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1 TEILI1 EINLEITUNG

Die Thematik der Werbung und auch der Werbeagenturen ist eine duf3erst Komplexe. Bevor
man an das Thema herangehen kann, ist es notwendig sich durch einen Dschungel aus
theoretisch- und praxisorientierten Werken zu schlagen. Ein Thema, das fur mehrere
Richtungen der Wissenschaften, ob Soziologie, Psychologie, Betriebswirtschaft, und viele
mehr, aber vor allem fir die Kommunikationswissenschaft attraktive Seiten zeigt.

Die Werbung ist ein spezieller Bereich der Kommunikation. Dabei werden Botschaften
Ubermittelt bzw. ausgetauscht. Im Alltag zeigt sich die Werbung omnipéasent. Daher sie
begegnet uns Uberall: Auf der Stral3e, in der Zeitung, am Arbeitsplatz, in den eigenen vier
Wanden, im Fernsehen, etc. Diese Aufzahlungen sind unentwegt fortzusetzen.

Das Wort ,,werben® selbst hat seinen Ursprung in dem althochdeutschen Wort ,, werben* bzw.
~,wervan“, das ,sich drehen®, , hin- und hergehen®, , sich bemthen* und , etwas beschreiben*
bedeutete. (Schwaiger/Schrattenecker 2005:1)

Die Werbung bemiht sich um die Aufmerksamkeit des Rezipienten. Wenn eine Werbung
nicht registriert wird, hat sie keinen Zweck erfillt, denn erst durch die Wahrnehmung,
existiert Werbung, erst durch das Ankommen, durch das Aufnehmen bzw. rezipieren wird, sie
zu dem was sie ist: Kommunikation.

Wenn man von Werbezielen spricht, ist natlrlich die Aufmerksamkeit, allen voran das
Interesse des Konsumenten eines davon.

Bel der Werbung handelt es sich in gewisser Weise um Auftragskommunikation zur
Forderung des Absatzes von Waren oder Dienstleistungen. Die Berufsfelder, finden sich in
Kontakt, Konzeption und Produktion wieder, wobei die Auftragsgeber Agenturen und
Unternehmen sind, deren Aufgabe unter anderem die Verbreitung von Werbemitteln obliegt.
So liegt es nicht im Sinne dieser Arbeit die Entstehungsgeschichte der Werbung aufzurollen
oder zu ergrinden, sondern so ist es vidd mehr Ziel Einblick in die Thematik der
Kommunikatorforschung, jedoch ist es fir einen verstandlichen Einstieg in die Thematik der
Werbeagenturen, dem Werbeprozess und dem Account Planner notwendig, das Wort
Werbung vorher definiert zu haben.

Werbung kommuniziert. Im Mittel punkt dieser Diplomarbeit steht die Thematik des Account
Planners, seine Entstehungsgeschichte mit seinem Ursprung in England und seine fachliche
und  berufliche Entwicklung innerhalb der  Agentur. Weiters wird aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht und seine Position in der Werbeagentur beleuchtet.

Dies geschieht aus der Sicht der Kommunikationswissenschaft well diese durch ihre Relevanz



des Fachs und ihr Interesse vor alen auf die Kommunikatorforschung, die Betrachtung nach
Innen, in agenturinterne Ablaufe erlaubt. Dies auch mit Hilfe der Werbeforschung, hinter die
Fassaden zu blicken, welche kommunikativen Prozesse nach Innen und nach Auf3en méglich
machen um Effizienz und Effektivitédt zu steigern. Den Kommunikator, also die Werbeagentur
betreffend, kann man dieses Ziel mit dem ,Bauen“ ener Briicke zum Konsumenten

ermdglichen, néamlich mit der Position des Account Planners.

1.1.1 Erkenntnisinteresse

Im Interesse meiner Arbeit befinden sich das Phdnomen des Account Planners, sowie seine
Entstehungsgeschichte, sein Aufgaben und sein Nutzen in der Werbeagentur. Der empirische
Tell dient einer Untersuchung bzw. Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen im Internet bzw. in
Fachzeitungen (w&v, Horizont, AGPGD) um herauszufinden, wie Account Planner in diesen
Stellenanzeigen definiert sind und welche Anforderungsprofile gegeben sind und ob diese ein
Hochschulakademiker der die Fachrichtung Publizistik und Kommunikationswissenschaft
studiert hat, ebenso erfullen konnte.

Dieses Interesse auf meine Arbeit bezogen fuhrt mich zu folgenden leitenden

Fragestellungen:

e Wassind die Vorteile eines Account Planners in einer Werbeagentur? Wozu wurde er
initiiert? (Wieso institutionalisiert)? Vor allem in der Hierachie einer Werbeagentur.

e Mit welchen Aufgaben ist ein Account Planner anvertraut, die vor allem auch Vorteile
fUr den agenturinternen Ablauf darstellen?

e Heifdt Account Planning immer Account Planning in den Agenturen oder gibt es auch
andere Berufsbezeichnungen?

e Hat die Werbeforschung ihre Berechtigung in der Kommunikationswissenschaft
dahingehend spéter in der Praxis fur Account Planner nitzlich zu sein? Da sich die
Werbeforschung mit den Verbesserungsmdglichkeiten der Werbekonzeption
auseinandersetzt, und auch fur eine Optimierung sorgen soll.

e Welche Aufgaben Ubernimmt ein Account Planner in der Werbeagentur und welche
Fahigkeiten sind daflr nétig?



2 TEIL I KOMMUNIKATORFORSCHUNG

2.1Werbeagentur

» Eine Werbeagentur ist ein Dienstlei stungsunternehmen, das im Rahmen der Produktion und
Distribution werblicher Medienangebote gegen Entgelt Beratungs-, Vermittlungs-, Planungs-
und Gestaltungsaufgaben Ubernimmt.” (Zurstiege 2002:73) Dabei stellt sich die Werbeagentur
nicht nur in den Dienst des Kunden, sondern verfolgt durchaus eigene 6konomische Ziele. Als
Dienstleistungsunternehmen bestehen ihre Dienstleistungen in der Werbeberatung, in der
Planung und Konzeption von Werbemitteln sowie im Einsatz dieser Werbemittel, der
Werbedurchfihrung. Dabei unterstehen Werbeagenturen als Dienstleister unterschiedlichen
Anforderungen und Aufgaben der verschiedenen Werbungstreibenden. Vom lokalen
Bankinstitut tber 6ffentliche Unternehmen, kirchliche Institutionen, Parteien und Ministerien,
die Werbeagentur hat nicht ,,den” Kunden oder ,die® Werbung fur eine homogen-wirksame
Werbemethode. Das flhrt zur logischen Konsequenz einer Wettbewerbssituation.

»Die Bezeichnung Werbeagentur setzt voraus, dal (sic!) dieses Dienstleistungsunternehmen
die klassischen Werbeagenturfunktionen - Beratung und Planung, Gestaltung und
Durchfthrung der Werbung — mit qualifizierten Mitarbeitern, mit professionellen Mitteln und
auf dem heutigen Kenntnisstand erbringt.” (Hattemer 1995:17f)

Werbe- bzw. Kreativagenturen sind Ansprechpartner der Werbetreibenden, wenn es um
Konzeption und kreative Umsetzung der Werbung geht. (Kloss 2007:236)

Die Produktion von Werbung ist eine Dienstleistung. Zwar wird eine Leistung aul3erhalb der
Interaktion von Menschen erbracht- begonnen beim Entwurf bis hin zum gestalteten
Werbemittel, die konkrete Gestalt aber wird vor allem zwischen Bedienenden und Bedienten
determiniert. (vgl. Nerdinger 1990:58) Werbung entsteht also aus der Interaktion von
Menschen. Im Mittelpunkt steht dabei vor allem Kreativitdt und diese als Produkt zu
organisieren. Dabei ist es flr ein realistisches Verstandnis von Werbung notwendig, auch den
Prozess der Werbung, seine darin eingebundenen Organisationen und Akteure sowie die

ihnen eigene Handlungslogik zu kennen.

2.2Der Aufbau einer Werbeagentur

Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich vor allem auf die klassischen Full-Service
Agenturen, die ihren Werbekunden einen Komplettservice, von der Kreation, Uber Beratung,
Produktion(siiberwachung), Mediaplanung und -schatung sowie Marketing- bzw.
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strategische Planung anbieten. (Schierl 2002:429) Das Leistungsspektrum reicht also von
der Markt- und Verbraucherforschung Uber die strategische Planung, die Mediaplanung, die
Konzeption, Gestaltung und Produktion von Werbemal3nahmen bis hin zur Wirkungs- und
Erfolgskontrolle. Full-Service Agenturen Ubernehmen Beratungs-, Planungs- und
Gestaltungsaufgaben. Der Vorteil einer solchen Form der Werbeagentur liegt sicher daran,
dem Kunden Kernbereiche wie Kreation, strategische Planung, Kundenberatung eben alles
unter einem Dach, anbieten zu kdnnen. (Zurstiege 2002:74)

Eine hohe Zahl an Mitarbeitern und eine Vielzahl von Abteilungen ermdglichen also ein
gesamtes und erganzendes L el stungsspektrum.

Die klassische Werbeagentur lasst sich idealtypisch in die beiden Hauptabteilungen Kreation
und Kundenberatung sowie eine u.a. von der Gesamtgrofie des Unternehmens abhangige Zahl
von diversen Stabsabteilungen gliedern. Dabei kommt den beiden Hauptabteilungen, im
Gegensatz zu Stabsabteilungen, insofern eine grundlegende Bedeutung zu, als Agenturen sich
Uber jene erst definieren: Agenturen, die keine Kreationsabteilung haben, sind eher as
Beratungsunternehmen anzusehen und solche, die Uber keine Kundenberatung verfiigen,
wiederum eher als Grafik- bzw. Gestaltungsatelier.

Um ein besseres Verstandnis fur den Aufbau einer Werbeagentur zu erreichen, werden
zunéchst nicht nur einzelne Aufgaben ndher erléutert, sondern durch graphische Darstellung
der Gesamtwerbeprozess erlautert: Abb. 1 zeigt den Aufbau einer idealtypischen Full-Service
Agentur mit den beiden Hauptabteilungen Kundenbratung und Kreation mit ihren jeweiligen
Primarverbindungen zu den jeweiligen Stabsabteilungen.
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Geschéftsfihruna

Finanzen
Marketing
K unden- Kreation
Traffic
beratung
Media H
FFF Produktion Artbuying

Abb. 1 Strukturmodell einer klassischen Full-Service Agentur (aus. Schierl 2002:434)

Thomas Schierl (2002:432ff) geht vom ,operativen Herz* mit den Hauptabteilungen
(Kreation und Kundenberatung) aus. Diese sind meist mit dem Geschéftsfuhrer in der
Unternehmensleitung vertreten. Als dritte Position findet man in der Geschéftsleitung jemand
fr Finanzen bestellt. Je nach Agentur arbeiten Kundenberater und Kreative entweder in
Kundenteams direkt zusammen oder sie kanaliseren ihre Kommunikation Uber den
Innenkontakt (Traffic), welcher auch die ihm unterstellet Produktion steuert. Auf der
kreativen Seite arbeiten Texter, Grafiker/Mediengestalter und Art Direktors zusammen. Diese
konne so Text- und Bildkompetenzen von Beginn synergetisch aufeinander abstimmen.
Darunter die Fernseh-, Film- und Funkabteilung und analog zum Mediaeinkauf, auf der
Beratungsseite, ist das Artbuying auf Kreation-Seite fur die Beschaffung von Fotografen,
Bildern, Illustrationen zusténdig. (Siegert/Brecheis 2005:158)

Fur diese Arbeit sind vor alem die Abteilung der Kreation und der Kundenberatung von der
Gewichtigkeit am starksten. Die restlichen Abteilungen tragen zwar zu einer Homogenitét des
Gesamtprozesses bei, jedoch um die Position des Account Planners innerhalb der Agentur
besser verstandlich zu machen, stehen die beiden grof3en Teile der Agentur im thematischen
Fokus.

Betrachtet man nun einmal die Interessen innerhalb der Werbeagenturen, kommt man wie
Schierl (2002:439) auf die Gesichtspunkte von zwei unterschiedlichen Organisationszielen:

1. Die Schaffung einer moglichst effektiven und effizienten Werbung
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2. Die Schaffung einer mdglichst kreativen Werbung

Zwel Ziele, die sich weder gegenseitig ausschlief3en noch gegenseitig bedingen. Das primére
Ziel von Full-Service Agenturen bzw. von Werbetreibenden liegt also in der Erreichung einer
moglichst effektiven und effizienten Werbung. Mit Kreativitdt &8sst sich das Oberziel
erreichen, bzw. ist Kreativitét dann gefragt, wenn sich mit ihr das Oberziel erreichen |8sst.
Das kreative Output ist stets das wichtigste und stérkste Zugpferd in der Agentur.

Der agenturinterne Arbeitsprozess ist ein sich standiger Bewegender, und so kann man nur
wiederholend betonen, dass eine Fusion von Effizienz, Effektivitaét und Kreativitdt das
Optimum des zu erreichenden Zieles darstellt. Inwieweit und in welcher Form die Position
des Account Planners in diesem laufenden Rad eine bedeutende Rollen spielen kann, soll in

dieser Arbeit erlautert werden.

2.2.1 Die Kreativabteilung

Den operativen Kern einer Kreativabteilung bilden die Kreativ Teams, die aus einem Texter
und einem Grafiker bestehen. Den Kreativ Teams féllt innerhalb der Unternehmung die
Aufgabe zu, die entwickelten kommunikativen Strategieansédtze in  kreative
Kommunikationskonzepte zu transformieren. Texter und Grafiker suchen anfangs gemeinsam
ein Kampagnenkonzept: moglichst aufmerksamkeitserregende Ideen in Bild und Text. (vgl.
Schierl, 2002:430)

Die Leitung einer Kreativabteilung und somit die Verantwortung fur das , kreative Produkt*
einer Agentur Ubernimmt der Kreativdirektor.

Um auch ene Problematik beziehungsweise die moglicherweise auftretende
Verstandnisproblematik innerhalb der Agentur besser aufzulGsen, ist die Erwadhnung der
Ausbildung der Kreativen ein wichtiger Gesichtspunkt. Vielen Kreativen fehlt das
notwendige Fachwissen im Bezug auf Werbe- und Kommunikationswirkungen, da es keine
formalisierte und fundierte Ausbildungsmdglichkeit gibt. Auch die spezifizierte Ausbildung
auf der Fachhochschule ist, wie Schierl meint, ,nur eine héchst unzureichende Vorbereitung
fUr die Werbepraxis‘. Grafiker haben meist ein grafik- oder designorientiertes Studium oder
eine entsprechende Ausbildung hinter sich. Neben dem Umgang mit Computern ist vor allem
Kreativitdt und Phantasie gefragt, wobei Kreativitdt hier as Fahigkeit zu verstehen ist,
nichterne Informationen zu einer Uberraschenden und ungewohnlichen Idee zu entwickeln.
(vgl. Kloss 2007:239)

Kreative werden in den meisten Agenturen nur selten Uber die Effektivitdt der von ihnen

gestalteten Werbung informiert. Bei Wirkungstests erhdit der Kundenberater die
13



Informationen, aber der Kreative wird von Feedback abgeschottet. (vgl. Schier 2002:441)
Dies ist agenturintern, vor allem die Kommunikation betreffend, durchaus als problematisch

aufzufassen.

2.2.2 Die Kundenberatung

Wie der Name schon verrét, ist die Kundenberatung daftr da, den Kontakt mit den Kunden
aufzubauen und zu erhalten. Die Kundenberater sind daher VVermittler zwischen dem Kunden
und der Agentur und fihren in der Regel die ersten Informationsgespréche und erhalten auch
den sténdigen Kontakt mit dem Kunden aufrecht.

Der Kundenberater braucht viele Fahigkeiten. Innerhalb der Agentur Ubernimmt die
Kundenberatung auch die Aufgabe, dem Kreativ Team die genaue Zielsetzung des
werbetreibenden Unternehmens, anhand der kommunikativen Srategie in moglichst einfach
umsetzbarer Form zu Uberliefern. (vgl. Schierl 2002:431f)

Diese ,,Aufbereitung” - auch ,Briefing“ genannt - kann fur die Qualitét der Kampagne von
entscheidender Bedeutung sein, denn: , Je vollstandiger die Marktfaktoren in das Briefing
eingearbeitet werden, je mehr Beurteilungsmalistébe zur Verfigung stehen, desto besser die
Werbekonzeption.” (Poth u.a1988:201)

Die Ausbhildung eines Beraters findet meist ihren Ursprung in einer betriebwirtschaftlich-
kaufmannischen und ist durch seine kundenorientierte Arbeit gepréagt und dadurch stérker an
Effizienz und Effektivitét einer Kampagne interessiert. (vgl. Schierl 2002:441) Problematiken
des Kundenberaters finden sich bei der Zieldiskrepanz zwischen Fihrung, Kundenberatung

und den Kreativen.

2.2.3 Die Organisation von agenturinternen Arbeitsablaufen

Die organisatorische, interne Struktur der Agentur ist fir diese Arbeit ebenfalls von Interesse.
Ich mdchte dabei herausarbeiten, wo sich die Position eines Account Planners in einer
aufbauenden Ordnung befindet bzw. welche Zweckmaldigkeit hinter seinen Aufgaben
hinsichtlich einer Kommunikatorforschung steht. Der Fokus liegt dabel auf deren
Handlungsroutinen und Einbindung in diese bestimmte Organisation. ,Die
Kommunikatorforschung ist das Gebiet, das sich mit den [...] Bedingungen der
Aussagenentstehung in  den Ingtitutionen der Massenkommunikation beschéftigt.”

(Weischenberg 1999:58)
14



»,Wie in der Industrie gibt es auch in Werbeagenturen definierte Entwicklungs- und
Produktionsabléaufe, Stellenbeschreibungen, Funktionsabgrenzungen [...] fur die Qualitét,
ohne die eine zielgerichtete und erfolgsversprechende L eistung kaum erbracht werden kénnte.
Einen sehr wichtigen Rollentrager spielt hierbei der Faktor Mensch und sein kreatives
Output.” (Kloss 2007:240)

Nach Zurstiege gliedert sich der ideale Planungsprozess fur die Realisierung werblicher
M edienangebote einer Werbeagentur in sechs aufeinander folgenden Prozessstufen:

Am Anfang steht die Analyse von Markt, vom werbetreibenden Unternehmen und seinem
Produkt.

Das Briefing, ist das Herzstiick des Planungsprozesses. Dabei erhdt die Agentur von
Kundenseite alle nétigen Informationen. Werbeziele werden definiert und Zeit- und
Kostenrahmen abgesteckt. Die wichtigsten Bestandteile des Briefings sind Marktsituation,
Marketingziel, Kommunikationsziel, Zielgruppendefinition, Konkurrenzanalyse, geplante
Mal3nahmen und Mediabudget. (Kloss 2007:240)

An der MaRnahmenplanung, in der wir auch den strategischen Planer wieder finden, sind fast
alle Abteilungen beteiligt, wobei die wichtigsten Rollen neben Kreativen, Texter und
Designer, die Account Planner (sehe Abb.1) darstellen. Diese bereiten
Marktforschungsergebnisse auf oder erheben sie selbst. Weliters befassen sie sich mit der
Aufgabenstellung, indem sie zusétzlich Material sammeln um den Markt und dadurch Image
und Charakteristika des zu bewerbenden Produkts und des Wettbewerbsproduktes besser
kennen zu lernen. Mediaplaner und Artbuyer sind ebenso in die Planung von Mal3nahmen
integriert. Kundenberater und Mitarbeiter der Kreativabteilung Ubernehmen den
Planungsprozess und die Préasentation der entwickelten Werbe-ldee vor dem Kunden. Ist
dieser mit der ldee einverstanden, kann die Produktionsphase beginnen. Die Produktion
Uberwacht den reibungslosen Ablauf. Wichtig ist letztendlich eine Kontrolle von Wirkung,

Effizienz und Erfolg der urspriinglich geplanten Zielsetzung. (vgl. Zurstiege 2007:91 ff)
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Analyse

Markt- Unternehmens-  Produkt- Kommunikations- Zielgruppen-
Analyse Analyse Analyse Analyse Analyse
Briefing

Statusbericht Werbestrategie = Werbeziele Zeitrahmen Kostenrahmen

Maflnahmenplan

Kreation Account Planning Mediaplanung Artbuying

Kundenprasentation

Bewertung Auswabhl Kommunikation
Produktion

Kreation Produktion Artbuying Media-Platzierung

Kontrolle

Werbe-Wirkung Werbe-Erfolg Werbe-Effizienz

Abb. 2 Idealtypischer Planungsprozess (aus: Zurstiege 2007:94)
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3 TEIL I ACCOUNT PLANNING — STRATEGISCHE PLANUNG

Als Ausgangspunkt fur die Beschreibung des Account Planners wird die Full- Service
Agentur herangezogen. (Dies ist wichtig zu erwéahnen, da es mehrere Formen von
Werbeagenturen und ihren Schwerpunkten gibt.)

