ANALYSE

Professionelle Agentu-

ren arbeiten iiblicher-

weise mit ebenso pro-

fessionellen Produktio-
nern, die ihr Handwerk und das der
Drucker verstehen. Insofern waren
(und sind) die Summen fiir die Druck-
iberwachung fiir den Kunden ibli-
cherweise gut angelegt. Denn der Pro-
duktioner ist die Schnittstelle zwi-
schen Kreation und Technik. Im Ideal-
fall. Doch nachdem auch in den Agen-
turen das Sparen eingesetzt hat und
viele Produktioner ihren Hut nehmen
mussten, stecken die Agenturen, so
scheint es, in der Krise. Denn nicht
nur die zusammengestrichenen Wer-
bebudgets machen zu schaffen - viele
Agenturen haben technologisch den

Anschluss verpasst.

WERBUNG & PRINTPRODUKTION

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Agenturen in der Krise?

Kunden wollen zunehmend Kreation und Produktion voneinander trennen —

eine Chance fiir Druckereien!

Produktion — darunter versteht man
das Begleiten einer Agenturleistung
von der Idee bis zum fertigen Pro-
dukt. Doch bei der Produktion von
printbasierten Werbemitteln verlie-
ren die Agenturen derzeit massiv an
Boden. Die Griinde sind vielfaltig,
oft hausgemacht.

Die Produktion bescherte den Agen-
turen in der Vergangenheit satte Ein-
kiinfte. 15% Handling-Fee waren
tiblich, verdeckte Aufschlage (und
moglicherweise auch dicke Provisio-
nen von Druckereien) sorgten darti-
ber hinaus bei vielen Kreativschmie-
den fir ein erquickliches Einkom-
men. Doch seit die werbetreibende
Wirtschaft ihre Budgets zusammen-
gestrichen hat und die Agenturen
an’s Sparen denken mussten, waren
die Produktioner die ersten, die auf
der StraBe sal3en.

Und damit verzichteten die Agentu-
ren auf eigenes Know-how rund um
die Printproduktion. Frei nach dem
Motto: »Das machen wir mal eben
so nebenbei« ist schlichtweg das
Chaos ausgebrochen. Denn der
Rausschmiss der Produktioner racht
sich jetzt bitter. Den Agenturen bre-
chen reihenweise die Auftrage weg,
bei denen sie die Printproduktion
begleiten.

Und viele Werbeschmieden seien
daran selbst schuld, kritisiert Frank
Beinhold in der Zeitschrift w&v
(34/2004). »Zwischen Soll- und Ist-
Zustand in den Agenturen liegen
Welten. Viele Agenturen haben ihre
Produktion an Dienstleister dele-
giert und dabei das Know-how ver-
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lernt«, so Beinhold, Sprecher des Ar-
beitskreises Produktion der GWA
(Gesamtverband Kommunikationsa-
genturen, Frankfurt am Main) und
Geschéftsfiihrer der Serviceplan-
Tochter High Quality in Miinchen.
Statt systematisch Kreation, Text,
Farbgebung und Proofs aufeinander
abzustimmen, werde jetzt wahllos
mal an diesem und mal an jenem
Schraubchen gedreht. Da darunter
die Qualitat leidet, quittieren viele
Kunden diese Praxis mit dem Entzug
der Produktion. »Jahrlich verlieren
die Agenturen in diesem Bereich
zwischen 40% und 70% Umsatzg,
schétzt Beinhold.

Trennung von Kreation
und Produktion

Peter Grob, Prasident des asw, der
Vereinigung Schweizer Werbeagen-
turen, sieht diese Entwicklung auch
bei den Eidgenossen. »Die aktuelle
Entwicklung lauft darauf hinaus,
dass Agenturen nur noch beraten
und konzipieren. Denn viele Kunden
wollen Kreation und Produktion
strikt voneinander trennen.«

Was durchaus Sinn macht. SchlieB-
lich werden fiir die Gestaltung und
das Design produktbegleitender
Werbung oft mehrere Agenturen
gleichzeitig engagiert, von denen
auch mal die eine oder andere aus-
getauscht wird. Fiir den Druck hin-
gegen werden langfristige Print-
Partner gesucht, die dauerhaft ein
hohes Qualitatslevel gewahrleisten.
»Es ware ja auch absolut abwegig,

bei jedem Design-Wechsel die Pro-
duktion neu zu organisieren,« so
Peter Grob.

