
FB I • Wirtschafts- und Gesellschaftswissenschaften

7

Hauptteil

Einleitung 

Prof. Dr. Anne König | Forschungsschwerpunkt: Internetgestützte Produktion in Druck- und Medienbetrieben

Kurzfassung
Unter dem Oberbegriff „Werbemittelbestellsysteme“ oder „Corporate Design Portale“ sind neue internetbasierte Soft-
waretools entstanden, die die Zusammenarbeit aller Beteiligten am Erstellungsprozess von Medien erheblich verbessern 
können. Der Artikel zeigt auf, welche Prozesse unterstützt werden und wie bei der Systemauswahl vorgegangen werden 
sollte.

Abstract
New Internet-based software tools have come into existence under the generic term corporate design portals which can 
considerably improve the cooperative work required by all of the participants in the process of creating media. The article 
identifies which creative processes can be supported and how one should proceed when selecting a system.

Neuere Entwicklungen in der Werbemittelproduktion internationaler 
Unternehmen

Im Forschungsschwerpunkt „Internetgestützte Produkti-
on in Druck- und Medienbetrieben“ des FB I wurde unter-
sucht, welche organisatorischen Anforderungen bei der 

Werbemittelproduktion für international agierende Un-
ternehmen zu beachten sind und wie diese softwaretech-
nisch unterstützt werden können.

Think Global – Act Local – diese strategische Leitidee in-
ternational agierender Unternehmen wirkt sich direkt 
auf die Produktion ihrer Kommunikationsmittel aus: Die 
russische Variante des Kataloges für Sanitär- und Hei-
zungstechnikzubehör eines deutschen Herstellers muss 
die zentralen Design-Richtlinien einhalten, um das glo-
bale Branding zu unterstützen. Andererseits muss der 
Katalog auf die lokalen Bedarfe angepasst werden – so- 
wohl was die Produktpalette und Produkt-
beschreibung betrifft (z. B. andere 
Verbindungsmaße), als auch die 
konkrete Bi ldauswahl bzw. 
Bildgestaltung. So gibt es 
unterschiedliche Varian-
ten, wie Leitungen ver-
legt werden – und eine 
Abbildung, die hier 
die ländertypischen 
Handwerkstraditi-
onen nicht beach-
tet, wird von dem 
lokalen Vertriebs-
büro nicht akzep-
tiert werden.

Kommunikations-
mittel für interna-
t ional  ag ierende 
Unternehmen müs-
sen also nicht  nur 
ü b e r s e t z t ,  s o n d e r n 
a u c h  i n h a l t l i c h  u n d 
gestalterisch lokalisiert 
werden. Die Abstimmungs-
prozesse zwischen den ohne-
hin schon zahlreichen internen 
und externen Partnern (vgl. Abb. 1) 

werden immer größer, und bei manchen Werbemaßnah-
men, wie z. B. einem zeitlich befristeten Aktionsflyer, muss 
man sich fragen, ob der Aufwand der Erstellung aufgrund 
der enormen Abstimmungsprozesse den Nutzen für den 
Markt noch rechtfertigt.
Die systematische Durchführung von Prozessverbesserun-
gen in dieser vernetzten Medienproduktion ist aus mehre-
ren Gründen ein sehr anspruchsvolles Unterfangen. Eine 

Ursache ist, dass es eigentlich allen Betei-
ligten bisher in dieser Situation recht 

gut geht.

Greifen wir ein paar ausge-
wählte Partner heraus:

Das zentrale Marketing 
kann jederzeit wieder 

inhaltlich und gestal-
terisch eingreifen. 
Die  dadurch ver-
ursachten Mehr-
kosten sind kaum 
transparent.
Die  Außenorga-
nisation kann bei 
lokalen Medien-
dienstleistern un-
abhängig von der 

