
1

in
fo

:lo
ts

e 
   

Au
sg

ab
e 

3/
08

infolox GmbH     www.infolox.de 1

Wussten Sie schon...?
...dass auch bei Katalogen und anderen Publikationen der erste Eindruck zählt?

N [news:fl ash]
IBZ Industrie AG
infolox implementiert E-Commerce-
Lösung mit TYPO3 für die IBZ Industrie 
AG. E-Commerce-Lösung und Print-
katalog aus einem System! 
www.infolox.de/news

AROS Hydraulik GmbH
Konzeption und Neugestaltung des 
Webauftritts der AROS Hydraulik 
GmbH unter Einführung des Web-
Contentmanagement-Systems TYPO3. 
www.aros-hydraulik.de

Neue Mitarbeiter 
Alexander Schlosser und Christian 
Berthold sind neu im infolox Team! 
Alexander Schlosser wird als Support 
Manager sowie im Umfeld SEO/SEM 
künftig unsere Kunden unterstützen. 
Christian Berthold wird als Diplomand 
des Studiengangs „Kommunikation 
und technische Dokumentation“ seine 
wissenschaftliche Abschlussarbeit bei 
infolox verfassen.

infolox Partner: Katalogfabrik®

ZYX Music erstellt MUSICWEEK 
über die Katalogfabrik®. ZYX Music 
vertraut auf die Lösung der Katalog-
fabrik® und automatisiert ihre Katalog-
erstellung. 
www.katalogfabrik.de/news

Im täglichen Wettbewerb mit anderen 
Katalogen und Publikationen geht es oft 
nur um Kleinigkeiten, die entscheidend 
dafür sind, welcher Katalog aus dem 
Regal gezogen wird. Dabei trifft jeder 
Nutzer bereits unbewusst eine Entschei-
dung, die von einem guten ersten Eindruck 
beeinfl usst wird.

Wesentlich für diesen ersten Eindruck sind 
folgende, grundlegenden Fragestellungen: 
Fällt der Katalog im Regal auf oder fällt er 
um? Steht drauf, was drin ist? Ist er handlich 
oder bekommt man ihn kaum alleine aus 
dem Regal? 

Diese erste Entscheidung der Nutzer zu-
gunsten Ihres Katalogs können Sie bereits 
durch einige gezielte strukturelle Verän-
derungen erreichen. Die Gestaltung des 
Buchrückens bzw. des Ordnerrückens (bei 
Ringbüchern), den Einband sowie das For-
mat können Sie entsprechend den Anforde-
rungen Ihrer Zielgruppe gestalten. So sollten 
Sie folgende Entscheidungen bei Print-
publikationen zielgruppenspezifi sch treffen: 

A4 oder A5? ■

Gebunden, Teil-Kataloge oder Einzel- ■

blätter?
Harteinband oder Weicheinband? ■

Ringbuch mit 2 oder mit 4 Löchern? ■

2-farbig oder 4-farbig? ■

mit oder ohne Griffmarken? ■

Ganz wichtig: Entscheiden Sie nicht ins 
Blaue hinein! Was Ihnen besser gefällt kann 
für Ihre Zielgruppe alles andere als optimal 
sein. Suchen Sie sich einen externen Partner, 
der die Anforderungen Ihrer Zielgruppe in 
einer detaillierten Befragung ermittelt.

Bei einem externen Partner haben Sie die 
Sicherheit, dass das Ergebnis tatsächlich 
den Präferenzen der Zielgruppe entspricht 
und nicht durch „Betriebsblindheit“ ver-
fälscht wurde. Nur so kann Ihr Katalog das 
erreichen, wofür er da ist: Den Abverkauf 
steigern, Fehlbestellungen vermeiden usw. 

Ein Katalog oder Der Katalog. 
Entscheiden Sie selbst.

Erst wenn ein Katalog ins Auge sticht, ist es Der Katalog.
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Terminologiemissverständnisse
„Nothing sucks like Elektrolux“. Würden Sie einen Staubsauger kaufen, 
der laut Hersteller „besch...“ ist?

2

Je größer ein Unternehmen, desto höher 
wird auch die Anzahl der verwendeten 
Schreibweisen und der verschiedenen 
Benennungen für ein- und denselben 
Gegenstand. Bei der Bezeichnung von 
Produkten können kleinere Terminologie-
fehler zu großen Fettnäpfchen werden und 
damit selbst eine ganze Produktneueinfüh-
rung zum Scheitern verurteilen. 