BMW beispielsweise hat diese Tren-
nung bereits vollzogen. So reichen
alle Kreativagenturen, die fiir BMW
im Bereich der Katalogproduktion
arbeiten, ihre Layouts zur Produkti-
on an die exklusiv fir BMW arbei-
tende Produktions-Agentur Green-
house (Tochtergesellschaft eines
Vorstufenbetriebes und einer Agen-
tur) weiter. Und die l&sst nur bei aus-
gesuchten Druckereien produzieren.
Aber auch Unternehmen wie
Swatch, Siemens und andere Kon-
zerne bereiten diese Trennung vor.
Swatch hat bereits seit einigen Jah-
ren ein Qualifikationsverfahren fiir



Druckereien etabliert, nach dem
Druckereien ausgesucht werden, die
fir Swatch drucken (dtrfen).

Bei solchen Auswahlverfahren ha-
ben die Druckereien durchaus die
Chance, sich iber die Dienstleistung
Druck zu empfehlen und selbst als
»Produktioner« tdtig zu werden.
Denn die Zeiten sollten vorbei sein,
als Druckereien ihr Geld ausschlieB-
lich mit dem Druck verdienten.
Immer haufiger und immer profes-
sioneller bieten moderne Druckerei-
en dem Druck vor- und nachgelager-
te Dienstleistungen an. Das
erweitert nicht nur die Wertschdp-
fungskette, sondern bringt zusatzli-
che Erlése und sichert zudem auch
die bestehenden Druckjobs.

Niemand wird den Agenturen ihre
Kreativitat absprechen wollen, doch
kommen immer mehr Zweifel an der
fachlichen Qualifikation bei der
praktischen Umsetzung auf.

Dies beginnt bereits bei der Papier-
auswahl. Nach verschiedenen Stu-
dien gibt es immer weniger Spezia-
listen in den Agenturen, die fiir die
richtige Papierauswahl verantwort-
lich sind. In einer auf diese Studien
zuriickgreifenden Presseinformation
von Stora Enso heiBt es: »Papier

Konkurrenzkampf entbrannt?

Ist also der Kampf um die Print-Pro-
duktion zwischen Agenturen und
Druckereien entbrannt? Zur Zeit
wohl noch nicht, aber es lauft alles
darauf hinaus. Und im Rennen um
diese Produktions-Jobs haben Dru-
ckereien noch nicht einmal die
schlechtesten Karten.

Durch die weit fortgeschrittene Digi-
talisierung in der Printproduktion ist
die Vorstufe naher denn je an den
Druck herangeriickt und wird in
absehbarer Zeit gar Teil des Drucks
sein. Denn die komplexen, automati-
sierten und tibergreifenden Workflo-
ws ermdglichen nur noch dann eine
sichere hochqualitative ~ Produk-

wurde bislang von einem auf den
Einkauf von Druckerzeugnissen
spezialisierten Mitarbeiter der
Agentur ausgewahlt. Heute kommen
rund 50% der Auftrage direkt von
den Endkunden zu den Drucke-
reien.«

Dies scheint bereits eine Folge des
Trends zu sein, dass Kunden ihre
Druckauftrage zunehmend selbst
abwickeln. Viele Industriekunden
wollen die Kreation streng von der
Produktion getrennt sehen. Das
heiBt, dass das Know-how der
Druckereien wieder starker gefragt
ist. Und dies bei der Papierberatung,
vor allem aber beim Datenhandling,
beim Vorbereiten der Druckjobs und
beim Color Management. Das sind
(oder waren) typische Produktioner-
Aufgaben, die nun zunehmend von
Druckereien abgewickelt werden.

tion, wenn Color- und Workflow-
Management genauestens aufein-
ander abgestimmt sind. Da Drucke-
reien ihre Wertschopfungskette er-
weitern wollen, wird der Vorstufen-
bereich wieder als wesentliche Kom-
ponente des gesamten Printjobs
gesehen. Und damit ist es nur noch
ein kleiner Schritt, Agentur-Aufga-
ben zu iibernehmen.

Dabei ist die Angst der Druckereien
vor der Agentur als Auftraggeber
eher unbegriindet. Man Ubernimmt
diese Aufgaben schlieBlich im Sinne
des Kunden — genau so, wie Agentu-
ren vor einigen Jahren auch Vorstu-
fenarbeiten vom Scan bis hin zum
belichteten Film an sich gerissen
hatten.