Zentrale Werbemit-
tel herstellen las-

sen – denn dass der 
Abstimmungsprozess 

viel zu lang ist, ist für je-
den einzusehen. So bleibt 

die Unabhängigkeit erhal-
ten – oft auf Kosten des ein-

heitlichen Markenauftritts. Anders 
herum kann bei schlechten Umsätzen  

Abb. 1: Prozessbeteiligte bei der Herstellung eines  
gedruckten Kommunikationsproduktes
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das zentrale Marketing als Schuldiger identifiziert wer-
den, hatte man doch keinen Einfluss auf die Gestaltung 
der Werbemittel.
Externe Übersetzer werden meist nach übersetzten Zei-
chen bezahlt. Sie bauen kundenspezifische Translation-
Memory- und Terminologie-Datenbanken auf und können 
dadurch bereits früher übersetzte Wörter, Sätze oder gan-

ze Absätze wieder verwenden. An einer vernetzten Arbeits- 
weise haben sie kaum Interesse, würden doch dann sol-
che Datenbanken zentral aufgebaut.
Die anderen externen Dienstleister stört es ebenfalls 
kaum, wenn sie doppelt arbeiten – solange auch doppelt 
bezahlt wird. 

Dass diese Zeiten zumindest bei den großen internationalen 
Konzernen dem Ende zu gehen, hat drei wesentliche Gründe:

1. Die Bedeutung der weltweiten Einheitlichkeit des Cor-
porate Design bei gleichzeitiger Anpassung der Wer-
bemittel auf die lokalen Märkte wurde erkannt. Einer 
Mitwirkung der Außenorganisationen wird deshalb 

der Vorzug vor einer zentralen Erstellung der Werbe-
mittel gegeben. Die oben beschriebenen hohen Ab-
stimmungsaufwände aufgrund dieser Anforderungen 
belasten das zentrale Marketing enorm, ohne dass die 
Einstellung von weiterem Personal innerbetrieblich 
durchsetzbar wäre. Der Leidensdruck in der werbetrei-
benden Industrie ist also da. 

2.Webbasierte Kommunikationsplattformen für die Wer-
bemittelproduktion sind erfolgreich im Einsatz und 
zeigen in ersten Referenzprojekten, dass erhebliches 
Einsparpotenzial bei gleichzeitiger Erhöhung der Qua-
lität möglich ist. Durch den Zugriff über den Browser 
können alle Prozessbeteiligten eingebunden werden, 
ohne dass Client-Software installiert werden muss. 

3.Mediendienstleister aus dem Bereich der Agentu-
ren, der Druckvorstufe und von Druckereien haben 
Beratungsknow-how aufgebaut und können die wer-
betreibende Industrie bei der Umsetzung von Prozess-
verbesserungen unterstützen. 
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Abb. 3: Beispiel für mögliche Prozessschritte in einer Werbemittelproduktion (Quelle: Viega 2005) der LES (oben)

Abb. 2: Online-Editiersystem am Beispiel der Firma EvoBus (Quelle: EvoBus)
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Im Folgenden werden ausgewählte Funktionen kurz erläutert.

Online-Editierung: Mit dem Einloggen in die Werbemit-
tel-Kommunikationsplattform erhalten die Produktions-
partner unterschiedlich tiefe Rechte für die Sichtung und 
Veränderung eines auf dem zentralen Server bereitge-
stellten Dokumentes, z. B.:

• nur lesen,
• kommentieren (z. B. durch das Anbringen eines  

„Notizzettels“, wie er auch aus MS-Office bekannt ist),
• einzelne freigegebene Textstellen verändern,
• Bilder austauschen,
• Bildausschnitte verändern.

Alle Notizen und Veränderungen werden dokumentiert 
und damit nachvollziehbar. Einige Tools ermöglichen die 
spätere systematische Bearbeitung von Notizen, da ins-
besondere mehrere Änderungszyklen am gleichen Doku-
ment ein hohes Fehlerpotenzial aufweisen.

Bei Softwaretools zur Online-Editierung sollten typogra-
fisch ausgereifte Systeme integriert werden, wie z. B. 
QuarkXPress oder InDesign. Sonderzeichen und typogra-
fische Spezifizierungen sollten möglich sein. Das Nutzen-
potenzial einer integrierten Rechtschreibprüfung muss je 
nach Anwendungsszenario geprüft werden.