Strategische Planung ist heute im Werbe- und vor allem Marketingbereich in aller Munde.
Dennoch gibt es dazu in deutscher Sprache wenig Literatur. Detaillierte Abhandlungen und
EinfUuhrungen sind, wie schon von Lara Beninde bemerkt, nicht verfigbar und ein ,,gerade zu
jungfréulicher Zustand.“ (vgl. Beninde 2000:11)

Ihr Buch, Planning, Verbraucherorintierte strategisch Planung in der Werbeagentur nennt sie
»vorlaufig das erste deutsche Planning- Handbuch, das Mitarbeitern in Unternehmen und
Werbeagenturen, angehenden Plannern sowie alen Interessierten die ,Planning-Basics
aufzeigt.“ (vgl. ebd.) Im englischsprachigen Bereich findet man mehr Literatur zum Thema
Account Planning, was sicherlich damit zusammenhéngt, dass die Idee und das Konzept von
Planning aus englischen Agenturen stammt. Vor alem die eigens gegrindete , Account
Planning Group® ist eine wertvolle Plattform zu dieser speziellen Thematik. Aus diesem
Grund fundieren folgende Definitionen aus dem Werk von Beninde (2000:19f) als Grundlage
far die Erlauterungen und Verstandlichkeit des Begriffs und der Funktion ,Account

Planning”.

3.1Begriffsdefinition

Der Fachbegriff Account Planning ist der angelséchsischen Werbeterminologie entnommen.
Die inhaltlich besetzten Ausdriicke ,, Account” und , Planning“ decken jedoch bel weitem
nicht die Inhalte des Fachbegriffs ab.

3.1.1 Account

Der Begriff ,,Account” im engeren Sinne steht im englischsprachigen Raum fur das Projekt,
mit dem eine Werbeagentur von ihrem Kunden beauftragt wird. In der Regel befindet sich
dahinter eine Geldsumme; im Zusammenhang spricht man von einem Etat.

Ein Etat bzw. Account beinhaltet also den Auftrag an eine Werbeagentur, Werbemal3nahmen
fur ein bestimmtes Produkt zu entwickeln und durchzufihren; alles im Rahmen einer

festgel egten Geldsumme.
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3.1.2 Planning

Der Begriff ,Planning* - auf Deutsch: Planen oder Planung - bezeichnet systematisches
Anaysieren und Festlegen von Zielen sowie deren entsprechenden Mal3nahmen und
Ressourcen um sie zu erreichen. Der Charakter der Planung definiert sich durch
Zielbezogenheit und Systematik bei der Vorgehensweise. Nicht zu vergessen dabel ist die
Kontrolle.

3.1.3 Account Planning

In der Unternehmensplanung spricht man bei Account Planning von der Sicherung der
Uberlebensfahigkeit des Unternehmens. (Galweiler 1987:3)

Account Planning in der Werbeagentur, as zusammengesetzter Begriff, bedeutet nach
Beninde: , die zielbezogene systematische Planung von Werbemal3nahmen fir einen Kunden
und dessen Produkt bzw. Produktgruppen im Rahmen vorgegebener Kosten.* (Beninde
2000:19)

Weiters werden in der Literatur und Praxis unter anderem die Begriffe ,, Planning*, ,, Strategic
Planning” oder ,strategische Planung® verwendet, der Account Planer auch mit den

Bezeichnungen ,,Planner” oder ,, Planer* angefihrt.

Ein wichtiger Punkt bei Beninde bel der Auflésung des Begriffs ,,Account Planing” ist der
Verbraucher. Dieser nimmt mit seinen spezifischen Anforderungen und Erwartungen einen
wesentlichen Stellenwert beim Account Planer ein, indem er spezifische Anforderungen

erkennt und den WerbemalRnahmen entsprechend ausrichtet.

3.1.4 Strategische Ausrichtung

Unter Strategie versteht man die Entscheidung fir eine bestimmte Vorgehensweise. Die
Strategie, eingesetzt in vielen Disziplinen, von der Kriegsfihrenden bis zur Personlichen,
bestimmt die Vorgehensweise mittels , Transformation des Ist-Zustands, in einen
gewlnschten Soll-Zustand“. (Beninde 2000:21) Das Anaysieren von vorhandenen
Erfolgspotentialen gehort ebenso zur strategischen Ausrichtung um spéter darauf aufbauende
Prognosen zu stellen.
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Die Strategie - also der Weg zwischen dem ,Status Quo* der Gegenwart und einer
angestrebten Soll-Situation - ist Planung fur die Zukunft. Vor allem die Orientierung an
langerfristigen Erfolgen und die Beobachtung von moglichen Erfolgspotentialen ist integraler
Bestandteil des Planning-Begriffs. Zusammenfassend gilt daher sowohl fur den Begriff as

auch die Arbeitsweise von Account Planning laut Beninde, folgende Definition (ebd.: 21):

» Planning ist die verbraucherorientierte strategische Planung von
Kommunikationsmaf3nahmen in der Werbeagentur .

Was bedeutet diesim Detail ? Planning setzt den Konsumenten in den Vordergrund aller
Betrachtungen. Die zwei Pflichten, denen sich ein echter Planer gegentibersieht, sind die
Pflicht / jene zum Konsumenten und zur Marke, und wie man diese in eine ideale Beziehung
zueinander setzen kann. Zur Grundlage der Kreation dienen dem Planer die Fakten Gber den
Konsumenten, der bel ihm im Mittelpunkt steht. Planning existiert mindestens genauso lange
wie die Werbung. Die optimale Vermarktung von Produkten und deren Abstimmung auf die
Bedlrfnisse potentieller Kunden ist kein Gedanke der Innovation. Genauso steht es mit den
typischen Methoden des Plannings. (vgl. Beninde 2000:12) Mit Kommunikationsmal3nahmen
in der Werbeagentur ist gemeint, dass der Account Planner als Schnittestelle zwischen

Kunden, Kundenberatern, Konsumenten und der Kreativabteilung vermittelt.

3.2Warum Planning?

Warum gerade heute Planning bzw. was veranlasste die Notwendigkeit zur Grindung dieses
Arbeitsbereiches in der Werbeagentur?

Die Mérkte sind enger geworden. Angebot und Nachfrage fallen aus dem Gleichgewicht. Der
Einsatz von Planning hilft dem Konsumenten ndher sein zu kdénnen und somit einen

wesentlichen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. (vgl. Beninde 2000:12)

Die Account Planning Group London meint dazu:

“We need a process that enhances an agency's ability to produce outstanding creative
solutions for our brands that will be effective in the marketplace. It is the planner’s job to
guide or facilitate this process via the astute application of knowledge, otherwise known as

consumer and market understanding.” (APG Paper 2007:4)
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Aber auch die APGD (Account Planning Group Deutschland) erkennt, dass Kommunikation
komplizierter geworden ist. Zielgruppen fragmentieren, Medienkand e vervielfachen sich und
verandern ihre Kommunikations-Qualitét und letztlich gibt es deutlich zuviel Produkte,
Marken und Werbung um uUberhaupt wahrgenommen zu werden. (APGD Paper 2007:2)
Daher steht Planning fir intelligenten Einsatz an Ressourcen. Mit Ressourcen ist hier
gemeint: Aufmerksamkeit, Energie, Zeit und Geld. Damit entlastet diese Art von Planung die
Konsumenten sowie auch die Unternehmen. Das Unternehmen insofern, da versucht wird mit
minimalem bzw. wenig Aufwand maximale Effektivité zu erlangen. Der Vortell fir den
Konsumenten liegt darin, dass er dadurch nicht mehr mit unnétiger Werbelberflutung
konfrontiert wird.

»Eine Strategie ist also immer ein Investment in die Nachhaltigkeit der eigenen Marke und

der eigenen Kommunikationsaufwendungen.” (APG Paper 2007:3)

Planning bzw Account Planning oder strategische Planung ist kein eindeutig definierter
Begriff. Wie bereits erwédhnt, ist sie also eine kurzlebige Disziplin und die ,vorhandene
Literatur besteht aus einer Reihe mehr oder weniger theoretischer Abhandlungen von
Praktikern mit sehr unterschiedlichem Erfahrungshintergrund und Anwendungsbezug.
(Beninde 2000:17)

Die sich zuspitzende Wettbewerbssituation in den Werbeagenturen verhilft Planning als
Ansatz der verbraucherorientierten Werbeplanung zu einer steigenden Bedeutung. Dies
erkennen auch die Werbeagenturen sodass der Gedanke der Grindung einer eigenen
Abteilung in der Agentur nachhaltiger wird.

Auch wenn Planning mittlerweile eine etablierte Disziplin ist, lasst sich in deutschen
Werbeagenturen Planning bisher nicht studieren. Es gibt keinen theoretischen und haufig auch
noch keinen , praktischen Kanon des Vorgehens im Planning”. (APGD Paper 2007:4) Auch
die deutsche Account Planning Group feststellt: ,,Planning wird von denen definiert, die

Planning betreiben.”

3.3Die Entwicklung zum Account Planning

In den 60er Jahren kristalliserte sich mit dem Ansatz der Milieustudien heraus, dass
Zielgruppen eher aus Gruppen as aus Schichten bestehen. Der Forschungsansatz der
»S0zialen Milieus* versucht Iebensweltliche Vielfalt abzubilden. Dem zur Folge steht hinter
jedem Kaufakt eine Vernetzung von unterschiedlichen Einflissen, die in das

Zielgruppenmodell miteinflief3en.
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Das Model benhaltet grundiegende Werteorientierungen sowie Einstellungen zum
Alltagsleben, zu Arbeit, Freizeit, Familie, Konsum und Medien. Die Milieuanalyse versucht
den Menschen als gesamtes Netzwerk zu betrachten. Es wirde daher nicht funktionieren,
unterschiedliche Einflisse separat zu beobachten. (vgl. Clauss 2007:8f) Die
Zielgruppenrelevanz  ist aso Maldstab fir den Erfolg einer Werbestrategie. Die
Unterschachtelungen und die Unlbersichtlichkeit Gber den Verbraucher nehmen zu:

» Vielleicht wird es bald nicht mehr méglich sein, einheitliche Lebenswelten oder Milieus zu
bilden, da sich der moderne Mensch immer weniger auf einzelne Welten und L ebensformen
festlegen 1&sst. [...] Schlimmer noch: Er selbst kann immer weniger valide Aussagen Uber
seine eigenen Einstellungen und Verhaltensweisen geben.” (Beninde 2000:13)

Heutzutage kann man eine Fragmentierung von Zielgruppen feststellen; Geffken trifft es mit
folgender Aussage auf den Punkt: ,Unterschiedliche Personen haben in unterschiedlichen
situativen Kontexten unterschiedliche Bedirfnisse, die unterschiedliche Angebote (Produkte,
Dienstleistungen) unterschiedlich gut befriedigen konnen.” (Geffken 1999:29 ff.)

Anderungen bei Klienten, Konsumenten und Images von Marken waren folglich der Ausldser
fir den Ruf nach Veranderung. In den 60er Jahren beginnen auch die Klienten von
Werbeagenturen  ihre  Marketinglinie  zu  reorganisieren und ene  eigene
Marktforschungsabteilung in ihr Unternehmen zu integrieren. Die Erwartungen der Agentur-
Klienten verdndern sich und die Nachfrage nach breit gefacherten Disziplinen nimmt zu,
wobel die Beratungsfunktion des Werbemarktes weniger wird.

Vor alem die Relevanz der Zielgruppen wird eine immer Bedeutendere. Die Menschen haben
sich immer mehr in Gruppen aufgeteilt und sich in eigene Lebenswelten jenseits der
Eintellung Familie/Single, Stadt/Land, gebildet/ungebildet etc. zurlckgezogen. In den
Gruppen selbst findet man diverse Verschachtelungen bzw. Individualisierungen der
Gesellschaft mit der Bildung immer kleinerer Bedurfnisgruppen. Die , Tribalisierung” der
Gesellschaft, also die Aufspaltung in immer kleiner werdende , Stdmme"* nimmt weiter zu.
(vgl. Beninde 2000:12) Diese Entwicklung der Zielgruppenfragmentierung setzt neue
Herausforderungen an Marketing und Werbung: ,Es muss gelingen, die zahlreich
vorhandenen Markt- und Mediadaten zur Definition ausreichend , spitzer®
Zielgruppendefinitionen zu nutzen, ohne aber dabei vorhandenes Kéauferpotential aul3er Acht
zu lassen. (vgl. Clauss 2007:11ff)
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Das Optimieren von Medienpléanen und das Schaffen daraus resultierender Synergieeffekte
werden folglich fur zukinftige Zielgruppen- und Mediaplanung von wachsender Bedeutung
sein.

Der Werbung muss es gelingen, geeignete Konzepte zu entwickeln, um die Entwicklung
proaktiv zu begleiten. Das bedeutet, es reicht heute nicht mehr aus, atbekannte Konzepte auf
neue Marken anzuwenden. Die Werbetreibenden, also Kunden der Agenturen, beginnen dies
zu erkennen und verlangen neue L 6sungen.

Sein Gegenlber als Werbetreibender muss man verstehen konnen und Werbung muss so Teil
der Lebenswelt des Konsumenten werden. Keine Neuigkeit, aber auf die heutige Sicht der
Situation bezogen gewinnt dieser Satz eine wegweisende Bedeutung. Dies war der Grund
bzw. die logische Konsequenz, Mitte der 60er Jahre die Abteilung , strategische Planung"
innerhalb der Werbeagentur auf den Plan zu rufen. Der Mensch steht im Zentrum aler
Betrachtungen, der Mensch und seine Beziehung zu Marken, Produkt, Kommunikation,
Medien und Konsum als Mal3 aller Entscheidungen und Strategien. (vgl ebd.: 26f)

3.3.1 Beginn

“It has been almost 40 years since the first account planner walked the earth. Snce then
account planning has developed into a job function that exists not only in the advertising
agencies|[...]. It has long since existed outside its London, England birthplace, extending to
the US and Canada, Australia, Scandinavia, Chile, Brazl, Argentina, Western and Eastern
Europe, Hong Kong and China.” (AGP UK, “What is Account Planning?’ Paper 2007:1)

Lange Zeit wurde Werbung eine eindimensionale Wirkungsweise unterstellt. Das Vorgehen

in der Werbung wurde mal3geblich vom vorherrschenden Bild des ,,passiven Verbrauchers®

beeinflusst. Die wirkliche Macht lag bei den Marktforschungsinstituten. In den USA

versuchte man schon aufgrund von Labortests das Funktionieren von Werbemal3nahmen

festzustellen. In England hingegen arbeiteten die Marktforschungsabteilungen in den

Werbeagenturen ,,autark”. Sowohl Stephen King von J. Walter Thompson (JWT), einer

fuhrenden englischen Agentur, als auch Stanley Politt, Grinder der Agentur Boase Massimi

Politt (BMP), erkannten die Schwachen des Systems.

»Marktforscher, bei denen das eigentliche Wissen im Bereich Mérkte und Verbraucher lag,
wurden in den Strategiefindungsprozess und die Entwicklung der kreativen Kampagne nicht
mit einbezogen®“. (Beninde 2000:22) Die Account Manager hatten hingegen enerseits

Schwierigkeiten mit dem Umgang von vorhandenem Datenmaterial, zum anderen waren sie
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mit den , alltaglichen Belangen der Kunden® beschéftigt. Die Strategie kam als Griinden der
Zweckmafdigkeit oft zu kurz. Die daraus resultierende Ldésung  war,
Marktforschungsergebnisse besser in die Arbeitsprozesse der Agentur einzubringen.

In den folgenden Abbildungen findet man beide Agenturstrukturen, zunéchst ohne Planning

und im Vergleich dazu, mit Planning.

i;')

Account |

w
jiﬁy iﬁjy

Abb. 3 Agenturstruktur ohne Planning (aus. Cooper 2001:4)
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Abb. 4 Agenturstruktur mit Planning (aus: Cooper 2001:5)

3.3.2 Ursprung

» Planning is creative thinking based on information!” (Bartle u.a 1998:34)

Wie bereits erwdhnt empfanden Unternehmen die Notwenigkeit eines professionellen
Marketings. Etwas zur gleichen Zeit entwickelten, die oben erwadhnten Englander unabhéngig
voneinander ein neuartiges Konzept mit dem Ziel durch Marktforschung neu gewonnene
Daten effektiv bel der Entwicklung von Kampagnen einzubinden: Die Position des

Strategischen Planers, Account Planners bzw. Planners. (vgl. Clauss 2007:39)

“Sephen King of JIWT and Sanley Pollitt of BMP are the undisputed forefathers of account
planning. In separate agencies, but at pretty much the same time “(AGPG page 2)

Sie starteten mit ihrer Idee eine ,,Revolution” in der Werbewelt, welche auch auf die anderen
L&nder Gbergesprungen ist.
Abgesehen von der geteilten Ansicht, den Schwerpunkt auf den Konsumenten zu setzen, war

die Umsetzung der Idee auf ihre Agenturen und I deologien unterschiedlicher Natur.
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3321 Die Anwendungvon JWT- Stephen King

Stephen King entdeckte ein neues Arbeitssystem (den T-Plan), dieser wurde in den friihen
60iger Jahren entwickelt. Die Entstehungsmotive waren laut King: ,,(1) to integrate campaign
and media objectives, (2) develop specialist skillsin advertising research and planning and (3)
link technical planning and its information sources.”

Er suchte nach einer neuen Abteilung, die folgenden Aufgaben gewachsen war:

“(1) set objectives for creative work, media scheduling and buying, merchandising and to
help develop the objectives into action, (2) plan, commission and evaluate advertising
research, (3) plan advertising experiments, (4) evaluate advertising and experiments and (5)
present work to account groups and clients.” “  (King, 1968 in Habberstad 1999:5f)

Das T seines Arbeitsplanes, T-Plan steht fur , Target”, also die Zielgruppe, die man mit der
Werbung erreichen will. (King 1977:75f.) mit den 5 Hauptfragen:

Where are we now?
Why are we there?
Where could we be?
How could we get there?
Are we getting there?

So schreibt er in seiner Einleitung zum T-Plan im Jahr 1964: ,, | think the main requirement
for new system of setting creative strategy is that it should be more in terms of the consumer.
Our objective must be a certain state of mind in the potential buyer, not certain type of
advertisement. [...] This sort of system is far less constricting to creative people.” (vgl.
Treasure 1985 [2008]:14) Die Fokussierung auf den Konsumenten steht im Vordergrund.
Eine neue Abteilung mit der Bezeichnung Planning, wird bei JWT etabliert.

Auch Stanley Pollitt fuhrte sein Konzept, der Planner als gleichberechtigtes Teammitglied

und Reprasentant des Verbrauchers, in seine neu gegriindete Agentur BMP ein.

