kompletten Kette gesamten Herstellungspro-

zesses orientieren oder ist es zuldissig, hier einen abteilungsinternen Workflow abzubilden?

Es gibt weniger eine Schnittmenge. Wichtig sind die dahinterliegenden Funktionen und die Be-
antwortung der Frage, welche Services die einzelnen Anwendungen leisten. Ein solches System
muss Daten importieren, sammeln, speichern und transportieren kdnnen sowie verschiedene Me-
dienausgaben erlauben. Es muss also folgende Dinge unterstiitzen: Source, Make und Deliver.
Diese Stufen gelten sowohl innerhalb der Abteilung als auch abteilungsiibergreifend. Beim PIM
beispielsweise hat man eine spezielle Datenbank fiir das Marketing entwickelt, das gemeinsam
mit einem MAM die Quellen (Source / Beschaffung) bildet und gemeinsam mit anderen Tools
Funktionen der Stufen Make und Deliver (Modifikation / Produktion / Distribution) bedient.

An welcher Stelle in der Logistikkette ist das Marketing platziert?

Es stellt eine parallele Ebene dar, da das Marketing iiberall Beriihrungspunkte mit dem Produkt-
workflow hat.
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