Agenturen ohne Interesse?

Dass dies den Agenturen nicht son-
derlich gefallen wird, ist verstand-
lich. Aber sie werden méglicherwei-
se gar nicht danach gefragt, da (all
zu) viele Agenturen technologisch
den Anschluss verpasst haben.

Viel zu oft hort man, dass Kreative
unflexibel sind, technische Entwick-
lungen nicht ausreichend nachvoll-
ziehen kénnen und dass sie es an
der Bereitschaft mangeln lassen, In-
novationen anzunehmen und zu ver-
innerlichen.

So zeigten viele Agenturen in jiings-
ter Vergangenheit an den techni-
schen Weiterentwicklungen eher
Desinteresse oder galten gar als
»Blockierer«, wenn es um die Ein-
fiihrung neuer Technologien ging.
Da wurden im Zusammenhang mit
CtP Argumente wie Datensicherheit
vorgeschoben, die der Agentur am
Herzen lagen: Dateien seien auch
einmal zerschossen, ein Film nicht.
Und Dateien konnten schnell in
fremde Hande gelangen. Reine
Blockade und Argumente, die keinen
Kunden auf Dauer beeindrucken,
wenn er die Realitdt in Zeit-, Qua-
litats- und Kostenvorteilen sieht.
Und da ohnehin niemand die techni-
sche Entwicklung aufhalten kann,
ist man mit veralterter Geratschaft,
langst (berholter Software und
ohne aktuelles Know-how schnell
raus aus dem Spiel um die Produkti-
on —und im schlimmsten Fall gehen
dann auch noch die Kreativ-Jobs
verloren.
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Selbst wenn Agenturen die Zeichen
der Zeit erkannt haben, reagieren sie
oft zdgerlich. So wurde in den letz-
ten Jahren wenig intensiv in Hard-

und Software investiert. Werber
scheuen héufig die Summen, die fiir
Color-Management- und Workflow-
Instrumente, Datenbanken und ent-
sprechend ausgebildetes Personal
ausgegeben werden miissen. Dies
ist bei Druckereien anders. Vergli-
chen mit den millionenschweren
Investitionen in  Druckmaschinen
sind die Ausgaben im Vorstufenbe-
reich eher marginal und die Bereit-
schaft, wirtschaftlichere Wege und
neue Technologien zu adaptieren,
deutlich groBer als in anderen Bran-
chen. Betriebe der Druckindustrie
wissen um die Relevanz fortschrei-
tender Techniken.

Fir Agenturen ein gefahrliches Spiel,
denn Defizite im Bereich der Vorstu-
fe kdnnen nicht so einfach aufgeholt
werden. Ein halbes bis ein Jahr dau-
ert es Ublicherweise, einen funktio-
nierenden Workflow samt Color
Management durchgangig in allen
Bereichen zu installieren.

Spielregeln einhalten

Das wissen nicht nur Druckereien,
sondern auch moderne Agenturen.
Florian SiiBl, Director Technology bei
MetaDesign in Berlin: »Wer jetzt
nicht in die Puschen kommt, wird
das Nachsehen haben.« Der bei der
Berliner Agentur fiir die Technik, Pre-
press und Color Management ver-
antwortliche SiiBl kennt die Proble-

matik aus langjahriger Praxis.
»Wenn ein Kunde die Auflage auf
verschiedene Drucker splittet, er-
wartet er die gleichen Ergebnisse
von allen am Druck beteiligten
Unternehmen. Und zwar nicht nur
bei den Hausfarben, sondern auch
bei Bildern und beim gesamten
Erscheinungsbild. Bislang war dies
fast unmaglich, strapazidse Abstim-
mungsvorgange waren notwendig
und schlieBlich kam man trotzdem
nicht zum gleichen Ergebnis.« Heute
sei dies machbar, wenn sich alle an
entsprechende Spielregeln halten.
»Aber die beginnen nicht erst im
Drucksaal, sondern bereits bei der
Datenaufbereitung,« weiB Florian
SiBl. »Farbe muss richtig kommuni-
ziert werden, « sagt er und fordert,
miteinander und nicht gegeneinan-
der zu arbeiten. »Die Technik ist vor-
handen, standardisierte Datenfor-
mate sind definiert und Produk-
tionswege sind verdffentlicht. Also
kann man sich auch an diese Spiel-
regeln halten.«