Zugegeben, Marketingleute, die sich für 
eine einheitliche „Corporate Language“ 
einsetzen, haben es manchmal schwer. 
Während man beim Software-Hersteller 
damit kämpft, dass der Begriff „Content-
management-System“ in zehn unterschied-
lichen Schreibweisen in einer einzigen 
Publikation vorliegt, benennt ein Schweizer 
Modekonzern seine Röcke im deutschen 
Katalog mit „Jupe“, Handys werden zum 
„Natel“ und das Fahrrad zum „Velo“, was 
kein Kunde jenseits der Albgrenze versteht.

Ganz abenteuerlich wird es für den Kun-
den in technischen Dokumentationen und 
Betriebsanleitungen. Wenn für ein einziges 
Teil einer Reinigungsanlage oder einer 
Werkzeugmaschine plötzlich fünf ver-
schiedene Bezeichnungen innerhalb einer 
Gebrauchsanleitung verwendet werden, 
kann sich bei so manchem Kunden die 
Freude über das neuerworbene Stück noch 
vor Inbetriebnahme in Luft aufl ösen. Auch ist 
es eine Gradwanderung, sich mit seinem 

Produktnamen von der „breiten Masse“ 
abzuheben und gleichzeitig die Sprache 
des Kunden zu sprechen. Wonach wür-
den Sie „googeln“, wenn es um ein Ersatz-
teil für Ihre Waschmaschine geht? Nach 
„Einspülkammer“, „Einspülschale“, „Wasch-
mittellade“, „Waschmitteleinspülkasten“ oder 
nach „Waschmittelbehälter“? Hier kann 
man leicht durcheinander geraten, schlim-
mer noch: wird im Handbuch oder in der 
Marketingbroschüre die falsche Benennung 
verwendet, landet der Verbraucher womög-
lich versehentlich auf der Website der Mit-
bewerber.

Was im technischen Umfeld zumindest die 
Leser noch zum Schmunzeln bringt, kann im 
Pharmabereich unter Umständen ernsthafte 
Konsequenzen haben: Terminologische 
Missverständnisse können hier im schlimmsten 
Fall über Leben oder Tod entscheiden. 

Solche Missverständnisse können mit einer 
gut gepfl egten Terminologiedatenbank ver-
mieden werden, in der die zu verwendenden 
(bzw. nicht zu verwendenden) Bezeichnungen 
entsprechend gekennzeichnet sind.

Mehr Informationen zum Thema Termino-
logiemanagement erhalten Sie von: 
Frau Dr. Rachel Herwartz
Tel.  +49 (0) 7543/9321-80 
E-Mail: herwartz@term-solutions.com
oder unter www.termsolutions.de

Achtung, 
Fettnäpfchen!

Der skandinavische Hersteller  ■

Elektrolux vertrieb seine Staubsau-
ger in den USA mit dem Slogan: 
„Nothing sucks like Elektrolux“. 
Die Werber ahnten nicht dass 
„suck“ außer „staubsaugen“ noch: 
„Nichts ist so beschi... wie ein 
Elektrolux“ bedeutet.

Die American Motor Company kam  ■

in den 70er Jahren mit einer neuen 
Serie auf den Markt: dem AMC 
Matador. Dieser Name („Matador“) 
steht normalerweise für „Stärke, 
Schwung, Männlichkeit“, bedeutet 
in Puerto Rico aber „Mörder“ und 
wurde dort nicht zum Verkaufs-
renner.

Auch Toyota machte sich mit dem  ■

Modell „Fiera“ in Puerto Rico keine 
Freunde, da „fi era“ dort auch eine 
„hässliche alte Frau“ bezeichnet.

Abheben mit einem Emu? Eigent- ■

lich unmöglich, denn dieser große 
Laufvogel ist ein naher Verwandter 
des Vogel Strauß und absolut fl ug-
unfähig. Fragt sich, wie die gleich-
namige australische Fluggesellschaft 
auf diesen Namen gekommen ist.

Ausgesprochen [Doofe] Verkaufs- ■

zahlen konnte der Hersteller für 
Pfl egeprodukte „Dove“ vor allem 
kurz nach der Markteinführung in 
Deutschland verbuchen – nach und 
nach hat sich jedoch rumgespro-
chen, dass man [Daaf] ruhig kaufen 
darf.

Mist! Der Lockenstab von Clairol na- ■

mens „mist stick“ ließ sich in Deutsch-
land einfach nicht verkaufen... !
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Success-Story Thermopal
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E-Business-Lösung für Thermopal mit höchsten Ansprüchen – 
und mit System!

Thermopal bietet vielseitige Holzwerkstoffe 
für den kreativen Innenausbau der gehobe-
nen Ansprüche. Und gehobene Ansprüche 
verlangen in puncto Produktkommunikation 
einen Premium-Umsetzungspartner: 
die infolox GmbH.