3.3.22 DieBMP Anwendung- Stanley Pollitt

»For Stanley, the voice of costumer was of paramount importance, and using consumer
research to clarify the issues and enrich the advertising development process was an essential
component.“ (APG London, Paper 2007:3)
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Politts Idee war die einer ,,consumer aliance*, daher hat die Stimme des Konsumenten fir ihn
hohe Wichtigkeit. ,[...] Getting it right being more important than maximizing agency
profits, than keeping clients happy, [...]” (vgl. Steel, 1998:44)

Effektive Werbung soll mit der intensiven Einbindung von dem ,consumer” in den
Entwicklungsprozess dtattfinden. Weliters soll Werbung soll im Sinne von Planning
Verantwortung und Effektivitét zeigen. Jedem Account Manager wurde bei Pollitt ein Planner
Zu Seite gestellt. ,, The planner was charged with ensuring that all the data relevant to key
advertising decisions should be properly analysed, complemented with new research and
brought to bear on judgments of the creative strategy and how the campaign should be
appraised.” (Steel, 1998: 40)

Das Einbinden von ausgewerteten und aussagekraftigen Daten der Konsumenten ist
richtungsweisend fr die Entstehung der Werbekampagne. Somit entstand ein Zusammenspiel
zwischen Account Manager und Account Planner. Denn so schreibt auch Steel, dass sich der
Grund fur die Erschaffung dieser Disziplin bei King und Pollitt mehr aus logistischen als aus
prinzipiellen Grinden ergeben hat. Pollitt beschreibt das Problem als ,,a considerable increase
in the quality and quantity of data that was relevant to more professionally planned
advertising-company statistics, available consumer and retailer panel data, etc.[...]” (ebd.
1998:39) Die Herausforderung besteht darin, die zur Verfiigung stehenden Daten in den
Werbeprozess sinnvoll einzubinden. Die Neuheiten und Mdglichkeiten rund um die
Marktforschung sind vielseitiger und deren Zugang leichter geworden, jedoch die Mitarbeiter
in britischen Agenturen nicht qualifiziert genug, um mit dieser Datenmenge umgehen zu
konnen.

Forschung ist eine essentielle Komponente. Beide, Stanley und Stephen, teilten den Wunsch,
Media Planning, die Marktforschung und die Marketingabteilungen zu reorganisieren - King
Uber einen Prozess und Pollitt tber die Initiierung eines Prozesses. Aber beide wollten eine
neue Abteilung und somit eine neue Disziplin ins Leben rufen, mit der sie vor alem die
Meinung der Konsumenten und deren Erfahrungen in den Werbeprozess mit einbeziehen
konnen. In Kombination mit der Intuition der Kreativen sollte dieser neue Ablauf letztendlich
effektivere Ergebnisse erzielen. Damit ist man wieder bel dem Organisationsziel der

Werbeagenturen angelangt, namlich bei der Schaffung von Effektivitat und Effizienz.

In den folgenden Jahren fand Planning eine weite Verbreitung. Heute ist die Disziplin in
nahezu allen bedeutenden Agenturen Londons vertreten. Die Vorteile von Planning in der

Agenturarbeit liegen in der Intensivierung der Teamarbeit, fokussierter Strategie, Anregung
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Uber verbraucherorientierte Diskussionen sowie in Vertrauen und Akzeptanz des Kunden.
(vgl. Beninde 2000:24) Die folgende Abbildung zeigt noch einmal die Veranderungen und die
Absichten des Account Plannings.

Planning
- Begriff, Geschichte, Status Quo —

Der Begriff Geschichte/Status quo

o klassische Bausteine : | Ursprungsland England

Account /Planning

o keine wissenschaftliche Definition o Teamintegration
o unterschiedliches Begriffsverstdndnis in o fokussierte Strategien
der Praxis

= verbesserte Kreation

o funktional e Betrachtung Erfolaeim N haft
o rrolge Im Neugesc

o qualitative Betrachtung
= Kundenakzeptanz

s Tatort: Werbeagentur
- Deutschland

= hohe und steigende Bedeutung

= Praxis: noch ,, Entwicklungsland*

Abb. 5 Planning — Begriff, Geschichte, Status quo (aus: Beninde 2000:25)

Henrik Habberstad, aktiver Planner® schreibt in seinem Dokument ,, The anatomy of Account
Planning, welches er im Zuge seiner “Master Thesis’ verfasste: ,,“ You cannot develop
relevant advertising, persuade the paying client of its potential and then hope to evaluate it
without some sort of planning. Advertising has always been planned and campaigns have
always been post-rationalized.” Habberstad macht mit dieser Aussage klar: Ohne Planung

kommt keine Werbung zustande.

! Henrik Habberstad ist aktuell: Head of Brand Management Djuice International, davor Planner bei SLB
Advertising, Head of Planning bei Dinamo
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3.3.3 Philosophie des Account Plannings

Da Planning nicht mit der Festlegung von Regeln beginnt oder sich von regelorientierten
Philosophien unterscheidet, hat Planning keine Theorie der Werbung. (vgl. Cowan 1995:2)
Mit Philosophien sind an dieser Stelle, Modelle wie die AIDA-Formel (Attention, Interest,
Desire, Action) gemeint, die der Werbung eine lineare Wirkungsweise unterstellen.

Die strategische Planung differenziert sich von fixen Modellen, wo man bereitsim Vorhinein
bestimmt, was und wie es gesagt werden darf. Man will die Relevanz von Inhalten und
Aussagen, sowie die Wirkung von Werbung im Einzelnen herausfiltern. Die Individualitat
wird in den Vordergrund gestellt. Bei einem immer konkurrierenden Werbemarkt muss auf
Individualitét gesetzt werden. Die empirische Vorgehensweise ist der zentrale Knotenpunkt
und die Marktforschung der Schliissel zu den Verhatensweisen der Verbraucher, die man mit
der Werbebotschaft erreichen will. (vgl. Beninde 2000:26f) Planner sollten daher, wenn siein
ihrer Disziplin arbeiten wollen, ein echtes Interesse an Menschen und ihren Leidenschaften
besitzen, um ihre Ansichten und Gefuhle nachvollziehen zu konnen. ,Planners must be
skilled at using research data, but they definitely also need a strategic and visionary mind,
which can trandate research findings and insight into great advertising.” (Habberstad
1999:3)

Planner miissen neben formellen Fahigkeiten (Kenntnisse in der Marktforschung), auch eine
bestimmte Gabe der Intuition mitbringen, die ihnen erméglicht, die gewonnenen Daten in
Insights und schlussendlich in erfolgreiche Werbung umzuwandeln. Es geht also bel der
Strategischen Planung um die mdglichst verfuhrerische Verbindung von Kognition und
Intuition. (Account Plannig Group Schweiz: (iber startegische Planung?)

Doch die Funktion des Planning darf auch nicht als Wundermittel gesehen werden.
Werbungen haben keine Erfolgsgarantie.

“Account planning is [...] about taking the risk out of advertising”. Noch deutlicher gesagt
gibt Planning nicht die Garantie auf Erfolg aber durch Kreativitét wird diese durchaus
gesteigert: “Being creative is a strange process, and what planning does is give a better chance
of producing more creative, more effective advertising more often.” (vgl. ebd.)

Planning ermdglicht kreativere Prozesse und effektivere Werbung, da Account Planning sich

eben durch seine Arbeitsweise und im Zuge seiner Aufgaben besser auf den Konsumenten

2 www.accountplanninggroup.ch/wieso-strategie Stand: 25.Juni 2009
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einstellen kann; vor alem durch seine in diesem Falle privilegierte Position an den

Schnittstellen zum Konsumenten und zum Klienten hin.

3.3.4 Ziele

Planning ist also, wir bereits erdrtert, die Funktion innerhalb einer Werbeagentur, die den
Verbraucher in den Fokus des Interesse stellt. Dabei spielt die Gewinnung von ,,Consumer -
Insights'® die zentrale Rolle. Das Ziel besteht darin, im Prozess einer
Kampagnenentwicklung qualitative Marktforschungsmethoden wirksam zu gestalten und das
kreative Endprodukt der Agentur zu optimieren. Neben der Beschaftigung mit langfristigen
Kommunikationskonzepten dienen strategische Ansatzpunkte der eingehenden Analyse des
Marktes und der Wettbewerbsverhaltnisse, nattirlich aus Sicht des Verbrauchers. Der Planner
ist im Stande Strategien zu entwickeln, Kreativitat zu stimulieren, gleichzeitig aber auch - as
»Champion“ im Wissen Uber Konsumentenbeduirfnisse — die Zielgruppe zu verstehen.
Account Planning soll den Werbeprozess positiv beeinflussen. Mit dem Konsumenten im
Mittelpunkt aler Betrachtungen soll erreicht werden, aufergewdhnliche Werbung zu
gestalten und kreieren. Drel Fragen, die sich ein Account Planner laut Haaberstad
(1999:12)stellen sollte:

=  Why arewe doing any advertising or communication at all?

=  Who are we communicating with?

=  What should we say and why?

Ein Vorteil bel Plannern ist von neuen Sichtweisen auszugehen zu kénnen:

»take all the basic data and information, then client brief and all the different input you
receive and look at this information in a way that brings fresh perspectives to the process.”
(Habberstad 1999:13)

Als absolute Notwendigkeit fur eine erfolgreiche Werbung ist das “Einhauchen von frischem
Leben®. , Eine Disziplin, die gute analytische und planerische Fahigkeiten erfordert, vor allem
aber Kreativitdt und ein gutes Gespur fur Menschen.” (Beninde 2000:28) Die Pluspunkte auf
externer Seite der Agentur sind Kundenzufriedenheit durch langerfristigen Verkaufserfolg,

% Consumer Insights: Wissen (iber das Verbraucherverhalten, tiber deren Bediirfnisse, Gewohnheiten,
Einstellungen, Motive und Erwartungen. Dieses Wissen bietet wichtige Entscheidungshilfen fir die Entwicklung
und Uberarbeitung von Marketingkonzeptionen und -strategien.. http://www.marketingprof.ch
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und intern, innerhalb der Agentur, schnelle und zielgerichtete Ergebnisse, die fir
Kundenzufriedenheit sorgen und den Kunden langfristig binden. Dieser Prozess verdeutlicht
einma mehr die vermittelnde Position des strategischen Planners. eine Position mit
Vermittlungscharakter an der Schnittstelle mit allen Parteien, ob intern oder extern.

3.4Aufgaben

Der Planner hat durch das weite Spektrum seiner Tétigkeiten und die unterschiedlichen
Phasen der Kampagnenentwicklung unterschiedliche Aufgaben zu Ubernehmen. Die
wichtigste Rolle des Planners liegt sicher in der Konsumentenexpertise, da man wissen muss
wie und worilber man mit dem Konsumenten sprechen sollte, um kaufanregend zu wirken.
(vgl. APGD, Wasist Planning? Stand 2009)

Im Thesenpapier der Account Planning Group “What is account planning?’
(www.apg.org.uk) findet sich eine Gliederung, in der die Arbeit eines Account Planners wie

folgt definiert wurde.

= Die Ubergeordnete Aufgabe
Bel allem, was ein Planner macht, behdlt er immer die Relevanz der Werbung fir den
Verbraucher sowie deren Effektivitét im Blick. ,This is done by bringing a consumer
perspective to the advertising in order that the brand and the consumer are drawn together.”

Client says: “My Product”
Account Director says. “My Client”
Creative Director says: “My Ad”

Planner says: “My Consumer”

Ziel des Planners ist es, durch seine Arbeit einen disziplinierten und systematischen
Entstehungsprozess von Werbung zu implementieren:

o Bei der Strategieentwicklung
Der Planner sammelt und bereitet alle zur Erstellung der Strategie notwendigen Daten auf.
Das macht er by understanding attitudes and behaviour of people; and gaining insight into
the consumer relationship with the brand and the advertising.” (ebd.)
Danach definiert er die Positionierung und relevante Pramissen fir eine sinnvolle Verbindung

rationaler und emotionaer Reize der Marke.
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o Bel der Entwicklung der Kreation
Der Planner organisiert die Untersuchung erster Entwirfe, um zu Uberprifen, inwieweit sie
die gewlnschten Ergebnisse erzielen. Die Untersuchungen zeigen, wie die Werbung arbeitet
und welche Effekte sie erzeugt. ,, Ad responses will be interpreted with sensitivity in order to

stimulate the creative process further. “(ebd.)

o In der Phase der Ruckversicherung
Aulergewohnliche und originelle Kreation die mit Konventionen bricht, stof3 bel Kunden oft
auf Widerstand. Objektive Rechtfertigungen konnen hier helfen, Uberzeugungsarbeit zu
leisten. Der Planner hilft dabel eine Rickversicherung zu erhalten, wie und warum eine
bestimmte Idee fir eine Marke arbeitet. (vgl. Clauss 2007:45)

o Inder Zeit nach der Kampagne
Der Planner untersucht mit Hilfe von der Marktforschung, wie eine Marke sich seit dem

Einsatz einer Kampagne entwickelt hat.

Questions that need to be answered are:
Is the strategy working?
Are the objectives being met?
Do the ads need developing?
How should they be developed? (AGP UK)

“The planner ensures that the advertising works in arelevant and distinctive way.” (APG UK)
Dieser Satz steht fur sich und zeigt den Stellenwert, den der Planner im Arbeits- und
Kommunikationsprozess in der Agenturstruktur einnimmt. Letztere geht stark mit dem
Begriff der Effektivitdt einher, wie man an folgender Aussage von Richard Huntington
Direktor von Strategy of Saatchi & Saatchi UK sieht: “ The account handler is responsible for
making the advertising happen, the creative team is responsible for making the advertising
good and the planner is responsible for making the advertising creative and work in a more
effective way in the marketplace.” (in: Habberstad 1999:15)

Um dies noch einma zusammenzufassen findet sich der Planner als Vermittler in vier

Parteien (extern und intern) wieder: die beiden internen Parteien, Kontakt und Kreation, in
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denen der Planner aus dem Duo ein Trio macht indem er die festgeschrieben Prozesse |ockert.
und somit Teamdynamiken und menschliche Interaktion férdert. Die beiden externen Parteien
sind Kunde und Konsument. Dabel hangt aber viel von seinem Selbstversténdnis ab. Sieht er
sich eher als Kundenberater (Anwalt des Klienten) und as die Verbindung zur Welt des
Konsumenten (Anwalt des Kunden) oder ist er lieber der Kreative (Anwalt der Idee)? In
Wirklichkeit befindet er sich in der Praxis im so genannten ,, Graubereich”. Die zwei externen
Parteien sind der Konsument und die Marke. Die Marke lebt ja bekanntermal3en nur in der
Vorstellung des Konsumenten. Umso wichtiger ist es, den Konsument mitsamt seiner
Markenbeziehung und seinen Kommunikationsverhalten in die Uberlegungen und die
K ommunikationsproduktion miteinzubeziehen. (vgl. APGD Stand 2009)

Der Planner begibt sich in die reale Lebenswelt des Konsumenten, spricht auch mit ihm und
kommt so zu brauchbaren und verwertbaren Insights Uber entscheidende Dinge wie
Lebensstile, Kommunikations- und Werbeverhalten, Kauf- und Nutzungsmuster etc. Diese
Informationen sollen dann folglich als Reibungsflache fir die ziindende Kommunikationsidee
dienen. (ebd.)

3.5Account Planning und die anderen Abteilungen

Die Beziehung vom Planner zum Projektteam ist wichtig fur die Erzielung von seiner
Effektivitét. In der unmittelbaren Umgebung des Planners bzw. des Planner-Teams befinden
sich das Kreativ-Team, der Kunde und nattirlich der Konsument. Die Position des Planners ist
gleichzeitig als Schnittstelle zwischen ihm und seiner Umgebung intern (zur Agentur) und

extern (zum Kunden und Konsument) zu betrachten.
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Abb. 6 Planning — Der Prozess des Account Planning und seine Uberwacher (aus:
Habber stad 1999: 15)
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Dieses Modell von Henrik Habberstad setzt den Planer in den Mittel punkt, um den gesamten
Prozess des Account Plannings in ein ganzheitliches Versténdnis zu betten. Ohne dem
Funktionieren bzw. Harmonisieren mit den anderen Abteilugen ist die Kommunikation in der

Werbeagentur und im Zuge des Werbeprozesses zum Scheitern verurteilt.

3.5.1 Account Planner und der Kundenberater

Der Vorteil liegt in der Verbindung beider Einflisse - die Strategische und die Kreative
Ansicht. Indem der Planner an die Seite des Beraters tritt, wird dieser in seiner Arbeit
erheblich entlastet. Er kann sich auf die Aufgaben, also die personliche Kundenbetreuung
sowie Leistungs- und Terminkontrolle innerhalb der Agentur, konzentrieren. Auf der anderen
Seite kann der Strategieentwicklung durch den Planner mehr Aufmerksamkeit geschenkt
werden als zuvor. (vgl. Beninde 2000:89) So werden die Ziele und Visionen des Kunden, und
gleichzeitig die Informationen Uber die Zielgruppe, vereint. Frel nach dem Motto: ,, Zwei
Kopfe sind besser als einer*, bereichert der Planner das Team als weiterer Spezialist. Er lebt
in der Welt der Verbraucher, hingegen der Kundenberater kennt die Zusammenhange, hat
aber den erforderlichen Abstand und kann somit die Gesamtziele besser im Auge behalten.
(vgl. ebd.) So leisten beide ihren Beitrag zur Probleml 6sung und bilden gemeinsam ein Team,

das sich gegenseitig und vor allem den Kunden gegentber aufwertet.

3.5.2 Account Planning und die Kreativen

Planner mussen viel Uber Kreativitat und den kreativen Prozess wissen, auch wenn Kreativitét
als komplexer Prozess, oft schwer zu verstehen ist.

»Most good creative teams want to know the consumer beyond a mere demographic
definition; they want to know what the consumer wants, rather than what client wants. The
good planners brings this sharply into focus- like an expressive photograph.” (AGP 1999:4)
Die Arbeiten zwischen Plannern und Kreativen sollten nicht getrennt werden. Das kreative
und strategische Team mussen zusammenarbeiten und die Arbeitsfelder sollten nicht als
strenge Grenze zum anderen empfunden werden, sondern as gemeinsame Aufgabe. Als
Erfolgsgarant steht die Kommunikation zwischen den Bereichen, daher missen sich beide
Seiten am Laufenden halten. (Habberstad 1999:17)

Tim Broadbent schreibt im Admap Magazine im Artikel “Planning and Creativitiy: Help or
Hindrance” im Juli 2001: ,As planners do not write ads, the purpose of the whole edifice of
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planning and advertising research is to help the people who actually do write them.”
(Broadbent, 2001) Der Zusammenhalt des Planners und des Kreativen ist unabdingbar, wobei
der wichtige Part des Planners in der Unterstiitzung und der Hilfestellung des Kreativen
besteht.

So schreibt Beninde zwar, dass seitens der Kreation eine Abwehrhaltung gegeben ist. Dies
beruht aber haufig auf schlechten Erfahrungen mit der Marktforschung, da die Ergebnisse von
Tests, die bel Entscheidungen fir oder gegen eine Kampagne prasentieret werden, auch
haufig die Einfdle der Kreativen hinféalig macht bzw. im Keim erstickt. Planning kann dem
aber entgegenwirken, indem es die Kreation integriert und somit Entscheidungen einerseits
gemeinsam getroffen werden kénnen und andererseits fir die Kreativen ein lebendigeres Bild
der Zielgruppe entstehen lasst. Eine gute Zusammenarbeit fordert Toleranz aber auch
Selbstkritik. (vgl. Beninde 2000:90f)

3.5.3 Account Planning und die Beziehung zum Klienten

Die Werbeagentur muss mit dem Klienten eine ,Langzeitbeziehung“ eingehen. Jane
Newman, auch als Queen des Plannings bezeichnet, schreibt in ihrem 1998 verdffentlichten
Essay: ,A planner should be so in tune with the consumer that he or she can help with
packaging, promotion, product development, and even acquisitions, anything the client needs.
In a fast-changing category, the planner’s very up-to-date knowledge of the consumer can
help the client to keep in touch and stay ahead.” (Newman 1998:37)

Dabei kommt es auch immer darauf an, wie sich der Planner selbst betrachtet. Denn laut APG
Deutschland ist der Planner ,der Dritte im Bunde innerhalb der Agenturstruktur.® Beim
Planning geht es ja auch um einen Kreations- und Innovationsprozess. Teamdynamiken und
menschliche Interaktion stehen Uber festgeschriebenen Prozessen.

