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ie schwirzen ihre Gesichter, geben sich

Decknamen und sind nur per Handy er-

reichbar: die ,Anonymen Kreativen",
die nur unter den Namen ,H.P.B." und ,R.G.*
auftreten. Das Werber-Duo arbeitet ausschlief3-
lich fiir Agenturen und fiihrt dabei ein Schat-
tendasein — der Endkunde erfihrt in den mei-
sten Fillen nie, wer seine Werbe-
kampagne in Wirklichkeit kon-
zipiert hat.

Durch die Wirtschaftsflaute wa-
ren viele Werbehéuser gezwungen,
ihr Personal zum Teil extrem zu re-
duzieren. Haufig reicht die Zahl der
festen Mitarbeiter zwar noch fiirs
Tagesgeschiift, beraumt ein Auf-
traggeber jedoch einen Pitch an
oder mochte das kreative Konzept
geiandert haben, wird es eng. Die
Mitarbeiter sind zu {iberlastet, um
die Zusatzaufgaben ohne fremde
Hilfe stemmen zu kénnen. Also ho-

KRITIK Com:Com-

Chef Sascha Nuccio
kampft oft mit
Dumping-Konkurrenz.
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ANONYM KREATIV H.PBundR.G.aus W.",
wie sie sich nennen, sind kreativ, ohne in
Erscheinung zu treten. Ihr Undercover-Dasein
inszenieren sie bewusst fiir ihre Auftraggeber.
Diese bestehen ausschliefilich aus Agenturen.

Lieber
anonym

als pleite

Die Agenturen sparen, vor allem an Personal.
In Stofizeiten greifen sie daher auf Freelancer
zuriick, die im Verborgenen arbeiten. Die
Konkurrenz ist grof8 - der iibersattigte Markt
driickt die Honorare der freien Kreativen.

len Agenturen Freelancer fiir die schnelle Num-
mer ins Haus —innerhalb von wenigen Tagen sol-
len sie Ideen fiir Kampagnen quasi aus der Hiif-
te schieflen. In den meisten Fillen geschieht dies
still und heimlich, damit der Kunde nicht auf die
Idee kommt, seine Werbeagentur wiirde am
Ende schwiicheln.
Fiir die freien Kreativen gilt: lieber
namen- als arbeitslos. Immer
mehr gekiindigte Agenturmitar-
beiter bieten Werbeagenturen
ihren Einsatz als Anonymus an. Sie
springen kreativ ein und ver-
schwinden nach getaner Arbeit
schnell und vor allem unauffillig.
Und: Namen von Auftraggebern
zu nennen, ist tabu. Ebenso, wie
viele Kampagnen mit Unterstiit-
zung von Undercover-Werbern
entstehen.

Da sich aufgrund der Entlas-
sungswelle in der Werbebranche

inzwischen ziemlich viele Kreativkopfe auf dem
freien Markt tummeln, haben es Agenturen zur-
zeit nicht schwer, qualifizierte Leute kurzfristig
anzuheuern.

Das bekommen auch alte Hasen in Sachen
Last-Minute-Einsatz zu spiiren. Zum Beispiel
die Diisseldorfer Com:Com, eine ,Agentur
fir Agenturen®. Das zehnkdpfige Team tritt
grundsitzlich nicht an Endkunden heran, son-
dern hat sich seit fast sieben Jahren auf schnelle
Agentureinsitze vor allem bei Layout-Adaption
und Grafik spezialisiert. Geschéftsfiihrer Sascha
Nuccio nerven die Auswiichse der so genannten
Llch-AGs", die etablierten Dienstleistern das
Wasser abgraben wollen: ,Das sind einzelne
Freelancer, die — unterstiitzt vom Arbeitsamt —
mit Dumping-Preisen auf den Markt treten, da
haben wir keine Chance mehr”, kritisiert Nuccio.