Prozesssteuerungsfunktion: Mit dieser Funktion kann 
festgelegt werden, welche Stati ein Kommunikationspro-
dukt von der Kreation über die Freigaben durch verschie-
dene Abteilungen bis zur Endabnahme durchlaufen muss. 
Das Dokument wird bei Statusänderungen dem entspre-
chenden nächsten Verantwortlichen zugesandt.

Übersetzungsmanagement: Zentrale Translation-Memo-
ry- und Terminologie-Datenbanken unterstützen die de-
zentral arbeitenden Übersetzer. Eine layoutorientierte 
Vorgehensweise, die dem Übersetzer auch den Stand sei-

nes übersetzten Textes im Text-Bild-Layout in der Publi-
kation später tatsächlich verwendeten Schrift zeigt, kann 
die später trotzdem noch notwendigen Layoutanpassun-
gen durch Textlängenunterschiede erheblich reduzieren.

Budgetverfolgung: Insbesondere für Organisationen, de-
ren Außenorganisation Werbemittelbudgets zugewiesen 
bekommt, kann eine Budgetverwaltung enorme Kosten 
einsparen.

Bilddatenbanken: Neben der kompletten Bilddatenbank 
können auch Bilder, die alternativ für eine Seite freigege-
ben wurden, angezeigt und von Nutzern mit entsprechen-
der Berechtigung ausgetauscht werden.

Werbemittelmanagement als Beratungsansatz:Vor der 
Auswahl des softwaretechnischen Unterstützungssystems 
steht bekanntlich eine umfassende Ist-Analyse der ver-
netzt zu produzierenden Produkte, der beteiligten Partner 
und der derzeitigen Prozesse mit ihren Schwachstellen. 
Angebote zur Unterstützung der werbemitteltreibenden 
Industrie zur Verbesserung ihres Printmanagements kom-
men von zwei Seiten:

• Beratungsunternehmen, die sich auf die Prozessver-
besserung im Medienerstellungsprozess spezialisiert 
haben und 

• Mediendienstleister, die zusätzlich zur Medienproduk-
tion auch die Verbesserung der Prozesse beim Kunden 
im Angebotsportfolio haben.

Eine Standardsoftware hat sich am Markt noch nicht eta-
bliert, und spezielle Anforderungen führen zur ständigen 
Erweiterung der Funktionalitäten.
Die Vorgehensweise zur Auswahl und Einführung ent-
spricht dem klassischen Beratungsansatz für komplexe 
Organisations- und IT-Projekte:

Abb. 4: Beispiel für eine layoutorientierte Unterstützungsfunktion im Übersetzungsprozess  
(StreamGuideWeb)
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Ist-Analyse
• Identifikation der vernetzt zu produzierenden Werbe-

mittel
• Identifikation der Organisationseinheiten, bei de-

nen die Werbemittel entstehen, der dort verwendeten 
Software und der Orte, in denen die Zwischen- und 
Endprodukte digital archiviert werden

• Identifikation aller am Prozess beteiligten Produkti-
onspartner

• Grobaufnahme der Ist-Prozesse z. B. im Rahmen eines 
Workshops mit definierten Produktionspartnern

• Aufnahme und Priorisierung von Schwachstellen  
(Zeit/Qualität/Kosten) im Prozess

Soll-Konzeption
• Vorschlag möglicher Prozessoptimierungen
• Abschätzung der Nutzenpotenziale entlang der einzel-

nen Vorschläge
• Meilenstein 1: Entscheidung zur Ausschreibung Soft-

wareunterstützungstool

Auswahl des softwaretechnischen Unterstützungstools
• Erstellung eines Lastenheftes
• Auswahl möglicher Anbieter/Ausschreibung
• Meilenstein 2: Entscheidung für einen IT-Anbieter

Piloteinführung
• Auswahl eines Pilotprojektes (Produktgruppenein-

grenzung und Eingrenzung Prozessbeteiligter)
• Projektplanung Pilotprojekt
• Umsetzung/Auswertung Pilotprojekt
• Roll-Out
• Kommunikationsplanung
• Qualifizierungsplanung
• Umsetzung/Auswertung 
• Definition der Verantwortlichkeiten
• Kontinuierliche Verbesserung
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