Nach dem „Proof of Concept“ für die 
Einführung der Systeme fi el die Wahl auf 
das EPIM-System von viamedici sowie auf 
das Open-Source-WCMS eZ Publish. Nach 
dem Redesign der Website übernahm 
infolox die Neukonzeption des Internet-
Auftritts und der einzelnen Funktionen sowie
die komplette Implementierung der Pro-
duktdaten des EPIM-Systems. 

Als Ergebnis haben Thermopal und infolox 
einen neu gestalteten Internet-Auftritt mit 
wegweisender Produktsuche und moderner 
Nutzerführung geschaffen, der die Mar-
kenwerte des Holzwerkstoffherstellers in 
besonderer Weise hervorhebt. Durch die 
Einführung des EPIM-Systems ist Thermo-
pal in der Lage, die gesamten Produkt-

daten für unterschiedlichste Ausgabekanäle 
in einer einzigen Datenbank zu pfl egen. 
Die Anbindung des WCMS-Systems er-
möglicht Thermopal, Ihre Website komplett
eigenständig zu pfl egen. Besonderen Wert 
wurde darauf gelegt, Ästhetik und Schönheit 
mit Funktionalität und Nutzerfreundlichkeit 
erfolgreich zu verbinden. Im weiteren Pro-
jektverlauf folgen nun die Automatisierung 
von Datenblatt und Printkatalog.

Christina Müller-Witzemann, Projektleitung 
Thermopal:
„Für uns war es wichtig, einen Dienstleister 
zu fi nden, der langjährige Erfahrung im 
Bereich Online und Print besitzt und der 
unsere Wünsche und Anforderungen fl exibel 
in praktische Lösungen umzusetzen zu weiß. 
Die Software ist zwar ein wichtiger, aber 
nicht der alles entscheidende Faktor. Auch 
auf den richtigen Dienstleister kommt es an. 
Und da ist infolox für uns die erste Wahl. 
Unsere neue Website hat uns voll und ganz 
überzeugt. Jetzt freuen wir uns noch auf den 
kommenden Printkatalog!“

Über Thermopal:

Thermopal, eine Tochter der Pfleiderer AG 
mit Sitz in Leutkirch im Al lgäu, bel iefert 
nationale und internationale Kunden aus 
dem Holzhandel, der Möbelindustr ie, dem 
Innenausbau und speziel len Branchen, 
wie beispielsweise dem Schiffsbau, mit 
hochwertigen Holzwerkstoffen.

Neu in der VVA: Edelster Digitaldruck
Das Beste ist gerade gut genug.

Lassen Sie sich vor Ihrem nächsten 
Katalogprojekt von der VVA beraten und 
sprechen Sie über Ihr individuel les 
Optimierungspotenzial! 
VVA-Vertr iebsleiter Alexander Richl steht 
Ihnen jederzeit gerne zur Verfügung: 
Tel. +43 (0) 5572 246 97-0 
oder  +43 (0) 664/912 95 10 

E-Mail: a.r ichl@vva.at

Erst vor einem Jahr wurde die neue Klein-
offsetschiene der VVA installiert – schon 
folgt der nächste Schritt zum Ausbau des 
Leistungsspektrums: Seit Anfang August 
verfügt die VVA auch über Digitaldruck im 
eigenen Haus. Und auch hier ist das Beste 
gerade gut genug.

Zum Einsatz kommt die HP Indigo 5500, 
die qualitativ beste Digitaldruckmaschine 
auf dem Markt. Der Digitaldruck ergänzt 
den Offsetbereich vor allem dort, wo Per-
sonalisierungen und Kleinstaufl agen gefragt
sind: Mailings, Einladungen, Postkarten, 
Visitenkarten, aber auch Vorabdrucke, z. B. 
für Kataloge. 

Obwohl auch im Kleinoffset dank Anicolor-
Technologie geringe Aufl agen günstig zu 
drucken sind, ist die Indigo eine ideale 
Ergänzung für alle Produkte, die in Aufl agen 
von 1 bis ca. 500 Exemplaren gedruckt 
werden.