Zwar wiirde die ,staatlich geforderte Konkur-
renz" (Nuccio) aufgrund mangelnder Erfahrung
im Business die Kundenerwartungen oft nicht
erfiillen und sei schnell wieder von der Bild-
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fliche verschwunden, aber ,es gibt immer wie-
der einen, der mit Kampfpreisen nachriickt”, so
der Com:Com-Chef. Die Folge: Er musste im ver-
gangenen Jahr neun von ehemals 19 Mitarbei-
tern entlassen.

Auch andere Alteingesessene klagen, einige
Ex-Agenturmitarbeiter wiirden zum Teil mit
Dumping-Angeboten ab 50 Euro pro Tag an Auf-
traggeber herantreten. Waren Last-Minute-Spe-
zialisten vor zwei Jahren noch relativ konkur-
renzlos und mit Tagessitzen von rund 800 bis
900 Euro gut im Geschift, ist es heute damit vor-
bei. Tageshonorare zwischen 500 und 600 Euro
zeugen von den deutlich heruntergeschraubten
Anspriichen der Freelancer.

Dennoch halten Alexandra Lay-Mantalid und
Cordula Kappus, Griinderinnen der Miinchner
Ornithologen, an ihrem Honorar von 700 Euro
fest. ,Entweder man kauft Kreative ein, um beim
Kunden zu punkten, oder die Agentur bucht
Junior-Werber und trigt dann auch das entspre-
chende Risiko", so Lay-Mantalid, die mit Kappus
zusammen ab und an als schnelle Feuerwehr im
Schatten groflerer Agenturen arbeitet.

Jedoch weniger aus der Not heraus, wie die Ex-
Publicis/Hiel-Werberin betont. Fiir sie eroffne
ein solcher Deal bessere Mdglichkeiten. ,Als
kleine Agentur kommen wir nicht unbedingt an
Grofikunden wie beispielsweise Bayer heran.
Daher stellen wir unter anderem Network-Agen-
turen unser Spezialwissen in den Bereichen
Pharma oder IT anonym zur Verfligung®, so
Lay-Mantalia. Daneben betreut das Miinchner
Frauen-Duo aber eigene Kunden wie Agip oder
Pro Kino unter dem Agentur-Label.

~Halbanonym" arbeitet auch die Multimedia-
Schmiede Galizia Group AG, Miinchen. Im Ja-
nuar gegriindet, bieten freiberufliche Spezialis-
ten unter dem Begriff ,E-Lancing” ihre Dienst-
leistungen an — falls gewiinscht auch als namen-
lose Nothelfer. ,Durch Entlassungen herrscht
teilweise ein Mangel an Potenzial in Agenturen,
dawerden wir des ofteren als externe Berater ge-
bucht”, erklirt Geschiftsfiihrer Domenico Gali-
zia, der lange als freier Designer und Artdirek-
tor titig war. Sein Ziel ist es jedoch, die Ano-
nymitit bald ad acta zu legen und kiinftig aus-
schlieflich unter dem eigenen Agenturnamen
aufzutreten.

Markenzeichen: Schattenmann

Anders die Anonymen Kreativen. Die Konjunk-
tursituation und die wachsende Konkurrenz ver-
anlasste H.P.B. und R.G., ihr Undercover-
Dasein regelrecht zu kultivieren. ,Die Schere
zwischen weniger Jobs und mehr freiberuflichen
Anbietern klafft immer weiter auseinander, also
muss man sich als eine Art Marke inszenieren”,
sagt H.P.B. Mit einer gezielten Mailing-Aktion

machen er und sein Partner daher Agenturen auf
sich aufmerksam.

Mitdem Namen ,,Pitchbulls* kommunizieren
auch Gunnar Eicker und sein Geschiftspartner
Christopher Kumme die eigene Ausrichtung. Sie
arbeiten seit gut zwei Jahren als kreative Sprin-
ger fiir Agenturen und teilen die Meinung vieler
Feuerwehr-Kollegen: Lieber mit hohem Adre-
nalinspiegel arbeiten aber dafiir Abwechslung
haben, als jahrelang auf demselben Etat ,herum-
zuhiithnern®, wie es ein Freelancer ausdriickt.