Doch sein Tipp, grundsétzlich nur
Daten per PDF/X-3 einzusetzen, um
die  Prozesssicherheit bei der
Dateniibergabe zu erhdhen, keine
Farb- und Bilddaten ohne ICC-Profil
zu verwenden und grundsatzlich nur
mit einem Medienkeil der UGRA/
Fogra farbrichtig wie in der Altona
Test Suite proofen, verhallt oder
stoBt bei vielen Agenturkollegen nur
auf Erstaunen ob der Komplexitat
des Themas. Schatzungen gehen so-
gar davon aus, dass wegen
unzulanglich vorbereiteter Jobs rund
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Fiir Agenturen, die neben der Krea-
tion auch die Print-Produktion iiber-
nehmen, werden die Aufgaben
immer umfangreicher. Peter Grob
zeigt ob der Vielfalt an technischen
und finanziellen Anforderungen fiir
seine Kollegen jedoch Verstandnis
»Fir kleine und mittelstandische
Agenturen stellt sich die berechtigte
Frage, ob sie sich nicht doch auf ihre
Kernkompetenzen Kreation und
Beratung zuriickziehen sollen.«
Denn welche Funktion einer Agentur
eine Druckerei nicht ibernehmen
kann, ist fiir Peter Grob klar: »Ein-
deutig die Kreation. Beratung und
Gestaltung werden die Kernkompe-
tenzen der Agenturen bleiben.«

20% des Auftragswertes zum Fens-
ter hinausgeworfen werden.

So erleben Kunden immer haufiger,
dass in den Agenturen zwar Kreati-
vitdt und Flexibilitdt vorhanden
sind, dass es aber dann an der tech-
nischen Umsetzung hapert.

Mit der Folge, dass Kunden ihre Pro-
duktionsetats abziehen, nur noch
die Ideen einkaufen und selbst
drucken lassen. Denn wenn der Kun-
de zur Druckabnahme selbst in die
Druckerei fahren muss, kann er auch
gleich bei der gesamten Printpro-
duktion mit den Druckern zusam-
menarbeiten.

Kooperation statt Konfrontation

Wollen Agenturen den Bereich der
Produktion nicht vollig verlieren,
werden sie der von den Kunden an-
gestrebten Trennung folgen (mis-
sen). Und den Bereich der Produkti-
on in Satelliten-Unternehmen aus-
lagern. Was aber nur den Ort, nicht
die Anforderungen verandert.

Denn auch hier missen Know-how
und technische Ausstattung auf der
Hohe der Zeit sein. Dazu gehdren
aktuelle Hard- und Software, der
sichere Umgang mit Dateiformaten
oder Datenbank-Anwendungen so-
wie das Wissen um die richtigen und
6konomischen Produktionswege fiir
die so oder so geartete Drucksache.
Dabei ware es durchaus angebracht,
mit Druckereien zu kooperieren statt
den »Befehlshaber« zu geben (aber
auch umgekehrt sollten Druckereien
kommunikativer sein!).

Und nicht zuletzt muss sich ein der-
artiges auf die Produktion speziali-
siertes Unternehmen in den Work-
flow des Kunden und der ausfiih-
renden Druckerei einklinken kon-
nen. Mit alt hergebrachten Metho-
den ist man aber weder auf der
Kosten-, noch auf der Zeitachse kon-
kurrenzfahig.

Konkurrenz an allen Ecken

Damit stecken die Agenturen in der
Zwickmiihle. Einerseits ist — wie eh
und je — Kreativitat gefragt, anderer-
seits sind modernste Techniken und
technisches Know-how fiir die Aus-
flihrung der Aufgaben notwendig.
Der Geschaftsfiihrer des deutschen
Fachverbandes der Medienprodutio-
ner, Riidiger MaaB, schreibt in einem
Newsletter an seine Kollegen: »Die
Technologie-Halbwertszeit in der
Druckindustrie wird sich weiter ver-
ringern.« Und er rat den Produktio-
nern, sich mehr in den gesamten
Kommunikationsprozess  einzumi-
schen, »um die technischen Mdg-
lichkeiten mit den Kommunikations-
zielen zu verknlpfen.« Wenn dies
die Medienproduktioner tun, haben
sie den Kreativen in den Agenturen
faktisch den Kampf angesagt.

Und wenn Druckereien ihr Know-
how konsequent vermarkten, stehen
neuen Dienstleistungen und Busin-
ess-Modellen Tiir und Tore offen.