„Das Konzept, den Kunden möglichst alle 
Druckprodukte aus einer Hand anzubieten, 
kommt bestens an, daher war diese Er-
weiterung in Richtung Personalisierung und 
Kleinstaufl agen eine logische Entwicklung“, 
erklärt VVA-Geschäftsführer Karl-Heinz Milz. 
„Gerade die Kombination aus Offset- und 
Digitaldruck eröffnet neue Möglichkeiten für
unsere Kunden.“
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Im Dschungel der neuen Modewörter
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„Die Mode ist ein ästhetisches Verbrechen. Sie will nicht das Endgültig-Gute, das Endgültig-
Schöne. Sie will immer nur etwas Neues.“ (Peter Altenberg)

infolox GmbH

Bregenzer Straße 101
D-88131 Lindau

info @ infolox.de
www . info lox . de

fon +49 (0) 8382 / 27 58 94-0
fax +49 (0) 8382 / 27 58 94-9

Eine junge Branche kann ausgesprochen 
anstrengend sein. Selbst ernannte Branchen-
Experten kreieren beliebige Begriffe, zu-
meist natürlich in englischer Sprache, die 
später von anderen Branchenteilnehmern in 
unterschiedlichen Abwandlungen wieder-
verwendet werden, weil sie auf einmal „in“ 
sind. Doch der ursprüngliche Vorsatz, grö-
ßere Transparenz für potenzielle Kunden 
zu schaffen, wird dabei weitaus verfehlt.

Die Modebranche macht es vor, jede 
Saison aufs Neue. Längst nennt man hohe 
Schuhe nicht mehr einfach nur „Highheels“ 
sondern tauft ihre Abwandlungen „Stilettos“, 
„Peeptoes“, „Pumps“ usw. Was häufi g von 
Branchenfremden belächelt wird, existiert 
jedoch tatsächlich und in mindestens eben-
so ausgeprägter Form im Bereich der IT-
gestützten Produktkommunikation. Doch sind 
hier die Unterschiede in den Bedeutungen 
der Begriffl ichkeiten häufi g so gering, dass 
selbst Branchenkenner den Durchblick verlie-
ren können.

Wir wollen Ihnen einen kleinen Überblick 
über die in der Branche am häufi gsten auf-
geführten Begriffe verschaffen.

Als PIM (Produktinformationsmanagement) 
bezeichnet man die zumeist zentrale und 
medienneutrale Verwaltung von techni-
schen Daten, Bildern, Marketingtexten 
und anderen Produktinformationen. Als IT-
Unterstützung werden sogenannten PIM-
Systeme verwendet. 

Weitere Benennungen für PIM sind PDM 
(Product Data Management) und PCM 
(Product Content Management). Je nach 
Funktionsumfang des Systems wird häufi g 
auch von Enterprise Product Information 
Management (EPIM) gesprochen.

DAM steht für Digital Asset Management 
und bezeichnet die zentrale Verwaltung 
und Speicherung von beliebigen digitalen 
Inhalten, insbesondere von Mediendateien. 
DAM wird auch häufi g als MAM (Media 
Asset Management) bezeichnet. Beides 

gehört wiederum zum Bereich des Content-
management (CM). 

Contentmanagement (CM) ist der Begriff 
für die Verwaltung der Inhalte einer Web-
site. Die entsprechenden Systeme heißen 
Contentmanagement-Systeme (CMS). 

Die Begriffe ECM und WCM beschreiben 
lediglich unterschiedliche Anwendungs-
fälle. ECM (Enterprise Contentmanagement) 
umfasst nach anerkannter Defi nition des 
Branchenverbandes AIIM International die 
Technologien zur Erfassung, Verwaltung, 
Speicherung, Bewahrung und Bereitstellung 
von Content und Dokumenten zur Unterstüt-
zung von organisatorischen Prozessen im 
Unternehmen. Für Systeme oder Module, die 
ausschließlich Web-Anwendungen dienen 
und die Verwaltung von Content auf internet-
basierten Websites und Portalen umfassen, 
wird der Begriff Web Contentmanagement 
(WCM) genutzt. Web Contentmanagement 
kann auch als eine Komponente im Enterprise-
Contentmanagement gesehen werden.

CMP ist die Abkürzung für Crossmedia 
Publishing und bezeichnet im Bereich der 
Medien das medienübergreifende Publi-
zieren von Inhalten auf der Grundlage von 
medienneutralen Daten.

Ähnliche Begriffe sind Database Publishing 
oder Remote Publishing. Beide Begriffe wer-
den meist als zusammenfassender Begriff 
im Umfeld der IT-gestützten automatisierten 
Medienproduktion  genannt. Dabei geht 
es primär um die Erstellung von Preislisten, 
Katalogen und Datenblättern usw. Ein 
ebenfalls verwandter Ausdruck ist Single 
Source Publishing (SSP), der das Verfahren 
beschreibt, um aus einer Quelle mehrere 
Ausgabeformate zu erstellen.

Mehr Fachbegriffe und ihre Erläuterungen  
f inden Sie auf unserer Website:
www.infolox.de/fachbegriffe