Der Planner erzeugt Spannungen und neue Rollenverteilungen. Dabei ist seine Rolle
gegentiber dem Kundenberater anders als die Rolle gegeniiber dem Kreativen. Um auf die
Beziehung zwischen Planner und Klient zuriickzukommen, geht es also um die Einschéatzung
seiner Position. Ist es der Kundenberater, daher Anwalt des Klienten, dann sieht sich der
Planner als Markenstratege und als Verbindung zur Welt des Konsumenten, daher Anwalt des
Kunden. (vgl. Paper ,Wasist Planning* S.2 von APGD Stand 2009)

Planning ist grundsétzlich nur auf der Basis eines engen Informationsaustauschs mit dem
Kunden moglich, da die Unternehmens- und Marketingstrategien des Kunden die
Ausgangsbasis darstellen. (Beninde 2000:94) Ohne zu wissen, welche Vorstellungen und

Intuitionen der Kunde hat, lassen sich nétige Arbeitsschritte, oder auch ein Werbekonzept,
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nicht herleiten. Je mehr strategische Entscheidungen in das Kundenmarketing integriert
werden, desto starker wird die Gewichtung der Beziehung zum Kundenkontakt.

3.5.4 Account Planning und der Konsument

Planner missen sténdig an neuen Wegen arbeiten, um am Laufenden zu bleiben. Damit ist
unter anderem gemeint, den Menschen wie er fuhlt und denkt sowie seine Umwelt generell zu
verstehen. Es ist wichtig, standig mit dem Konsumenten in Kontakt zu stehen, mit ihm zu
sprechen um herauszufinden, was ihn in seinem Leben motiviert.

Die APG meint: , advertising is a means of contributing meaning and values that are
necessary and useful to people in structuring their lives, their social relationships and their
rituals.”

Weiter sagt die Account Planning Group, es gabe keinen Zweifel daran, “consumers are now
more knowledgeable about advertising and more interested in advertising than ever before.”
Um diesen Zugang der Konsumenten zu nutzen, wird seitens der Planner daher vor allem die
qualitative Forschung eingesetzt, um im weitesten Sinne den Effekt fir den Konsumenten der
Werbung erkennen zu kdénnen. Oft spricht man auch im Zusammenhang vom Konsumenten
von der so genannten ,Zielgruppe*. Bei der Zielgruppe handelt es sich um jene
Personengruppe, bei deren Ansprache die Unternehmensziele mit den vorhandenen Mitteln
am leichtesten, am schnellsten und Okonomischsten erreicht werden konnen. (Beninde
2000:64) Die Festlegung der Zielgruppe im Sinne des Konsumenten ist die Voraussetzung fir
eine zielgerechte Kampagne.

Habberstad sagt Uber die Verantwortung des Planners, auch in Bezug auf den Konsumenten:
» 1he planner ensures that all interpretations are sound and relevant and presented to the right
kind of consumersin the right kind of media.” (Habberstad 1999:21)

3.5.5 Account Planning und die Mediaplanung

Mediaplanung gehort also genauso zum Werbeprozess wie Account Planning bzw. stehen
beide in direkter Abhangigkeit voneinander, as Prozess, den man standig optimieren und
modifizieren muss. Demnach scheint es durchaus sinnvoll, den Begriff der Mediaplanung fur
ein besseres Gesamtverstandnis kurz zu erlautern. Nach Koschnick (1995:447), befasst sich
»die Mediaplanung [...] im Rahmen des Kommunikations-Mix mit der Entscheidung fur die
dabei einzusetzenden Werbetrager (Medien), mit der Auswahl der den angestrebten
Marketingzielen am besten gerecht werdenden Medien und der Bestimmung des optimalen
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Media-Mix [...] Zweck aler Medienplanung ist in jedem Fall, einen optimalen Lésungsweg
fr ein oder mehrere Kommunikationsziele zu finden.”

Im Vordergrund der Mediaplanung stehen also die Selektion und der gezielte Einsatz von
Medien as Kommunikationsweg fir Botschaften zwischen Werbungstreibenden und ihren
Zielgruppen.  Mediaplanung, ads Tell der Marketingplanung, gehort  zur
Kommunikationspolitik einer Werbeagentur. Es befindet sich, wie oben im Zitat erwahnt, in
enger Wechselwirkung zu den drei anderen Marketingelementen Produktpolitik,
Distributions- und Preispolitik, die zusammen mit Mediaplanung den sogenannten Marketing-
Mix bilden.

Nach einem Mediaplan werden digjenigen Werbemedien eingesetzt, mit denen bestimmte
Werbebotschaften bestimmte Zielgruppen mdéglichst wirtschaftlich erreichen (vgl. Hattemer
1995:84) Die Mediaplanung verfolgt, gleich wie Account Planung, eine strategische Aufgabe.
Sie bezieht die Produktinteressen seitens des Kunden in ihre Planung mit ein. Ebenso die
spezifische Eignung von Mediagattungen, Werbemitteln, Medienverfugbarkeit, etc. Dabel
folgt sie einem bestimmten Ablauf, wie die Bestimmung von Zielgruppen, Bestimmung der
ausgewahlten Werbetragergattungen, Festlegung der Art der Belegung, Festlegung der
Reichweite und Kontakthaufigkeit, Gestaltung aternativer Medienplane und Bewertung der
M ediaplane nach Kosten- und Leistungswerten. (Unger et al. 2007:9)
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4 TEIL IV PLANNING ALS KREATIVES SPRUNGBRETT

Reine Zahlen, Daten und Fakten aus Umfragen, aus Forschungsergebnissen kénnen nicht die
Richtung bestimmen, in die die Werbung gehen soll. Ohne jemanden, der sie nicht richtig zu
interpretieren versteht, sind die Ergebnisse fir eine erfolgreiche Kampagnenentwicklung
sinnlos. Es bedarf einer Person, die kommunizieren und erkl&ren kann, die den Input versteht
und in , Insights* umwandelt; eine Person, die sich hinter eine Idee stellt, diese glaubwirdig
argumentieren und sie am Markt vertreten kann. Innerhalb der Agentur muss der Planner die
Idee den anderen im Sinne des Konsumenten verstandlich machen konnen. (vgl. Newman

1999: Essays on Account Planning. Account Planning Group US)

4.1Die Briucke zwischen Strategie und Ausfiihrung: Der Planning Cycle

Die Entwicklung einer Werbestrategie muss zielgerecht erfolgen, mit Kklaren
Orientierungspunkten, der Marke und dem Verbraucher im Mittel punkt. Das Planningsmodell
an sich ist deshalb linear konzipiert, da es eine standige Uberprifung der Hypothesen bzw.
V oraussetzungen des Planners geben muss. Genau aus diesem Grund spricht man von einem
Planungszyklus. Dieser ,,Cycle" (Abb. 6) beinhaltet natlrlich die Fragen, die schon King (vgl.
Kapitel 5.2.1) im Zuge seines T-Plans stellte: ,, Where are we? Why are we there? Where
could we be? How could we get there? Are we getting there?’ Diese Art der Fragestellung
bietet die grundlegende Rahmenbedingung fur Entscheidungen die Werbung betreffend, mit

besonderem Augenmerk auf die Forschung.
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Abb. 7 Planning Cycle (aus. Cooper In: How to plan advertising. 2001:6)

Creative brief

4.1.1 Das Briefing

Der Ausgangspunkt der Arbeit einer Agentur bildet das so genannte Briefing. Die
Entwicklung einer Werbestrategie muss zielgerecht erfolgen. Beim Briefing wird die Agentur
Uber das Werbevorhaben - also daszu bewerbende Produkt - und die Ausgangslage des
Unternehmens informiert. In dieser legt man die Aufgabenstellung an die beauftragte Agentur
seitens des Unternehmens fest. Um Missversténdnisse zu vermeiden, sollte das Briefing der
Agentur in schriftlicher Form vorgelegt werden. (vgl. Beninde 2000:52f.)

Der ,creative brief* ist das Schriftstlick, in dem man im Rahmen des Briefings die Ziele
definiert. Man beschreibt darin, generell formuliert, wen man mit der Werbung erreichen will,
und was man mit ihr sagen will. Der ,, Creative brief* ist wichtig fir die Leistung des Kreativ-
Teams. Habberstad bezeichnet diesen auch als Briicke zwischen strategischem Denken und
guter Werbung. “The main task of a creative brief is not to say ‘OK’, it’s finally time for you
creative folks to start work but to inform the creative team and, most importantly, to inspire
them.” (Steel 1998:140)

Das Briefing ist ein Dialog zu Beginn und der “creative brief” das Ende eines strategischen
Prozesses. Charlie Robertson schreibt in ,How to plan advertising®: “A creative brief should
inspire.” (Robertson 1997:51) Der geschriebene “brief” soll auch als eine Art Vertrag dienen,

der vom Kunden unterzeichnet wird.
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4.1.2 Der Kreativ- Brief

Der Kreativ-Brief ist, wie bereits erlautert, das Herzstiick im Planungsprozess. Den Kreativen
wird hierbei der Input fur die Entwicklung der Werbung vermittelt: , It tells them, succinctly,
why they are advertising, whom they are meant to be talking to and what they are meant to be
saying.” (Habberstad 1999:18)

Der Kreativ-Brief ist deshab so wichtig, da er die Kreativen in ihrer Arbeit und ihrem
Entwicklungsprozess leiten und zugleich inspirieren soll.

Der optimale Kreativ-Brief ist laut der Agentur Vickers BBDO (vgl. ebd.:19) wie folgt
aufgebaut:

(1) belogical. It should all hang together and all of the sections should lead you towards the
same conclusions. (2) A brief is a practical tool, not a legal document, so it needs to be
flexible and adaptable. (3) It should be sensible, which means broadly sticking to the basic
rules that everyone understands; it should be clear and no longer than a page.”

Bel Saatchi & Saatchi Wien findet man Punkte wie Anforderungen an die Zielgruppen: was
Werbung bewirken soll, die “Single Minded Proposition”, Begrindung dafir, angestrebtes
Markenimage im Creative-Brief. (vgl. Urban Dieter 1997:89)

Der Vorschlag ist eines der wichtigsten Elemente in einem Creative Brief, der die ldee

hinsichtlich der Marke, des Produkts, und am Ende den Konsumenten Uiberzeugen soll.

4.2Geplante Kreativitat und Informationsverhalten

Werbeerfolg wird immer essentieller, gleichzeitig aber immer schwieriger zu erreichen, well
die Moglichkeiten sich zu differenzieren immer kleiner werden.

Die Mérkte haben sich veréndert. Produkte werden immer dhnlicher, immer austauschbarer.
Was heute ,,in” ist, ist morgen ,,megaout”. Die Orientierungslosigkeit der Konsumenten wird
dadurch gréRer. Das Informationsverhalten verandert sich, denn nur mehr Informationen, die
auch wirklich von Interesse sind, werden vom Konsumenten durchgelassen. (vgl. Bergmann
1996:12f)

Laut einer Studie von SDI Research Austria’, wird dem Informationsiiberfluss durch

Angebotsvielfalt und Werbung mit unterschiedlichen Strategien begegnet. Einerseits wird

* http://www.sdi-research.at/aktuel I/hintergrund/wie-werbung-wirkt.html -~ Stand: 17.4.2009
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immer mehr Wert darauf gelegt, moglichst keine wichtige Information zu versdumen,

andererseits werden Eindricke bewusst gefiltert und ausgeschlossen, um aus diesem

"Information Overkill" herauszufinden.

So gibt es seitens der Rezipienten Strategien, wie sie diesem Informationsiiberfluss

entgegenwirken (SDI Reserach Austria):

1

Informationsiiberfluss  wird durch  Aufnahmeverweigerung  bekampft
Die Informationsaufnahme wird beispielsweise durch Zappen (das Hin- und
Herschalten zwischen Fernsehkandlen mit der Fernbedienung) oder durch die
Reduktion des Informationskonsums verweigert. Informationen werden dabei
konsequent ausgeschaltet.

I nformationstiber fluss wird durch Informationsvielfalt bekampft
Informationen werden sowohl Uber klassische Medien als auch immer haufiger per
Internet eingeholt. Wenn man sich also fur ein Thema interessiert, informiert man sich
bei mehreren Medien (Mediamal3nahmen). Die dritte Strategie betrifft die
Beantwortung des Informationsiiberflusses mit Identifizierung. Die Ubermittelte
Information oder der Werbeinhalt deckt sich mit der des Rezipienten.

I nformationstiber fluss wird mit Identifizierung beantwortet
Mit dem Spruch wie in beispielsweise Mc Donald’ s préagt: ,,I'm loving it - ich liebe es"
werden Information, Werbung als Lebensinhalt und Ziel, als Wirklichkeit, in der man
lebt, aufgeht und sich gltcklich fuhlt, vermittelt. Dies ist keine Angelegenheit der
Werbung alein, sondern auch en intellektuelles Phanomen.
65% der in Osterreich befragten Konsumenten sagen, dass es Werbung gibt, die
einfach gefdlt. 54% gefdllt diese Vidfat des modernen Lebens, 32% sehen im
medialen Life-Style eine willkommene Orientierung. Die Reaktion der Menschen auf
die Informations- und Werbeflut ist zweigeteilt. Ein Teil fuhlt sich Gberfordert und der

andere nimmt Werbung gerne al's auf.

Diese unterschiedlichen Motive und Gegebenheiten gilt es seitens des Account Planners zu

berticksichtigen. Deutlicher gesagt: Man muss den Konsumenten und seine Denkweise

verstehen kénnen um sie dann folglich in den Werbeprozess einbinden zu kénnen.

Harry Bergmann, Geschéftsfiihrer der Agentur Demner, Merlicek & Bergmann in Wien,

betonte schon 1996, dass sich das Konsumverhalten geéndert hat: ,Zu Mittag einen
Schnellimbiss bei McDonald's, am Abend ins 4-Sterne-Restaurant; Markensakko zu billig-
Jeans.” (Bergmann 1996:12)
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Diese Aussage trifft Uber zehn Jahr spédter noch genauso zu. Weiters meint er, dass es bel
diesem , Zick-Zack Kurs® fur Werbung und Marketing schwieriger wird, den Konsumenten
und seine Motive nicht aus den Augen zu verlieren.

Der Konsument &8sst sich nicht mehr so einfach von der Werbung Uberzeugen bzw. hat er die
Hintergrundmotive und Zweckmaligkeit der Werbung verstanden. Von der geheimen
Verfuhrung ist schon lange nicht mehr die Rede. Bergmann Uberspitzt diese Aussage mit
»Man weil3, dal3 [sic!] auch Pampers irgendwann feucht werden.” (vgl. ebd.)

Der Wettbewerb findet schliefdich nicht mehr zwischen den Produkten am Markt stait
sondern auch zwischen den Ideen.

Die Findung der besseren Idee basiert aber nicht, wie man meinen wirde, in der kreativen
Umsetzung der Werbekampagne, beim Texter oder Art Director statt, sondern laut Bergmann
ganz wesentlich in der Phase der Planung - eben in der Phase der Strategie, denn Kreativitat
ist kein Zufallsprodukt, nur in den seltensten Féllen ein Geistesblitz, aber meistens ist es vor
allem Planung. Dies bedeutet mit anderen Worten, dass die Aufgabenbereiche des Account

Planners wesentlich zur Ideenfindung beitragen.

4.3Der Account Planner und der Werbprozess

Nun wurde in der Arbeit schon definiert, was Account Planning bedeutet und wo die
Aufgaben eines Planners liegen. In dem Artikel “Account Planning moves up its forces’
definiert John Wolfe (1994) den Planner mit folgenden Worten: ,,A planner is essentialy the
account team’s primary contact with the outside world; the person, who, through personal
background, knowledge of all the pertinent information, and overal experience, is able to
bring a strong consumer focus to all advertising decisions.” (Wolfe 1994, In: Agency
Magazine) Wolfe driickt aus, dass der Planner durch seine Position innerhalb der Agentur an
der Informationsquelle liegt und diese aus der Sichtweise des Konsumenten in
Entschei dungsfindungen, den Werbeprozess betreffend, einbringen kann.

O’'Malley drickt es so aus. “ However it leaves out how account planners do what they do.”,
und meint weiter Gber einen guten Planner: “ The best planners are great generalists able to
take a complex mass of disparate information and make it coherent, in other words able to
see the wood, not just thetrees.” (O’ Malley 1999:41)

Den Werbeprozess als ein Ganzes zu sehen, ist also eine Eigenschaft des Planners. Der

Planner besticht mit seinen Fahigkeiten als ,, Allrounder”. Trotzdem darf man ihn nicht mit
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einem Marktforscher verwechseln. Obwohl die Account Planner ihre Informationen aus der
Marktforschung beziehen, bedeutet das nicht, dass der Planner eine Art Forscher darstellt.
»Researchers are principally concerned with measurement and analysis; [...] planners are
more concerned with insights and synthesis. Research is about what has been and what is;
account planning and planners are al about what will, could be and what if.” (ebd.:42)
Stanley Pollitt definiert den Planner als “atrained researcher”. (King 1989:8) Um die Sicht
eines Planners zu verdeutlichen, beschaftigt sich der Marktforscher leidenschaftlich mit der
Marktforschung und der Account Planner mit der Werbung. Diese Unterscheidung gilt es zu
respektieren, auch wenn die Forschung einen wichtigen Stellenwert bei der Arbeit eines
Planners einnimmt. So stellt sie doch nur einen Teil des vielfaltigen Aufgabenkomplexes
eines strategischen Planers dar. Aber da die Marktforschung a's Teilbereich der Aufgaben
zum Planner gehort, wird im folgenden Unterkapitel diese Thematik kurz definiert, um zu
verstehen, warum und wie sich der Planner der Marktforschung bedient.

4.4Account Planner und Marktforschung

Wir haben festgestellt, dass die Forschung einen grof3en Platz bel der Arbeit eines Planners
besetzt. Seine Aufgabe besteht vor allem in der Anadyse, der Verdichtung und der
Auswertung des gesammelten Datenmaterials. Dabei begleitet die Marktforschung den
gesamten Prozess der Kampagnenentwicklung. Der Planner beruht sich dabei auf zwei
Informationsquellen: einerseits die internen Quellen des Kunden wie Gewinn- und
Verlustrechnungen, Absatz- und Umsatzstatistiken, Preislisten etc., andererseits die externen
Quellen wie Veroffentlichungen spezieller Markforschungsdienstleistungen oder Berichte von
Offentlichen Stellen etc. (vgl. Beninde 2000:29)

Die Marktforschung, als Lehre von der Gewinnung (Erhebung), Ordnung und Nutzung von
Informationen sowie deren Analyse und Interpretation (vgl. Rogge 1992:18) hat als Aufgabe,
Informationen fur unternehmerische oder betriebliche Entscheidungen zu beschaffen. Bei
Koch findet man sieben wesentliche Aufgaben von Marktforschung: Informationsversorgung,
Unsicherheitsreduktion, Planungssicherheit, Frihwarnung, Prognose, Selektionsfunktion und
I nformationsmanagement. (Koch 2004:11f)

Die Marktforschung ist die Funktion, die den Konsumenten einerseits und den Kunden
andererseits, sowie die Offentlichkeit durch Informationen mit dem Anbieter verbindet. Die
Ergebnisse dienen mal3geblich der Identifizierung von Chancen und Problemen, unter
anderem im Bereich des Marketings und zur Entwicklung, Modifizierung und Uberprifung

entsprechender Mal3nahmen. Auch zur Uberpriifung des Erfolges, der Verbesserung des
42



Verstandnisses und des Marketing Prozesses tragt diese Art der Forschung erheblich bei.
(KuR 2007:2)

Die Schwierigkeit des Planners im Bezug auf die Marktforschung liegt vor allem darin, in der
Fulle der Informationen die richtigen auszuwahlen und dennoch ein klares Ziel vor Augen zu

haben. Dabei sollen Adjektive wie offen und flexibel stdndige Begleiter sein.