Diese Freiheit beschert den Last-Minute-Krea-
tiven jedoch oft Eifersucht von Seiten des festen
Mitarbeiterstamms einer Werbeschmiede. Beim
.veni, vidi, vici“-Auftritt einiger Freelancer
fiirchten viele festangestellte Werber die Sége an
ihrem eigenen Stuhl. Erich Stawicki, Inhaber der
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springen ein, wenn es nétig ist, ohne aber An-
spruch auf einen festen Job zu erheben. Auf die-
se Weise gibt es kein Kompetenzgerangel.”

Andererseits herrscht auf Seiten der Under-
cover-Werber manchmal Frust iiber ihr ewiges
Schattendasein. ,Da entwirft man eine Kreation
und gibt sie dann aus den Hinden. Preise heimst
die Agentur ein, und zum Dreh nach Siidafrika
darf man auch nicht mit", fasst H.P.B. die Nach-
teile zusammen.

Markenfiithrung ausgeschlossen

Konkurrenzkiampfe und Konflikte zwischen
Festen und Freien versucht die Diisseldorfer
Werbeagentur Kastner & Partner von vornhe-
rein zu vermeiden. Die Geschiftsfiihrer Jonathan
Nutt und Bernd Lange heuern Freie nur an, da-
mit sie Dinge ausfiih-
ren, welche die Agentur
bereits in Eigenregie
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konzipiert hat. Lange:
»Nach meiner persénli-
chen Erfahrung haben
Freie keine Erfahrung
in Markenfiihrung. Sie
sind zu kurz in ein Pro-
jekt eingebunden, um
sich wirklich tiefgrei-
fend mit der Brand zu
beschiftigen.”

Der Kreativchef gibt
zwar zu, dass die
schnellen  Kreativen
meist gute Ideen liefer-

SPURENSUCHE Die Ornithologen entwarfen ein Mailing an Labordrzte.

gleichnamigen Handelsmarketing-Agentur in
Miinchen, kennt solche )'\ngste. Das feste Team
wehrt sich oft nachdriicklich gegen fremde Hil-
fe, obwohl die Anforderungen anders nicht zu
schaffen sind.”

Um Futterneid zu vermeiden, setzt Stawicki in
seinem Haus klare Mafistibe: ,Die Freelancer

ORNITHOLOGEN-DUO Alexandra Lay-Manta-
lid und Cordula Kappus (v.L) sind spezialisiert auf
schnelle Kreativ-Einsditze, undercover wie unter
eigenem Agentur-Label.

ten, diese seien aber
Loft zu oberflichlich.
Hiufig ist die witzigste
Idee leider aus Markensicht gesehen der grofite
Flop®, so Kreativ-Chef Lange.

Dem widersprechen Ornithologen und Ano-
nyme Kreative. Ihr Argument: Stimmt das Brie-
fing, klappt es auch mit dem Konzept. Stawicki
achtet daher darauf, seine freien Mitarbeiter von
Anfang an in die Agentur einzubinden. Das Mo-
dell der Feuerwehr-Kreativen trifft seiner Mei-
nung nach den Nerv der Zeit: ,Da der Kunde im-
mer mehr Projektauftrige statt langfristiger Ver-
trige vergibt, wird es kiinftig {iblich sein, fiir die
einzelnen Projekte Teams mit entsprechenden
Spezialisten zusammenzustellen, die man in die-
ser Situation wirklich benétigt”, so Stawicki.

Der Handelsmarketer spielt gegeniiber den
Kunden aber mit offenen Karten und holt auf
diese Weise auch die Freien aus ihrem No-Name-
Dasein: ,Es ist ehrlicher zu sagen, wir nehmen
uns auf Zeit einen Spezialisten an Bord, statt uns
heimlich von einem Anonymus ein Konzept ent-
werfen zulassen und es dann in der Agentur wei-
ter zu entwickeln.” « Heike Schmidt