4. 5Kreative Strategieplanung

Die strategische Kommunikationsplanung wie sie die Bezeichnung , strategische Planer”
beinhaltet, ist wesentliche Aufgabe des Planners. Hier findet man eine Uberschneidung
zwischen den Tétigkeiten des Beraters und des Planners. Der Unterschied liegt in der
Fokussierung auf dem Verbraucher, wahrend der Berater die Interessen und Belange des
Kunden fortlaufend berlicksichtigt. Eine enge Zusammenarbeit mit allen Spezialisten der
Agentur ist die Voraussetzung fur eine zielgerichtete strategische Planung. (vgl. Beninde
2000:31)

Eine interessante Formulierung findet Bergmann, indem er den Account Planer als
» Konsumentenanwalt* bezeichnet. Er weil3 mehr als ale anderen Uber das Produkt. Er weil3
aber vor alem sehr viel Uber die Menschen die das Produkt einma kaufen sollen.
Strategieentwicklung zahlt zu seinen Aufgaben, in denen er sich mit den Fragen, er die
Zielgruppe darstellt, was sie derzeit denkt, was sie denken soll wenn sie die Werbung ansient,
welches Argument /welche Argumente ihre Einstellung verandern oder beeinflussen,
auseinandersetzt.

Die Beantwortung dieser Fragen fuhrt zur Strategie, die erst dann zu einer Guten wird, wenn
in der Antwort eine gute Idee steckt. (Vgl. Bergmann. In: Werbeforschung und Praxis 1/96;
1996:13)

Durch kreative Vorarbeit kann man in der Umsetzung noch kreativer sein. Planung dient
somit als Sprungbrett fir Kreation.



5 TEILV

KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFT & ACCOUNT PLANNING

Die Frage, die sich im Zuge dieser Arbeit auftut, ist, inwieweit ein
Kommunikationswissenschaftler, die Aufgaben eines Planners bewdltigen kann. Und somit
fUr die Tétigkeiten eines Account Planners geeignet ist. Um sich der Antwort auf diese Frage
anndhern zu konnen, bendtigt man dazu eine kurze EinfUhrung in die Disziplin der
K ommunikati onswissenschaft.

5.1Kommunikationswissenschaft

Der Gegenstandsbereich der Kommunikationswissenschaft ist, wie die Definitionsprobleme
zeigen, nicht leicht und - je nach wissenschaftlichem Fachverstandnis - auch nicht einheitlich
zu umreif3en. (Beck 2007:149)

Gerade weil wir alle téglich kommunizieren und weil Kommunikation scheinbar so
selbstverstandlich ist, falt eine wissenschaftliche Erklarung von Kommunikation schwer. Das
beginnt bereits bei der Definition des Begriffs, denn im Alltag bezeichnet Kommunikation
ganz unterschiedliche Austausch- und Transportprozesse. (Beck 2007:12)

Darunter versteht man den Austausch von Informationen zwischen Menschen, Abteilungen
oder auch zwischen technischen Geréten wie einem Computer.

Berticksichtigt man die Uberragende Bedeutung von Kommunikation fir Mensch und
Gesellschaft und die Fulle der Fragestellungen, so ist es nicht verwunderlich, dass sich
pardlel zur Kommunikationswissenschaften andere  Wissenschaftsdisziplinen — mit
Kommunikation und Medien auseinandergesetzt haben bzw. auseinandersetzen. (Beck 2007:
149) Die Kommunikationswissenschaft versteht sich a's Integrationswissenschaft und pflegt
einen , Theorienpluralismus*, so Klaus Beck (2007: 151). Es gibt daher nicht die einzige und
wahre Kommunikationstheorie, sondern das Buindnis von mehreren Theorien, vor allem aber
auch ein Zusammenspiel zwischen den Disziplinen der Publizistik und M edienwissenschaft.
Relevant fur die Publizistik und Kommunikationswissenschaft ist vor alem auch das
Einsetzen  verschiedener  Denkansdize:  Die = Kommunikationswissenschaft — as
Integrationswissenschaft besteht auch darin, empirisch bereits Uberprifte Theorien und
Ansétze (,Approaches') zu ordnen aber auch schrittweise in einen widerspruchsfreien

Gesamtzusammenhang zu gliedern.



Mit Kommunikationswissenschaft ist auch die Einbettung in die Studienrichtung Publizistik
und Kommunikationswissenschaft gemeint. Vor alem aus den sozialwissenschaftlichen
Theorien wird oft darauf Bezug genommen; seien es kritische Modelle aber auch eben
soziologische Theorien wie die Handlungstheorie, Symbolischer Interaktionismus, etc. (vgl.
Beck 2007:152)

Was die Ziele der Kommunikationswissenschaft betrifft, so stol3en wir auf die systematische
theorie- und hypothesengeleitete Produktion von Wissen - auch bezeichnet als Erkenntnis -
sowie die Formulierung und Losung von Kommunikationsproblemen. Als besonderes
Merkmal begleitet se der Methodenpluralismus. Dies bedeutet, dass die
Kommunikationswissenschaft nach Methoden vorgeht. Dabel verfigt sie als Geistes- und
Soziawissenschaft nicht Uber vollig eigene und genuine - daher ,, echte® Methoden - sondern
kombiniert historisch-hermeneutische und interpretative Verfahren mit dem gesamten
Methodenarsenal der quantifizierenden und insbesondere der qualitativen, empirischen
Soziaforschung. (Beck 2007:152)

Aus der — mehr oder weniger stark- normativ ausgerichteten Publizistik entwickelte sich
dann, Zug um Zug, eine starker am Kommunikationsprozess ausgerichtete, empirisch
arbeitende, sozialwissenschaftliche Kommunikationswissenschaft, die sich auch fir neue
Fragestellungen und hin zu anderen Disziplinen 6ffnete. (Beck 2007:155)

Wie ale anderen Wissenschaften befindet sich auch die Kommunikationswissenschaft in
einem sténdigen Wandel. Das zeigen enerseits die wechselnden Fachbezeichnungen,
andererseits belegen es die Forschungsbereiche, die sich das Fach im Laufe seiner Geschichte
ausgesucht hat. (Schmidt/Zurstiege 2000:25)

Der standige Wandel ist vor allem in den verschiedenen Bezeichnungen der Studienrichtung
erkennbar: Die anfanglichen  Namen, von ,Zeitungskunde’ uber  die
»Zetungswissenschaften, die ,Publizistik, die teilweise dann auch mit dem Namen
»Publizistik und Kommunikationswissenschaft” zu finden war, oder auch die Bezeichnung
»Journalistik®, , Kommunikationswissenschaft*, ,Medienwissenschaft“ oder ,Medien- und
Kommunikationswissenschaft”, ersetzten sich oder erganzten sich. (vgl. Schmidt/Zurstiege
2000:25) Heute findet man in den diversen Ausbildungsstétten unterschiedliche
Bezeichnungen, abhangig von den jeweiligen Fakultdten oder Fachbereichen, in denen das
Fach angesiedelt ist. (vgl. ebd.) Eine weitere Definition des Faches findet man bei der
» Deutschen Gesellschaft fir Publizistik und Kommunikationswissenschaft*:
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,Die Kommunikationss und Medienwissenschaft beschaftigt sich mit den sozialen
Bedingungen, Folgen und Bedeutungen von medialer, Offentlicher und interpersonaler
Kommunikation. Der herausragende Stellenwert, den Kommunikation und Medien in der
Gesellschaft haben, begrindet die Relevanz des Fachs. Die Kommunikations- und
Medienwissenschaft versteht sich als theoretisch und empirisch arbeitende Sozalwissenschaft
mit interdisziplindren Bezigen. Se lestet Grundlagenforschung zur Aufklarung der
Gesellschaft, tragt zur Losung von Problemen der Kommunikationspraxis durch angewandte
Forschung bei und erbringt Ausbildungsleistungen fir eine seit Jahren dynamisch wachsende
Medien- und Kommunikationsbranche. Geschichte, Gegenwart und Zukunft der
gesellschaftlichen Medien- und Kommunikationsverhéltnisse stehen im Mittelpunkt von
Forschung und Lehre.* (DGPuK, 2009)

Die Forschungsfelder der Kommunikationswissenschaft finden sich  in der
Kommunikatorforschung, der Medieninhatsforschung, der Mediennutzungsforschung und
der Medienwirkungsforschung. Diese Forschungsfelder werden als die vier , klassischen*
Forschungsfelder der Publizistikwissenschaft vorgestellt, wie sie sich aus der Modellierung
des Kommunikationsprozesses und der so genannten Lasswell-Formel er6ffnen: Wer sagt was

Uber welchen Weg zu wem mit welcher Wirkung.

Zusammenfassend wiederholt, hat sich die Kommunikationswissenschaft als interdisziplinére
Geistes- und Sozialwissenschaft im Laufe der letzen 90 Jahre aus der Zeitungs- und
Publizistikwissenschaft entwickelt und im akademischen Facherspektrum an den
Universitéten etabliert.

Im Mittelpunkt und daher as Erkenntnisziel, findet man die Erforschung von
Kommunikationsprozessen  zwischen  Menschen  sowie den  Voraussetzungen,
Rahmenbedingungen, Stérungen und Folgen von Kommunikation auf verschiedenen Ebenen.
(Die Ebene des Dialogs, der Organisation und der Offentlichkeit, Publizistik) .

In der Vorgehensweise, ist sie eine systematische, theorie- und hypothesengeleitete
Wissenschaft mit unterschiedlichen Methoden der empirischen Sozialforschung. Weiters
weifdt die Kommunikationswissenschaft interdisziplindre Beziige zu verschiedenen Sozial-
und Gei steswissenschaften auf.

In der Kommunikationswissenschaft trifft man eben auf Forschungsfelder. Insbesondere
relevant fur meine Arbeit ist das Feld der Kommunikatorforschung. (vgl. Beck 2007:162f.)
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5.2Kommunikatorforschung

»Als Kommunikator soll jener kommunikative Handelnde gelten, der etwas mitteilen will und
die allgemeine Intention seiner kommunikativen Handlung (némlich: mit jemandem bzw.
mehreren anderen Kommunikationspartnern Bedeutungen teilen wollen) zu realisieren
versucht, indem er die mitzuteilenden Inhalte durch den (symbolischen) Gebrauch eines
Mediums , entdul3ert”, d.h. manifest — und damit fur (jemanden) andere(n) zuganglich —
macht.“ Diese Beschreibung stammt von Roland Burkart (2002:64) und zeigt schon die
Wertigkeit des Kommunikators als Quelle der ausgesendeten Botschaft, gleichzeitig tritt er als

Produzent dieser auf und sucht auch seine Adressaten fir die Botschaft aus.

Wenn man sich die Werbeagentur als Kommunikator vorstellt, adressiert sich diese auch an
einen ,Empfanger” - die Zielgruppe - und will auch mit seiner Botschaft etwas mitteilen. In
der offentlichen Kommunikation wird die Ausgangsseite einer Nachricht al's Kommunikator
bezeichnet, wobel hiermit nicht unbedingt die eigentlichen Urheber der Aussage oder die
Quéellen bezeichnet werden, sondern die sozialen Akteure. Kommunikatoren lassen sich fir
ale Formen der offentlichen Kommunikation bestimmen, fir den Journalismus ebenso wie
fur die Offentlichkeitsarbeit und eben die Werbung. (vgl. Beck 2007:163f.)

Die Kommunikatorforschung ist ein wichtiger Tell in der Publizistik und
K ommunikati onswissenschaft:

»Kommunikatoren sind direkt oder indirekt schopferisch, gestaltend, be- und verarbeitend,
selektiv oder steuernd im Prozess offentlicher Kommunikation tétig und nehmen damit eine
Schlisselrolle in der Publizistik ein.” (Beck, 2007:164)

Kommunikatoren sind weiters individuelle oder kollektive bzw. kooperative Akteure, die
professionell Aussagen fur die éffentliche Kommunikation in Journalismus, PR, Werbung
oder Unterhaltung bereitstellen. (vgl. Beck 2007:171)

Somit handelt es sich um denjenigen Bereich der Kommunikationsforschung, dessen
Untersuchungsgegenstand die Eigenschaften, Typen, Rollen und Interaktionen von
Kommunikatoren im Zusammenhang des publizistischen Produktionsprozesses sind.
(Koschnik 1995:317)

Bezogen auf 6ffentliche Kommunikation verstent man unter dem Kommunikator eine Person,
eine Gruppe von Personen oder eine Institution, die, originarpublizistisch oder Uber ein
Massenmedium, Aussagen an eine unbegrenzte Zahl von Rezipienten mitteilt.” (Plrer 2003:
107f.)
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Zu den Kommunikatoren kénnen recht unterschiedliche Berufe und Tétigkeitsbereiche
zdhlen: Redakteure, Reporter, Fotoreporter, Autoren, Rechercheure, und Archivare ebenso
wie Pressesprecher, Kommunikationsmanager etc. (vgl. Beck 2007:164) Ohne
Kommunikatoren k&me der 6ffentliche Kommunikationsprozess gar nicht in Gang, denn im
Gegensatz zu den Kommunikanten in der interpersonalen Kommunikation ist die
Kommunikatorrolle in der offentlichen Kommunikation relativ stabil. Klar konnen sich
Kommunikatoren nicht von der Rezeption ausschlief3en, denn sie rezipieren natrlich auch,
aber die ,Rezipienten“ konnen nicht einfach mal so in die Rolle eines Kommunikators
schlupfen oder einer werden. Die Vermittlungsrolle an sich obliegt einzig und allein den
Kommunikatoren, die sich in Journalismus, Offentlichkeitsarbeit und Werbung, sowie in
unterhaltender Medienkommunikation wieder finden und hier auch eine professionaisierte
ist. Somit besitzt der Kommunikator nicht nur eine funktionale Schllsselrolle, sondern sogar
eine einflussreiche und gar méchtige Position im Kommunikationsprozess. (vgl. Beck
2007:165)

Was die Kommunikatorforschung betrifft, so findet man in den Lehrblchern meist die
Fokussierung insbesondere auf die Journalisten, da man ihnen eben eine Schlisselposition in
der 6ffentlichen Kommunikation einraumt. Als der so genannte ,, Gatekeeper” entscheiden sie,
was |etztendlich in die Medien gelangt oder nicht.”

Kommunikatoren entscheiden mal3geblich dartiber, welche Nachrichten, Themen und
Meinungen Eingang in die o6ffentliche Kommunikation finden, egal ob as Journalist,
Werbegestalter etc. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht interessiert mich ganz
besonders, die Art und Weise der Ausfiuhrung, wer Kommunikator ist, und wie er diese
Aufgabe bewdltigt. (ebd.:165) Jedoch wird in dieser Arbeit der Kommunikator in
Zusammenhang mit der Werbung in den Mittel punkt des I nteresses gestellt.

5.3Kommunikation und der Beginn der Werbeforschung

»Im Mittelpunkt der Ziele von Kommunikation steht der ,funktionale® Aspekt von
Kommunikation, also die Frage nach den Intentionen, den Absichten bzw. den Interessen, die
dazu fuhren, dad [sic!] der jewellige Kommunikationsvorgang Uberhaupt initiiert wird.”
(Burkart 2002:465)

® Diese Forschung wurde von David Manning White 1950 initiiert, der die Schlisselposition einzelner
Entscheidungstréger, bezogen auf den Prozess der Nachrichtenauswahl, untersuchte. (vgl. Burkart 2002:276)
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Burkart, oft und gern zitierter Professor der Kommunikationswissenschaft, schreibt in seiner
Einleitung - unter Studenten der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft als ,, Bibel des
Studiums® bekannt - dass es sich bel unserem Fach um eine ,relativ junge Disziplin
(wenigstens gemessen an so ,klassischen” Naturwissenschaften wie Medizin oder Physik)
handelt“. Ihren Ursprung in der Zeitungswissenschaft findet sie im Jahre 1917 in Leipzig mit
einem eigenen Ingtitut. (ebd.: 15)

5.3.1 Beginn der Werbewissenschaften

Der Beginn der Werbewissenschaften findet sich ebenfalls in der Zeitungswissenschaft
wieder. Der erste Fachvertreter, der zwischen der klassischen Zeitungswissenschaft und einer
Werbewissenschaft vermittelte, war der Berliner Zeitungswissenschaftler Carl Schneider.
(vgl. Zurstiege 2005:13f)

Wéahrend die damals durch Cal Schneider  begrindete  Tradition  der
zeitungswissenschaftlichen Werbetragerforschung vor alem die Medienpraxis sowie die
kommunikationswissenschaftliche Mediaforschung angefthrt hat, ist vor allem von der so
genannten Propagandaforschung ein starker Einfluss auf die Entwicklung des gesamten Fachs
ausgegangen. Dieses Phanomen betrifft grofdteils die Zeit wahrend des 2. Weltkrieges. Dabei
standen vor alem die einzelnen Medien der Propaganda wie etwa das Plakat oder die
Flugschrift, spéater auch der HoOrfunk und das Fernsehen, aber auch die Strategien und
Techniken persuasiver, d.h. Uberzeugender Kommunikation, im Fokus des Interesses.
Allerdings kann man hier die Werbung leider nicht in Zusammenhang mit einem
ausfuhrlichen Forschungsgegenstand bringen. (vgl. ebd.)

Wahrend sich die Werbung inzwischen as Teil der grundsténdigen Lehre und als
eigenstandiger Forschungsgegenstand in den Curricula der meisten
wirtschaftswissenschaftlichen und psychologischen Studiengange etabliert hat, wird sie von
der Kommunikationswissenschaft in Deutschland auch heute noch wie zu Anfang des
vergangenen Jahrhundert zumeist nur mitbehandelt. (Zurstiege 2005:13) Diese Aussage trifft
auch auf Osterreich zu.

Die Werbung as Gegenstand der Forschung ist nicht einfach einer wissenschaftlichen
Disziplin ~ zuzuordnen. Interessant ist die Frage nach der Werbung als
kommunikationswissenschaftlicher Untersuchungsgegenstand. (vgl. ebd.:12)

Ein wesentlicher Tell der Untersuchungen zur Werbung entstammt dem
wirtschaftswissenschaftlichen Kontext. Hier ist alen voran die Betriebswirtschaftslehre und

insbesondere das Marketing zu nennen. Letzterem ist ein Grof3teil der vorhandenen Literatur
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zur Werbung zu verdanken, vor allem in Zusammenhang mit dem bekannten Marketing-Mix.
(vgl. Siegert u. a. 2005:17)

Weiters finden sich Beschéftigungen mit der Werbung noch in den Wissenschaften der
Psychologie, in der so genannten Werbe- und Konsumentenpsychologie, in der Soziologie.
Auch die Linguistik und die Semiotik befassen sich mit Werbesprache. Dies sind natirlich
nicht ale Disziplinen die sich mit eigenen Schwerpunkten der Werbung auseinandersetzen.
Fur die Auseinandersetzung dieser Arbeit ist aber alen voran die Verbindung zwischen
Werbung und Kommunikationswissenschaft relevant.

Werbung ist in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft weder ein geschlossenes
Forschungsfeld noch ist sie als Kernbereich in der Disziplin verankert. Langenbucher
formulierte bereits 1981: ,Werbung ist selten ein eigensténdiger Gegenstand der
Kommunikationswissenschaft”. (Langenbucher 1981:19)

5.3.2 Werbeforschung in der Kommunikationswissenschaft

Die Mitglieder der Forschungsgruppe ,, Werbung®, bestehend aus Professoren und weiteren
Experten der Werbebranche (www.forschungsgruppe-werbung.org), haben sich auf die

folgende Programmatik einer kommunikati onswissenschaftlichen Werbeforschung geeinigt:

Werbliche Kommunikation ist ein integraler und nicht mehr wegzudenkender Bestandtell
jener Kommunikationspraxis moderner Mediengesellschaften, fir die sich die
Kommunikationswissenschaft umfassend zustandig erklart. Als Begrindung, warum die
Kommunikationswissenschaft fur die Analyse von Werbung zustandig ist, lautet dass sie vor
allem einen genuin kommunikativen Prozess darstellt. Das sei der Grund warum das Fach
Kommunikationswissenschaft Wer beforschung und diese wiederum die Kompetenz des Fachs

brauchen.

Die kommunikationswissenschaftliche Werbeforschung beginnt zwingend mit der Wirdigung
der Tatsache, dass wir es mit einem Gesamtzusammenhang kooperierender und
konkurrierender Akteure und Angebote zu tun haben — und zwar sowohl in Bezug auf die
Produktion und Distribution von Medienangeboten als auch in Bezug auf deren Rezeption
und Verarbeitung. (siehe www.forschungsgruppe-werbung.org Stand: 12.07.2009)

So finden sich im Hintergrund auch wirtschaftliche Beweggriinde, denn es ist eine der
Hauptaufgaben der Werbung, die Nutzeneinschétzungen der Produkte durch den Verbraucher

Uber den Preis zu stellen. (vgl. Kloss 2007:2)
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Ein wesentlicher Tell der Untersuchungen zur Werbung entstammt dem
wirtschaftswissenschaftlichen Kontext: Die Werbewirtschaft ist selbst ein relevanter Akteur,
der sich im herrschenden Kommunikations- und Aufmerksamkeitswettbewerb befindet. Im
Alltag ist die Werbung omniprasent, von facettenreicher Komplexitét und in vielschichtigen
Erscheinungsformen und Vernetzungen. (Siegert u.a. 2005:15)

Werbung ist aber auch ein Einflussfaktor fur die 6ffentliche Kommunikation, denn durch
Normen, Regeln, Organisationsvorschriften, ékonomische Vorgaben oder die Vermittlung
gesellschaftlicher Ziele wirken die Akteure auf konkrete Medien und deren Organisation ein.
(vgl. Jarren 2003:25)

Mit Einfluss ist aber vor allem gemeint, dass strukturell aber auch konkret inhaltlich die
Werbung einen Einflussfaktor in der 6ffentlichen Kommunikation findet. Denn wenn man
hier von strukturierenden Akteuren spricht, meint man Handlungstréger aus dem
Okonomischen oder aber auch politischen Bereich. Jedoch ist der eben der wirtschaftliche
Bereich, beispielsweise die Werbeagenturen, die sich in der Werbeforschung von Relevanz
zeigen. Denn ,durch ihre Entscheidungen und Mal3nahmen bestimmen sie Rahmen und
Struktur im Mediensystem und damit beeinflussen sie wiederum direkt wie auch indirekt die
Handlungen aller am Mediensystem beteiligten Akteure.* (Jarren 2003:25) Um auf der Ebene
der Medienorganisation zu bleiben, befinden wir uns hier bei Organisationen, die bestimmte
Teilbereiche reprasentieren oder Interessen bestimmter Gruppen organisieren, um diese Ziele
selbst im Medienbereich oder gegentiber dem Medienbereich durchzusetzen. (vgl. Jarren
2003:19)

In der Herausleitung der Aufgabe eines strategischen Planners, ist eine Einteillung in
organisationsinterne Ablaufe notwendig, um somit seine Aufgaben im Werbeablauf verstehen
und wahrnehmen zu konnen. So kann man auch sagen, dass zu ener
Organisationsoptimierung die Effektivitat und die Effizienz® zahlen - beides wichtige Ziele
bzw. Hauptaufgaben, die die Position des Planners inne haben soll.

Um noch einmal auf den Zusammenhang der Kommunikationswissenschaft mit der
Werbeforschung zurtickzukommen, geht es beim Gesamtzusammenhang weit Uber rein
finanzielle Verflechtungen hinaus. Akteure und Angebote bestimmen die Richtung. Neben
Distribution und Produktion z&hlen natlrlich auch die dkonomischen Hintergrinden zur
Existenzberechtigung der Werbung dazu. So darf man aber nicht vergessen, dass

wirkungsbezogene, strukturelle sowie strategische, funktionale und semantische

® Jarren spricht von Effektivitat und Effizienz im Zuge der Analyse von konkreten Organisationsformen im
Medienbereich. Selbstversténdnis und Handeln der Organisationen ist Grundvoraussetzung bzw. 6konomische
Logik in diesem Zusammenhang.
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Verflechtungen zwischen der Werbung und anderen Medien herrschen. Die
Kommunikationswissenschaft hat an dieser Stelle den Vorteil, als Beobachter eintreten zu
konnen: ,, Die Kommunikationswissenschaft stellt elne ausgezei chnete Beobachtungsplattform
dar, von der aus sich die theoretisch und methodisch heterogenen Einzel-Beobachtungen im
Feld der Werbeforschung systematisieren und sinnvoll aufeinander beziehen lassen.”
(Forschungsgruppe Werbung”)

Es geht darum, vorhandene Ansétze zur 6ffentlichen, organisatorischen und interpersonaen
Kommunikation erfolgreich zu entwickeln, eben unter sténdiger Berlcksichtigung eines
kommunikationswissenschaftlichen Forschungsansatzes. (vgl. Zurstiege/Siegert 2003)

Die Werbeforschung bildet im Bereich der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
einen Forschungsbereich aus, der laut Schmidt/Zurstiege im welteren Sinn  als
Persuasionsforschung bzw. als Werbetrdgerforschung verstanden wird, da sie sich noch nicht
als eigenstandige Disziplin institutionell etabliert hat. (Schmidt/Zurstiege 2003:492)

Versteht man Werbung als das ,, Bewerben eines spezifischen Angebots’, verweist man auf
die Konkurrenzsituation, aus der heraus ein Angebot fur sich Aufmerksamkeit beanstandet.
Diese Situation spielt sich nicht betroffen auf die Konkurrenz mit anderen Medienangeboten
ab, sondern intern, daher mit anderen werblichen Medienangeboten. Es geht um die Gunst des
Rezipienten und darum, Werbung ,sichtbar zu machen. Werbung soll as Werbung
erkennbar sein. (vgl. ebd. 493)

Vor alem die Beobachtungen der Werbewirkung und des Werbeerfolges, kurz - die
Forschung der Werbewirkung - spielen in Kommunikationsform der Werbung eine tragende
Rolle. Dabel setzt man sich mit der Wirkung der Medien vermittelnden Kommunikation
auseinander, bzw. in der Forschung beobachtet man die Verénderungen in den Wissens-,
Einstellungs- und Verhaltensénderungen von Menschen, die auf die Rezeption spezifischer
M edienangebote zuriickgeftihrt werden konnen. (vgl. Zurstiege 2007:173)

Eine Frage, die sich im Erkenntnisinteresse hinsichtlich einer Werbewirkungsforschung
auftun, ist jene nach der Gestaltung der Werbebotschaft und der Kontaktdosierung, in der sie
verabreicht werden soll/sollte, um dann in weiterer Folge auch messbare Einstellungs- und
Wissensveranderungen zu erhalten. (ebd. 2007:163)

! www.forschungsgruppe-werbung.org Stand: 1.7.2009
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Um zurlick auf das Thema dieser Arbeit zu kommen, findet sich die Position des Account
Planners in diesem Spinnrad der Werbung und ihrer Forschung wieder. Zwar geht es nicht um
die Werbewirkungsforschung direkt, aber so muss sie im Rahmen dieser Arbeit als ein

wichtiger Teil der Werbeforschung genannt werden.

Fur uns Kommunikationswissenschaftler bietet sich die Mdéglichkeit, da wir uns eben mit
Themen der Kommunikation auseinandersetzen, die Zusammenhange von Werbung, deren

Forschung und in weiterer Folge die Einbettung in das Thema dieser Arbeit, vorzunehmen.

Die Wirkungen der Medienangebote, insbesondere seitens der Werbung, sollten folglich auch
in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung einen hohen Stellenwert einnehmen.
Werbewirkung, aber vor alem der Werbeerfolg, soll die logische Konsequenz sein, bzw. auch
die Begriindung, wieso durch die Einfihrung eines neuen Berufshildes in die Werbeagentur -
so in weitester Sicht - eine Optimierung von Effizienz und Effektivitét erreicht werden soll.
Um den Gedankengang zu schlief3en, dient die Kommunikationswissenschaft einerseits dazu,
mit Hilfe der Werbeforschung eine Einbettung des Themas ,Account Planning in der
Werbeagentur” in die Kommunikationswissenschaft zu erméglichen. Andererseits hilft sie bel
der Auseinandersetzung mit der Frage, welche Fahigkeiten en
Kommunikationswissenschaftler besitzen soll bzw. muss, um in der Berufsposition des

Account Planners seine Eignung im Stellenmarkt der Werbung zu finden.

5.3.3 Berufsbild und Tatigkeitsfeld

Berufsvorbereitende Literatur von Praktikern fir Praktiker zu finden, ist in der Norm nicht
das Problem. Anders sieht es da schon mit den Schriften in Form einer systematisch
wissenschaftlichen Beschéftigung mit Fokus auf den Werbeprozess aus. Grundlagen zur
Kommunikatorforschung in den Theorien der Kommunikationswissenschaft sind durchaus
vorzufinden: ,Will man sich einen Eindruck von verschiedenen Tétigkeitsfeldern in
Werbeagenturen verschaffen, ist man [...] zundchst einmal gut beraten, mit den
erfahrungsgestitzten Darstellungen von Werbepraktikern einzusteigen.” (Zurstiege 2007:96)
Diese beschreiben neben der Praxis auch deren strategische Inszenierung. Wer in der
Werbung arbeiten mochte, egal in welcher Position (Werbetreibender, Berater, Kreativer etc.),
der sei darauf gefasst, dass von ihm Leistung, Lust auf Teamarbeit, personliche Mobilitét,

Querdenken, Phantasie, Kreativitdt, Neugierde, Intuition, Begeisterungsfahigkeit, Feuer im
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Herzen, Einsatzbereitschaft, Organisationstalent, Selbstbewusstsein, Spontaneitét, die
Bereitschaft zum lebenslangen Lernen usw. erwartet werden. (vgl. Hattemer 1995:24ff)

In den verschiedenen Medienberufen gibt es die jeweiligen Voraussetzungen, die man in
seinen Beruf mitbringen soll/muss. So erwartet man von Kundenberatern prézise
Kommunikations- und Marketingkenntnisse mit spezifiziertem Branchenwissen verknipft.
Berufserfahrung verbessert das Anforderungsprofil. Die qualifizierte Ausbildung der
Mitarbeiter ist flr eine wesentliche Strategie der Berufsverantwortung ausschlaggebend. Dem
Kunden gegentiber werden Vertrauen und Handlungsmacht durch geeignete Qualifikation
vermittelt. Die Regelungen des Berufzugangs spielen dabei eine wesentliche Rolle. (Zurstiege
2007:97ff)

Anspriche an die Qualifikation der Werbetreibenden kénnen sich mit der Zeit verandern.
»Ohne Zweifel liefert die medien- und kommunikationswissenschaftliche Forschung hier ein
reichhaltiges Repertoire an Wissen, das den gestiegenen Anforderungen im Tétigkeitsfeld
[...] gerecht wird.” (ebd.99) Zwar meint Zurstiege im Konkreten die Mediaplanung, aber die
Sinnhaftigkeit ist genauso gut auf die anderen Berufsgruppen der Werbebranche umzusetzen.
Fur mein Thema ist aber vor allem die Schnittstelle ,,zur Sphére” des Konsumenten von
wesentlicher Wichtigkeit. Wie bereits explizit erklart, wurde die strategische Planung
ausgehend von der englischen Agenturszene gepragt und im weiteren Sinne institutionalisiert.
Im Fokus dabei stehen Markenbildung und Markensteuerung. (vgl. ebd.:100)

5.4Berufs- und Ausbildungsbild Account Planner

Zwar gibt es fur den Beruf des Account Planners keinen anerkannten Ausbildungsweg,
dennoch stellen theoretische und methodische Kenntnisse, mitgebracht von Soziologen,
Psychologen und Kommunikationswissenschaftler, ein ,, unverzichtbares Handwerkszeug” im
Rahmen der strategischen Planung dar.

Die Account Planning Group - ein Berufsverband - dient hier as wertvolle Basis fur
Erfahrungsaustausch und Weiterbildung von Account Plannern. Durch die Zunahme und
Differenzierung von quantitativen und qualitativen Forschungsdaten, steigt die Bedeutung
von der Disziplin Planning. (vgl. Steel 1998:39) Zu berticksichtigen ist der Rahmen von
professioneller Planung werblicher Kommunikationsmal3nahmen, der gleichzeitig profunde
Kenntnisse  der  empirischen  Soziaforschung und  gesellschaftstheoretisches
Hintergrundwissen verlangt. Ein Ausschnitt der “Tipps’ von Vanella Jackson, Chief

Executive von Hall & Partners Europe, verdeutlicht, wie wichtig die Marktforscher fur die
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Account Planner sind: ,, The final thought | will leave you is that your researcher can be an
invaluable ally, providing you with insights and new perspectives. My final tip would be
always befriend your researcher!* (Top Ten Planning Tipps, Jackson Vanella, Paper APG
UK?®)

Doch die Arbeit eines Planners basiert nicht nur auf der Sichtung und Interpretation von
Ergebnissen der Markt- und Konsumentenforschung, sondern mehr noch ,,auf der Grundlage
eigener, nicht selten qualitativer Forschungen, Strategien der Marktbearbeitung und
Rezipientenansprache zu entwickeln.” (Zurstiege 2007:101)

Die Arbeit eines Account Planners ist nicht mit der eines Marktforschers zu verwechseln,
denn, wie so oft in dieser Arbeit betont, stellt er ein unverzichtbares Bindeglied zwischen den
unterschiedlichen Bezugsgruppen im Innen- wie AulRenverhdltnis, d.h. interne- und externe
Aufgabenfunktion, dar. Eine interessante Verdeutlichung dieser externen Funktion zeigt das
Beispiel der deutschen Agentur Jung von Matt. In einer systematischen Forschung haben sie
das ,, haufigste Wohnzimmer in Deutschland, Osterreich und der Schweiz* nachgestellt. , Das
Wohnzimmer der Millers ist das Ergebnis einer ausfihrlichen Analyse zahlreicher Studien,
Bicher, und Artikel. Doch wir haben noch mehr getan: Im Rahmen einer von uns
aufgesetzten qualitativen Primarforschung haben wir ausgewahlte Wohnzimmer besucht und
mit ihren Bewohnern gesprochen — um Dinge herauszufinden, die grof3e Studien und
offentliche Quellen nicht abbilden. Was zum Beispiel in der hellholzigen, haufigsten
Schrankwand steht. Jetzt wissen wir: Fast alles dort hat einen autobiographischen Bezug. Und
kann deshalb nicht durchschnittlich sein.“®

8 http://www.apg.org.uk/articles.cfm Stand: 25.3.2009
® http://www.jvm.de/wozikonfi/htm_defindex.htm Stand: 2.4.2009
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Abb. 8 Das haufigste Wohnzimmer Deutschlands, Osterreichs und der Schweiz:
Quelle: Jung von Matt

Abb. 9 Komplette Schrankwand , in zumeist hellem Holz: Quelle: Jung von Matt
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Sie haben sich mit der Zielgruppe, nicht nur genauestens auseinandergesetzt, sondern sie
konnen auch sagen, dass sie die Zielgruppe wirklich gut kennen.

Diese Art von strategischer Forschungs- und Planungsarbeit von Account Planning versorgt
die Kundenberater mit Argumenten zur Begrindung geplanter Kommunikationsmal3nahmen,
womit sie sich von ihren Mitbewerbern abheben. So meint auch Zurstiege, dass es fir die
Agentur wichtig ist, dass Account Planner ihre Strategie-Empfehlungen auf der Grundlage
quantitativer und qualitativer Forschungsdaten abgeben, da die , Interpretationshoheit” Uber
die Daten ganz wesentlich bei dieser verbleibt. (Zurstiege 2007:101)

Im Innenverhdtnis steht vor allem die vermittelnde Funktion im Vordergrund, d.h. die

strategischen mit den kreativen Komponenten innerhalb der Agentur zu verkntipfen.

5.5Die Rollen des Account Planners in der Agentur

Ausgehend von einem Arbeitstag eines Planners hat die Account Planning Group London
eine Liste der unterschiedlichen Aufgaben und Fahigkeiten erstellt, die ein Planner erfiillen
sollte. ( Paper APG UK 2007:5f.)

e Marktforscher
Viele Account Planner haben sich von der Seite der Marktforscher entwickelt. Jane Newman,
auch as ,Queen des Planning* in den USA bekannt, sagte immer ,that account planning
,subsumed’ the agency market research function.”
Viele Planer haben sich aus einer Branche der Marktforschung entwickelt und es gilt, dass die

M arktforschungsfahigkeiten das GrundgerUst eines Planners darstellen.

e Datenanalyst
Der Planer ist in der Funktion des Datenanalyst damit beauftragt, dass alle relevanten Daten
in der Markenkommunikation eigens analysiert, modelliert und in Informationen transformiert
werden. Aber die richtige Fragestellung muss bedacht sein, um die relevanten Daten flr eine

aussagekraftige Auswertung zu bekommen.
e Moderator von qualitativen Fokusgruppen

Gruppen zu moderieren setzt eine gewisse Verantwortung voraus, die dem Planner Vertrauen
und Autoritét zugleich vermitteln.
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e |Informationscenter
Wissen ist der Grundstein des Planners. Er muss wissen, wie er zu diesem mdglichst schnell

und effizient gelangen kann.

e Bad Cop (to account management’s good Cop)
Unerwartete oder schlechte Nachrichten sollte der Planner dadurch nutzen, indem er ein

kreatives Output fUr den Kunden daraus macht.

e Berater bei der EinfUhrung neuer Produkte

e Unterstitzende Kraft im Ideenfindungspr ozess

e StimmedesKonsumenten/Vertreter der Zielgruppe
Der Account Planner sichert, dass die Einstellung bzw. die Sicht des Konsumenten in den

Werbeplanungsprozess miteinbezogen wird.

e Wahrsager/Futurologist
Als Account Planner sollte man sich fir die neuesten Trends interessieren, d.h. immer am

Laufenden sein und gesellschaftliche Verdnderungen wahrnehmen.

e Medien- und Kommunikationsplaner
Als Planner ist es wichtig zu verstehen, wie Konsumenten Kommunikation fur sich nitzen.
Die strategische Rolle und Effektivitét der diversen Medien missen vom Planer verstanden

werden um am Ende Effektivitat zu erreichen.

e Strategischer Denker
e Verfasser desCreative Brief

e Kritischer Denker

e Sozialer Anthropologe
Die Welt verandert sich standig, mit ihrer Technologie und Information; genauso passiert es
mit der Werbung. Kulturelle und soziale Trends erfassen ist eine Fingerfertigkeit, die man in
diesem Beruf besitzen muss. Damit ist aber nicht nur gemeint, zu wissen, welche Trends ,,in"

oder ,out* sind. Als Planner gilt esvor allem zu wissen, wieso diese,,in"“ oder ,,out” sind.
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e InsightsErkennen
Vom Wissen die notwendigen Insights abzuleiten ist die wichtigste Fahigkeit, die ein Planer
besitzen kann. Die Aneignung von Insights kann aus verschiedenen Bereichen wie dem der

Konsumenten, der Kunden, Markenwerte, Produktqualitéten etc. kommen.

e Schlusseleigenschaften:
Neugierig, motiviert, konzeptuelle und analytische Fahigkeiten, strategische Denkweise,
soziale Empathie, Interesse an der Werbung, teamféhig, starke Personlichkeit, engagiert.

Diese Eigenschaften zahlen also laut Account Planning Group UK zu den Eigenschaften bzw.

Fahigkeiten eines Account Planners.

5.5.1 Fahigkeiten des Account Planning, eine Annaherung an die Praxis

Der Verband der fuhrenden Werbe- und Kommunikationsagenturen der Schweiz (URL:
www.bsw.ch) definiert die Aufgaben des strategischen Planers wie folgt:

. Er stellt sicher, dass die Kreation nie den Kontakt mit der AulRenwelt verliert. Vertritt die
Stimme des Konsumenten beim Kreativen, damit dieser wiederum zum Konsumenten
sprechen kann. Definiert Werbeziele, Zielgruppe und erstrebte Resonanz seitens des
Zielpublikums. Prift und stellt sicher, dass die Markenpersonlichkeit, die in der Werbung
zum Ausdruck kommen soll, sowie Werbeidee und Werbebotschaft fur die Zielpersonen
relevant und auf deren Wertvorstellungen ausgerichtet sind.
Der strategische Planer ist ein Speziaist, der hauptsachlich in grofen Werbeagenturen
eingesetzt wird.

Bei den Ausbildungsmdglichkeiten findet man folgende Beschreibungen:

Universitatsstudium (Wirtschaftswissenschaft, Soziologie oder Psychologie) und praktische
Erfahrung in der Kommunikation, insbesondere der klassischen Markenwerbung; guter
Anaytiker mit der Fahigkeit, komplizierte Sachverhalte leicht verstandlich darzustellen;
intime Kenntnisse der kreativen Prozesse; positive Einstellung zu Menschen und die
Fahigkeit, auf die unterschiedlichsten L eute eingehen zu konnen.

Bel diesen Beschreibungen wird die Kommunikationswissenschaft nicht explizit erwahnt.
Ingomar Kloss schreibt in seinem Buch ,Werbung® (2007:242f.) bezluglich der
Aufgabenstellung des Planners. ,Die strategische Planung ist eine Ubergreifende
Serviceabteilung der Agentur. Der Planer trdgt einen entscheidenden Teil dazu bei, dass

Werbung kreativ und effektiv ist. Er schreibt Kommunikationsstrategien, verfasst Creative
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Briefs fur die Kreation und bietet damit eine optimale Grundlage fir den kreativen,
markenorientierten Output. In der strategischen Planung wird regelméiig Uberprift, ob die
Kampagne , on strategy’ ist.”

In dieser Beschreibung finden wir viele Attribute, die sich schon in der theoretischen
Herleitung herauskristallisiert haben. Beziglich der Ausbildungskomponenten bzw.
Einstiegsmdglichkeiten werden folgende Eigenschaften vorausgesetzt: Abitur oder
vergleichbarer Schulabschluss, abgeschlossenes wirtschaftliches Studium oder qualifizierter
Fachhochschulabschluss, Fachrichtung Marketing, VWL, Psychologie oder auch Philosophie.
Alternativ: Ausbildung zum Kommunikationswirt — entweder an staatlichen oder privaten
Institutionen — mit Schwerpunkt Kommunikationsplanung. Studienbegleitende Praktika in
den Strategie-Abteilungen von Agenturen.

Weiters werden bei Clauss (2007:244) auch noch zusétzliche Anforderungen hervorgehoben:
Sprachkenntnisse (Englisch), umfassende Allgemeinbildung, hohe Integrationsfahigkeit und
sozidle Intelligenz. Scharfes Denken, gutes Markenverstandnis. Sachen verstehen wollen,
ihnen auf den Grund gehen. Durchblick bel komplexen Sachverhalten, Verstéandnis fir
kreatives,  konzeptionelles Denken. Gute Redebegabung und  Uberzeugende
Présentati onsfahigkeiten.

Die GWA (Gesamtverband Kommunikationsagenturen) bezeichnet den Beruf der Planners -
auch wenn die Funktion nicht in alen Agenturen installiert wurde - als einen den
Anspruchvollsten unter den Werbeberufen:

»Ein Planer muss Verbraucherstudien, Markt und Produktdaten sowie allgemeine Trends
soweit verdichten konnen, dass ales zusammen ene pragnante und vor alem
verbraucherrelevante Aussage ergibt, welche zur Grundlage der Kampagnenentwicklung
wird.” (GWA 2003:29)

Der Planer vereint psychologische Kenntnisse, analytisches Denken und kreative Fahigkeiten;
er ist das Bindeglied zwischen Kreation und Beratungsabteilung.

Was die Ausbildung eines Planer betrifft, so sollte er in der Regel einen Hochschulabschluss
mit Schwerpunkt Marketing und Kommunikation, Psychologie oder Soziologie, am besten
eine Kombination mehrerer Disziplinen, haben. (vgl. ebd.)
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1. Kreation 2. Beratung,
Geschaftsfiihrung

Creative Director
Senior Art Director Etat-Direktor
Art Director Kontakter
Grafiker, Texter u,a.m,

Abb. 10 Berufe in der Werbeagentur (Aus: GWA 2003:24)

Die Kommunikationswissenschaft und ihre Studieninhalte

Um die Eignung seitens der Kommunikationswissenschaft feststellen zu konnen, ist daftir ein
kurzer Einblick in das Fach Kommunikationswissenschaft, wie es als Studium angeboten
wird, nétig.

Auf der Homepage des Studienfuhrers Studentenpilot (URL:
www.studentenpilot.de/studium/studienfuehrer  Stand: 29.5 2009) findet man folgende
Erlauterung:

» Kommunikationswissenschaft beschéftigt sich mit den Bedingungen, Funktionen, Strukturen
und Wirkungsméglichkeiten von Medien und Kommunikation. Der Blickpunkt wird dabel auf
Massenmedien und ihre verschiedenen Erscheinungsformen (Presse, Radio, Fernsehen,
Internet) gerichtet. Neben den Massenmedien kann aber auch Individualkommunikation (also
die Kommunikation zwischen Menschen) Gegenstand dieses Forschungszweiges sein.
Kommunikationswissenschaftler beschaftigen sich unter anderem mit Fragen Uber die
Entwicklung der Medien, die Auswirkungen der Medienrezeption auf die Nutzer oder die
Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung durch die Medien. Dabel sind neben dem Umgang
mit theoretischen Kommunikationsmodellen auch wissenschaftliche Methoden von grof3er
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Bedeutung fur diese Disziplin. Ganz allgemein lasst sich sagen, dass alle maoglichen

K ommunikationsprozesse auf wissenschaftlicher Basis untersucht werden.”

Sucht man auf der Plattform des Medienstudienfihrers unter Kommunikati onswissenschaft,
findet man 127 Eintrdge. Die Studiengange werden unterschiedlich bezeichnet, was daran
liegt, dass sie unterschiedliche Schwerpunkte haben.

Studenten der Kommunikationswissenschaft sollen durch ihr Studium dazu befahigt werden,
selbstandige und auf theoretischen Grundlagen basierende Tétigkeiten in einem
Kommunikationsberuf austiben zu kdnnen. Um dieses Ziel zu erreichen ist das Grundstudium
zunéchst darauf ausgerichtet, theoretische Grundlagen zu vermitteln. Hier werden
Kommunikationsmodelle  besprochen, verschiedene kommunikationswissenschaftliche
Ansétze betrachtet, Methoden des wissenschaftlichen Arbeitens vermittelt und die einzelnen
Arbeitsfelder (z.B. Presse, PR, Werbung, Internet) vorgestellt. Neben diesen theoretischen
Inhalten sollten die Studenten auch schon wahrend des Grundstudiums - und dann vertieft im
Hauptstudium - die Méglichkeit bekommen, praktisch zu arbeiten. Der Praxisbezug kann zum
Beispiel durch ,Medienpraktische Kurse“ in den unterschiedlichsten Bereichen gewahrleistet
werden.

Zu empfehlen ist es, vor oder wéahrend des Studiums ein oder mehrere Pflichtpraktika zu
absolvieren, die ihnen einen Einblick in den Berufsaltag ermoglichen. (URL:
http://www.studentenpilot.de Stand: 29.5.2009)

Waéhrend des Studiums werden auch Probleme der Kommunikationswissenschaft behandelt.
Dadurch, dass es sich bei der Kommunikationswissenschaft um eine lebendige Thematik
handelt, entwickelt sie sich sténdig weiter: Neue Themen und neue Theorien fihren zu einem
Veranderungsprozess im Mediensystem. Doch trotz all dieser Veranderungen bleiben die
Grundfragen dieser Wissenschaft gleich: Themen, die danach verlangen, wissenschaftlich
untersucht und theoretische abgehandelt zu werden. (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000:139)
Veranderungen basieren auf den Stichwortern  Globalisierung, Individualisierung,
Digitalisierung, Mediatisierung und Okonomisierung.

Weiters findet man grundlegende Fragen nach dem Sinn der Kommunikation und wie diese
funktioniert; wie Menschen mit den Medien umgehen, was die Medien mit den Menschen
machen; die Funktionen der Kommunikatoren, welche Art von Wirkung sie auf die Medien
und deren Angebote auf die ,Empfanger” haben; wie Kommunikation gesellschaftlich
(6konomisch, politisch, rechtlich) organisiert ist; das Verstéandnis von Massenkommunikation
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und die Kommunikation mit neuen Medien, aufgebaut auf der allbekannten Laswell Formel ™,
gleichzusetzen mit dem Grundmodell der Kommunikation. (vgl. Kloss 2007:11)

Das sind grob umfasst die grundlegenden Problemstellungen, mit der sich die
Kommunikationswissenschaft ausel nandersetzt.

Das Leistungssprektrum der Kommunikationswissenschaft beinhaltet im Wesentlichen - laut

der Deutschen Gesellschaft fur Publizstik- und Kommunikationswissenschaft - drel Punkte:

1) Aufklarung der Gesellschaft durch Grundlagenforschung,

2) Problemlgsungen fir die Medien- und Kommunikationspraxis in Form angewandter
Forschung (Rezipientenforschung, Journalismusforschung, etc.)

3) und, bezogen auf das Studium in der Kommunikationswissenschaft, die Ausbildung fir

Téatigkeiten im Bereich Medien und Kommunikation.

Denn so tragen kommunikationss und medienwissenschaftliche Studienangebote ganz
wesentlich zur Ausbildung fir den Mediensektor bei (insbesondere Journalismus,
Kommunikationsberatung, Medienforschung, Medienmanagement, M edienproduktion,
Werbung und PR). Die Aushildungsleistung hat sich bel sehr guten Berufschancen massiv
erhoht. (URL: http://www.dgpuk.de Stand: 2.6.2009)

5.6Berufssoziologische Forschung

Wer sich fir die Tatigkeitsfelder und Arbeitsablaufe in Werbeagenturen interessiert, wird
rasch feststellen, dass es hier zwar jede Menge berufsvorbereitende Literatur gibt -
Karriereplaner und Ratgeber, in aller Regel von Praktikern fur (potentielle) Praktiker - jedoch
die systematische, wissenschaftliche Beschéftigung mit diesem Ausschnitt  des
Werbeprozesses deutlich vernachléssigt wird.

Zurstiege macht mit seiner Einleitung im Zuge des zweiten Workshops der Forschungsgruppe
Werbung darauf aufmerksam, wie wenig Beschéaftigung - daher welche ,, schwach ausgeprégte
Forschungstradition® - hinsichtlich einer berufssoziologischen Forschung in der
Berufsfeldstudie der Werbung herrscht.

Zurstiege weist weiter in seinem Artikel ,Die Produktion und Vermarktung werblicher
Kreativitét“ (Zurstiege 2009:149) auf den fur dieses Untersuchungsfeld wichtigen Soziologen

10 "\Who says what in which channel to whom with what effect?'
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Jeremy Tunstall hin. ,The Advertising Man in London Advertising Agencies’ ist eine
Berufsfeldforschung aus dem Jahre 1964.

»Wenn diese Studie zitiert wird, dann meist deshalb, weil Tunstall als einer der Ersten mit
Nachdruck darauf hingewiesen hat, dass Werbung immer im Zusammenspiel mit anderen
Variablen wie Preis, Verpackung oder Vertrieb den Markterfolg eines Produktes bestimmt.”
(Zurstiege 2007:103) Bei Tunstall geht es darum, wie sich ein Werbepraktiker selbst
vermarktet und in Szene setzt, und das unter dem Fokus der unsicheren Beweislage. Damit ist
gemeint, dass die Messung des Werbeerfolgs schwer messbar ist, und zwar aufgrund eines
Faktorenpluralismus bestehend aus Preis, Verpackung und Vertrieb.

Sein Untersuchungsablauf bewegte sich in der teilnehmenden und verdeckten Beobachtung in
einer Londoner Werbeagentur. Er wahlte fir seine Untersuchung die Methode der versteckten
Beobachtung, um mit dessen Analyse eine bessere Verstandlichkeit des Berufsbildes des
Werbers zu erreichen. (ebd.)

In jedem Verkaufsgesprach, so stellte Tunstall gleich zu Beginn seiner Analyse fest, ist die
Personlichkeit des Verkaufers aufllerst relevant fur den Ausgang und den Erfolg des
Gespréches, denn als ,advertisng man® steht man nicht im direkten Kontakt mit allen
Konsumenten, daftir aber mit anderen Werbern, sozusagen seinen Kollegen. (vgl. Nerdinger
1990:220ff.)

Tunstall meint: , The advertising man’s personality is important not in relation to the final
consumers, but in contact with other advertisng men, clients, and people from the media.
(Tunstall 1964:16 Zitiert nach Zurstiege 2007:103)**

Kunden und Kollegen innerhalb und auf3erhalb der Agentur, nicht jedoch die Rezipienten
werblicher Medienangebote, sind die wichtigsten unmittelbaren Bezugsgruppen des
Werbepraktikers. (Zurstiege 2007:103)

Was die Bindung zum Kunden der Agentur betrifft, so ist derjenige, der am nachsten zum
Kunden steht, gleichfalls gehobener was den sozialen Status betrifft. Seitens der Agentur kann
der Kundenberater punkten, da er neben dem offiziellen Ziel der Effektivitéat und Effizienz im
Werbeprozess als informelles Ziel die subjektive Zufriedenheit des Kunden vorrangig
behandelt. (vgl. Schierl 2002:441)

Wenn die Bindung bzw. Néhe zum Kunden stérker wird, dann steigt automatisch auch der
soziale Status des Mitarbeiters in der Agentur. (vgl. Tunstall 1964:55 zitiert nach Zurstiege
2007:104)

! Nachdem Tunstalls Buch in Osterreich leider nicht zugénglich war, musste ich nach Zurstiege zitieren.
64



Wenn die Zusammenarbeit in weiterer Folge harmonisch verléuft, profitiert der
Kundenberater vom Vertrauen des Kunden. Somit liegt er direkt an der Informationsguelle
bei Kunden, was ihm Vorteile gegeniiber der Kreativen in der Agentur verschafft.

»Fur die Kreativen einer Werbeagentur steht nicht das formelle Agenturziel einer moglichst
effektiven und effizienten Werbekampagne im Vordergrund ihres Schaffens, sondern das
eigene informelle Ziel, Kreativitét zu produzieren. Denn der berufliche Erfolg eines Kreativen
[...] bemisst sich normalerweise nicht an der Effektivitdt und Effizienz der von ihm
konzipierten Kampagnen am Markt, sondern zum weitaus grofdten Teil an dem kreativen
Erfolg der Kampagne innerhalb der ,advertising community’. Die eigentliche Zielgruppe, an
die Kreative sich wenden, sind andere Kreative". (Schierl 2002:440)

Somit sind Konflikte zwischen Beratern und Kreativen vorprogrammiert: ,, People from the
service departments say that account executives like to keep the clients to themselves. The
account executives in the other hand, reply that they know the client best and are best able to
judge how he will react to meeting other people.” (Tunstall 1964:52 zitiert nach Zurstiege
2007:105)

In dieser Arbeit wurde bereits die Entstehungsursache und —geschichte des Account Plannings
definiert. Der Bedarf einer ,vermittelnden Instanz®, was der Account Planner ja wie bereits
erbrtert ist, war zu dem Zeitpunkt der Untersuchung von Tunstall gegeben, obwohl die
Position des Account Planners im damaligen Zeitraum noch nicht erfunden war. Jedoch gab
es bereits die Marktforscher in der Agentur, zu deren Beziehung mit den Kreativen Tunstall
folgendes beobachten konnte: ,[...] various people are trying to feed positive information
towards the creative departement. These includes the market researches, for whose efforts the
creative people reserve their strongest feelings.” (Tunstall 1964:64 zitiert nach Zurstiege
2007:105)

Auch aus dieser Beobachtung heraus merkt man die Probleme, die auf beiden Seiten der
Berufspositionen innerhalb der Agentur aufgetreten sind.

Jeremy Tunstalls Beitrag war also aus Sicht der Kommunikatorforschung ein sehr wertvoller,
vor alem bezogen auf die Positionsstrukturen des agenturinternen Ablaufs. Denn die
Beobachtung ermdglicht es, herauszufiltern, wie Arbeitsschritte und Arbeitsablaufe, die nicht
reilbungslos funktionieren, optimiert werden konnen. Schon die Option einer
V erbesserungsmaoglichkeit agenturintern, im speziellen fur die Werbepraktiker selbst, leistet
im Sinne der Werbeforschung einen progressiven Beitrag, der wiederum zu einer

V erbesserungsmaoglichkeit der Werbekonzeption fihren kann.
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Weitere Untersuchungen, mit besonderem Fokus auf die Kommunikatorforschung im Sinne
der Berufssoziologie dieser Art, hat bei spielsweise Barbara Holscher gemacht. Sie setzte sich
in ihrer inhaltsanalytischen Studie mit den Fragen der Wertorientierung innerhalb der
Werbewirtschaft und den branchen- und berufsgruppentypischen Distinktionskriterien in der
Werbewirtschaft auseinander. (vgl. Holscher 2007:498ff.)

Es handelt sich um die Suche nach dem rational-birokratischen Wissenstyp, wie es Zurstiege
(2009:150) nennt.

Eine weitere Studie flhrte Guido Zurstiege 2006 durch, in der er sich mit den Fragen Wie
reden Werber tber sich selbst? Wir reden Werber Uber ihre Kunden? Wie reden Werber mit
den Kunden? und zuletzt Wie reden Werber Uber ihre Kollegen? auseinandersetzt. Bei der
Frage Wie reden Werber mit ihren Kunden? haben drei der insgesamt 13 befragten Personen
der Werbebranche (Geschéftsfiuhrer und Kundenberater in Gsterreichischen Werbeagenturen,
die mittels Experteninterview befragt wurden), explizit darauf hingewiesen, dass es in ihrer
Agentur eine Abteilung fir Account Planning gibt: ,, Die Arbeit von Account Plannern (auch
strategische Planer) besteht darin, problembezogen relevante Ergebnisse der Markt- und
Konsumentenforschung zu sichten, zu systematisieren und zu interpretieren.” (Zurstiege
2009:154)

Diese Studie liefert, gemeinsam mit den vorangegangen Studien und ihrer Analyse, einen
weiteren wichtigen Schritt, um aus der Sicht der Werbeagentur Optimierungspotentiale im
Werbeprozess - vor allem agenturintern - zu erkennen. Denn es gilt nicht nur - auf das Fach
der Kommunikationswissenschaft Ubertragen - Studierenden, die sich fur Werbung
interessieren, eine Einsicht in die Herausforderungen der Berufspraxis geben zu kénnen.

Eine andere Bezeichnung fir Account Planners ist ,,Konsumentenanwalt*. Mit dieser
Definition  bestdtigt man den Aufgabenbereich des Planners innerhalb des
Organisationssystems der Werbeagentur; zumindest in den Agenturen, wo Planner eingesetzt
werden und ihrer Aufgaben in der Beschaffung bzw. Produktion von Daten liegen, die den

Berater und dessen Kunden mit Argumenten versorgt. (vgl. ebd.)

5.6.1 Der Begriff des Boundary Spanner

Die Worter Boundary Spanner bedeuten - aus dem Englischen ins Deutsche wortlich Ubersetzt
- ,Grenze® und ,Spagat® und bezeichnet aso eine Art Schnittstellenmitarbeiter. Dieser
Mitarbeiter ist ein spezieller ,, Gatekeeper”, der seine Gruppe mit externen Ansprechpartnern

verknipft. Boundary Spanner agieren an den internen und externen Schnittstellen von
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Unternehmen und ermdglichen dort den Austausch von Information und Ressourcen.
(Leifer/Delbecq 1978)

Es gibt eine Reithe von unterschiedlichen Rollen und Aufgaben, die von Boundary Spannern
wahrgenommen werden konnen. Daflir missen sie vor alem ,, beziehungsféhig® sein. Anders
formuliert bedeutet das, sie sollen empfanglich und kompetent fir Rollenibernahmen sein.
Diesist eine wichtige Bedingung fuir Netzwerkkooperationen und bezeichnet die Befahigung,
Ziele, Erwartungen und Bedlrfnisse (potentieller) Netzwerkpartner zu verstehen und in

weiterer Folge in die eigenen Unternehmensziele zu integrieren. (Gilbert 2003:308)

Der Account Planner ist mit seiner Position als Verbindungsglied nach auf3en und nach innen
ein solcher Boundary Spanner.

Man unterscheidet nach Leifer und Delbecq zwischen einem informationellen und einem
reprasentativen Boundary Spanning. Prinzipiell muss man sich bei dieser , Grenzfunktion® in
einem Unternehmen ein externes und internes Netzwerk vorstellen. Der Boundary Spanner
steht genau zwischen beiden Netzwerken.

Bei ersterem, dem informationellen Boundary Spanning, steht der Spanner, auf der Seite des
internen Netwerkes und hat auch Zugang zu diesem. Er verbindet es mit den Informationen
die er vom auferen Netzwerk empfangt.

Hingegen beim reprasentativen Boundary Spanning, obliegt dem Boundary Spanner die
Aufgabe, nach auf3en hin zu représentieren. Daher ist er kaum in das interne Netzwerk
integriert. Dies sind unter anderen, formalen Rollenbeispielsweise - auf ein Unternehmen
bezogen - Vertriebsmitarbeiter, Kundendienstmitarbeiter. (Singh/Roads 1991) Um eine
Briicke zum Topos des Account Planners zu spannen, ist dieser im Phanomen des Boundary
Spannersin das informationelle Boundary Spannig einzureihen.

Dabel steht der Boundary Spanner an folgender Schnittstelle:

Extern ist er mit dem Konsumenten, also der Zielgruppe, und intern mit der Werbeagentur
verbunden. Er muss die Bedirfnisse beider Seiten - die der Zielgruppe und die des
Unternehmens - wahrnehmen, seine gewonnenen Informationen nach innen tragen, und
gegebenenfalls mit seinen bisherigen Erfahrungen verkniipfen. So z&hlt es unter anderem zum
Aufgabenbereich des Account Planners, Ergebnisse der Markt- und Meinungsforschung zu
sichten und zu interpretieren., Weiters muss er aber auch moglichst effiziente Strategien im
Werbeprozess entwickeln.

Anders formuliert ist er fr die Sammlung von Informationen aus dem auf3eren Netzwerk -

sprich Daten, Anlaysen, Forschungen die Konsumenten, Mitstreiter etc. betreffend —
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verantwortlich. Vom Account Planner wird auch erwartet, diese Ansammlung von
Informationen fur den weiteren Umgang, eben im internen Netzwerk, verstandlich und
nutzbringend aufzubereiten.

Beim informationellen Boundary Spanning werden externe Informationen in einem zwei-
phasigen Prozess nach innen geleitet. (Tushman/Scanlan: 1981)

Boundary Spanner und Account Planner haben eines gemeinsam: Beide sind fir mehr
Effizienz und Effektivitdt verantwortlich: der eine im Unternehmensprozess, der andere im

Werbeprozess. Aber in ihrem Aufgabenbereich haben sie ein und dieselbe Funktion inne.

1. Schritt: 2. Schritt:
Sammeln von Informationen Weitergabe von Informationen

—

W &
@ /

7

/
o 0
0 - s
Informationeller
0 / Boundary Spanner Q
| @

|
Zugang zu | Zugang zu
externem Netzwerk internem Netzwerk

Abb. 11 Informationelles Boundary Spanning (aus. Holzmdller in: Boundary Spanning als Instrument
der Unternehmensfiihrung, 2006*%)

5.7Das Berufshild des Werbers

In einer Umfrage von Emnid haben viele junge Leute das Bild des Werbers besonders im
Kopf: nadmlich das eines ,kreativen Lebenskinstlers, der weitgehend autonom im
gestalterischen Beruf Erfullung und Selbstverwirklichung findet. Jeder zehnte méannliche und

sogar jede achte welbliche Jugendliche zwischen 14 und 18 Jahren aul3ert den Wunsch, im

12 \\vvw.novamille.rub.defimperi almd/content/aktuel les/dn_folien workshop_1805.pdf Stand: 2.7.2009

Universitét Dortmund
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Berufsfeld Werbung tétig zu werden. (laut Emnids Studie aus dem Jahr 2000, Quelle: ZAW)
Kreativitét ist die wichtigste Voraussetzung fur jeden, der Werbung und Kommunikation zum
Beruf machen will. Ohne schopferisches Talent kommen weder Grafiker aus noch Texter.
Aber auch Kundenberater (Kontakter), Mediaplaner und Controller missen die kreativen
Prozesse kennen und schétzen, die Werbung und Kommunikation so einzigartig machen.
(GWA 2003:17)

Die Werbung ist eine vielseitige Branche. Man findet die Bereiche der Werbung, der
Kommunikation, der Public Relations und des Marketing, die entweder in sich eigene
Agenturen darstellen oder aber auch in mittlere und grof3e Unternehmen eingereiht sind.

»Die Funktion eines Berufshilds besteht darin, die notwendigen beziehungsweise die fir
notwendig gehaltenen Qualifikationen eines Berufes detailliert festzulegen.* (Wienand
2003:76)

Der Beruf des Account Planners hingegen ist in Otto-Norma Verbraucher-Kreisen eher
weniger bekannt. Wie steht es da mit Kommunikationswissenschaftlern, die sich fir Werbung
und ihre Wirkung interessieren? Um noch einen Schritt weiter zu gehen, koénnten
Kommunikationswissenschaftler, ausgehend von ihrer Hochschulausbildung, in dem
Berufshild Account Planner arbeiten? Wirden Sie der Berufsanforderung, die ein Account
Planner zu erfiillen hat, gerecht werden?

Ausgehend von diesen Fragen befasst sich die vorliegende Anndherung mit den
Stellenanzeigen in den Medien beziglich Account Planning. Wie wird der Beruf in
Stellenanzeigen bezeichnet? Als Account Planner, strategischer Planer, Planner, oder ganz
anders? Entspricht das angeforderte Berufsbild des Account Planners der

Hochschul ausbildung eines Kommunikati onswissenschaftlers?
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6 TEIL VI EMPIRIE

Der folgende Teil gibt die Erkenntnisse einer inhaltsanalytischen Untersuchung wieder. Dabel
handelt es sich um eine Analyse von Stellenanzeigen im Internet bzw. in Fachzeitungen der
Werbebranche. (w&v, Horizont (Online), AGPGD). Gleichzeitig werden Fragen, die sich im
Laufe der theoretischen Abwandlung in dieser Arbeit aufgetan haben, beantwortet.

Bel der folgenden empirischen Untersuchung, wurden Account Planning Stellenanzeigen des
Zeitraums April 2009 bis Juni 2009, die auf speziellen Internetplattformen erschienen sind,
miteinbezogen. Dabei handelt es sich um spezidisierte Seiten wie GWA (Gesamtverband der
Kommunikationsagenturen), Horizont, Werben und Verkaufen, Acccount Planning Group
Deutschland, Seiten von Werbeagenturen, aber auch breitgefacherte klassische Seiten fur
Stellenanzeigen wie Monster, Kalaydo und Careerbuilder. Beim Print wurde die Suche nach
Stellenanzeigen auf das Magazin werben und verkaufen (erscheint wochentlich) beschrénk.
Dies hat den Grund, da in anderen Fachzeitschriften kein ausreichendes Anaysematerial
gefunden wurde. Hier belauft sich der Untersuchungszeitraum von Janner 2008 bis Juni 20009.
Die Suche wurde mangels, Stellenanzeigen im Bereich Account Planning zeitlich erweitert.
Die Stellenanzeigen wurden untersucht, welche Qualifikationen, Ausbildungsmerkmale,
Tatigkeitsfelder aber auch Personlichkeitsmerkmale vom Werbungs-Stellenmarkt notwendig
sind bzw. gefordert werden.

Im Fokus des Interesses steht die Frage, wie Account Planner in diesen Stellenanzeigen
definiert sind und welche Anforderungsprofile gegeben sein missen, und ob das angeforderte
Berufsbild des Account Planners der Hochschulausbildung eines

K ommunikati onswissenschaftlers entspricht.

6.1Methodenbegrindung

Gesicherte und représentative Datengewinnung Uber Berufe, vor allem in der Kommunikation
sind oft aufgrund ,,unscharfer Bezeichnungen schwer zu eruieren.

Fur meine Untersuchung habe ich mich fur die Methode der Inhatsanayse von
Stellenanzeigen entschieden. Als Vorbild dazu, bzw. bei der Methodenauswahl diente mir das
Beispiel von Barabara Holscher (2000) und im weiteren Sinne die Untersuchung von Jeremy
Tunstall (1964). Beide beschéftigten sich mit berufssoziologischer Forschung. Erstere setzte
sich mit der Wertorientierung innerhalb der Werbewirtschaft und den branchen- und

berufsgruppentypischen Distinktionskriterien in der Werbewirtschaft auseinander. (siehe
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Holscher 2007:498ff.) und Tunstall ging es darum, wie sich Werbepraktiker selbst vermarktet
und in Szene setzt und das unter dem Fokus der unsicheren Beweidlage. (zitiert nach:
Zurstiege 2007:103)

Meiner Meinung nach sind Stellenanzeigen ein guter Parameter fur die aktuelle Situation die
sich auf einem Markt, wie dem des Arbeitsmarktes abspielt, trotz der kleinen
Grundgesamtheit. In Stelleninseraten driicken sich komprimiert die in der Werbewirtschaft
vorherrschenden Werte, Normen und Leitideen aus, deren Initialisierung und Einhaltung
idealtypisch von (potentiellen) Mitarbeitern gefordert wird. (Holscher 2007:500)

Man hat bei dieser Form der Untersuchung die Mdglichkeit Unterscheidungsmerkmale und
die Fahigkeiten geballt und moglichst vollstandig zu bekommen, weil , Stellenanzeigen auf
geringem Raum mit wenigen Sétzen zielgruppenorientiert branchentypische Leitideen

anpreisen, verkaufen und einfordern wollen. (ebd.)

6.2Untersuchungsdesign

Einerseits wurde, fir die Untersuchung eine Fachzeitschrift mit eines grof3en Reichweite, eine
Specia Interest- Zeitschrift ausgewahlt: werben & verkaufen

Andererseits, wurden Stellenanzeigen aus dem World Wide Web ausgewahlt. Dies hat den
Nachteil, dass es aufgrund der Quantitat uniberschaubar wird. Jedoch aufgrund der speziellen
Berufsposition des Account Planners, war es notwendig die Untersuchung auf das Internet
auszuweiten, noch dazu, wo spezialisierte Berufsverbéande wie die Account Planning Group
Deutschland eigene Rubriken, mit Stellenangeboten fihren. Klassisches Tageszeitungen wie
der ,, Standard” oder die ,,Presse” sind fur diese Berufssparte nicht geeignet, da diese zu wenig
spezifisch ist. Das Osterreichische Branchenmagazin ,, Horizont* wurde aufgrund des Fehlens
von Stellenanzeigen nicht herangezogen, dafir jedoch das Pendant im Internet. Schwierig
hierbei wurde auch, dass Stellenanzeigen in Internet-Jobbdrsen kurzlebiger sind, da sie meist

nur bis zu maximal sechs Wochen ,,online* bleiben.

6.3Methodik- Quantitative Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode, die ihren Ausgangspunkt in einer
Forschungsfrage findet. Diese Frage beinhaltet etwas Gedachtes, ein Begriff beziehungsweise
ein Problem. (vgl Frih 2001:19)

Theoretische Erklarungsversuche werden durch den Einsatz von bestimmten Methoden
geprift, oder anders formuliert an konkreten und erfahrbaren Sachverhalten getestet.
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Die Inhaltsanalyse in meiner Arbeit wird sich auf Stellenanzeigen konzentrieren, daher sehe
ich die Stellenanzeigen als meinen Interviewpartner an und befrage sie mittels kategorischer
Schemata, hergeleitet aus der Theorie, danach.

Dazu meint Frih, die Vorstellungen des Forschers sollen mittel Inhaltanalyse in empirische
Daten Uberfuhrt werden. Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen
und nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale, (Friih, 2001:25)

Sie ist eine sozial- beziehungsweise kommunikationswissenschaftliche Methode. Es werden
Mittellungen as Untersuchungsmaterial herangezogen.

Die Ansédtze, sind unterschiedlich. Fir meine Arbeit ist der diagnostische Ansatz von
Relevanz. (vgl. Frih 2001:41f.)

Bel diesem Ansatz geht es um, die Beziehung von der Kommunikator-Mitteilung, es geht um
die Intention des Autors. Was will der Verfasser von Stellenanzeigen erreichen? Eine
Arbeitsstelle steht zur Disposition und der passende Adressat soll sich angesprochen fuhlen.
Herausfinden will ich sogenannte Kommunikatorabsichten. In unserem Fall handelt es sich
bei dem Kommunikator, um die Werbeagentur oder auch Unternehmen. Sie verfassen die
Stellenanzeigen, um jemanden in der gewinschten Position, also dem Account Planner zu
finden.

6.4Methodik- Beschreibung der Stichprobe

Bel dieser Untersuchung wurden mit Hilfe der quantitativen Inhaltsanalyse 148,
offensichtlich das Berufsbild des Account Planning beschreibende, Stellenanzeigen
ausgewahlt und ausgewertet.

Ziel dabei war es mit einer empirischen Methode zu erforschen, welche Eigenschaften bzw.
Anspriche von einem zukinftig Account Planner erwartet werden, dahingehend untersucht
ob Kommunikationswissenschaftler im Laufe ihres Studiums eine entsprechende Ausbildung
erfahren haben.

Die Kriterien wurden anhand des vorangegangenen Kataloges fur die Fahigkeiten bzw. Rollen
des Account Planners von der Account Planning Group (U.K Paper APG UK 2007: 5f.) -siehe
Kapitel 5.5 - aus selektiert. Wichtig ist noch tber folgende Auswertungen zu erwéhnen, dass
durch den Untersuchungszeitraum und die Vielfalt der Quellen (vor allem Internet) Anzeigen
mehrfach geschalten wurden. Die dargestellten Ergebnisse, welche Prozentzahlen als auch

Nennungen beinhalten wurden entsprechend auf- oder abgerundet.
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6.5Forschungsfragen und Arbeitsannahmen

Das Thema der Position des Account Planners innerhalb der Werbeagentur basiert auf dem
Interesse des Topos Werbung. Werbung ist eine faszinierende Mdaglichkeit der
Kommunikation. Der Werbeprozess an sich ist far mich as
Kommunikationswissenschaftlerin besonders interessant. Wie kommen die Ideen, die an einer
maoglichen kreativen Quelle entspringen, letztendlich bis zu uns nach Hause vor den
Fernseher, oder in die Zeitschrift- oder spéter auch in unsere Gedanke, oder bestimmen sogar
unsere Gespréche? Die Prozesse, die daflr notwendig sind, fligen sich wie eigene Puzzletelle,
durch ein Miteinander in ein Gesamtbild. Das Ziel des Bildes ist Effektivitét und Effizienz,
vor alem seitens des Unternehmers auf wirtschaftlicher Ebene. Aber um dieser erreichen zu
koénnen muss zunéchst die kommunikative Ebene einen reibungslosen Ablauf vorgeben. Der
Beitrag seitens der Kommunikationswissenschaft in diesem komplexen Prozess, ist ein
durchaus wichtiger. Aufbauend auf dem theoretischen Tell der Arbeit kommt man zu

folgender leitenden Fragestellung:

Entsprechen die Fahigkeiten eines Kommunikationswissenschaftler die er im Laufe seiner
akademischen Ausbildung erwirbt, jene der Berufsposition eines Account Planners in der
Werbeagentur, sodass er qualifiziert genug erscheint sich als solcher laut einer

Sellenausschreibung in einer Agentur zu bewerben bzw. arbeiten zu kénnen?

Teile dieser Frage wurden schon im theoretischen Teil in Ansétzen beantwortet, und werden
nun mit Hilfe der Analyse von Stellenanzeigen einer empirischen Untersuchung behandelt.
Dieses Interesse auf meine Arbeit bezogen fuhrt mich zu folgenden leitenden
Fragestellungen:

e Wassind die Vortelle eines Account Planners in einer Werbeagentur? Wozu wurde er
inititert? (Wieso ingtitutionalisiert)? Vor allem in der Hierachie einer Werbeagentur.

e Mit welchen Aufgaben ist ein Account Planner anvertraut, die vor allem auch Vorteile
fUr den agenturinternen Ablauf darstellen?

e Heil% Account Planning immer Account Planning in den Agenturen oder gibt es auch
andere Berufsbezeichnungen?

e Hat die Werbeforschung ihre Berechtigung in der Kommunikationswissenschaft
dahingehend spéter in der Praxis fur Account Planner nitzlich zu sein? Da sich die
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Werbeforschung mit den Verbesserungsmoglichkeiten der Werbekonzeption
auseinandersetzt, und auch fir eine Optimierung sorgen soll.

e Welche Aufgaben Ubernimmt ein Account Planner in der Werbeagentur und welche
Fahigkeiten sind dafUr nétig?

6.5.1 Operationalisierung

e Mit den Fahigkeiten eines Kommunikationswissenschaftlers ist hier gemeint:
Was lernt man in der Disziplin Kommunikationswissenschaft? Diese Frage
wurde durch die theoretische Abhandlung beantwortet.

e Berufgposition eines Account Planners. Seine Aufgabengebiete die er in der
Werbeagentur tétigt bzw. den Arbeitsaufwand, sein Wissen, dass er in den
Agenturablauf miteinbringt. Beantwortung dieser Frage durch theoretischen
und empirischen Tell.

o Quadifiziert genug: Sein angeeignetes Wissen as
Kommunikationswissenschaftler in der Position des strategischen Planers laut

der Voraussetzungen der Theorie und der Stellenausschreibungen erfullen.

6.6 Ergebnisse

6.6.1 Gesamtanzahl nach gefundenen Stellenanzeigen

Insgesamt wurden 148 Stellenanzeigen in einem Untersuchungszeitraum von 3 Monaten im
Web und ein Jahr im Print (w&V) untersucht. Die folgenden Tabellen beinhalten einerseits
die Stellenanzeigen online und Stellenanzeigen in werben & verkaufen. Die folgende
Tabellen und Darstellungen sollen fir einen (bergeordneten Uberblick uber das
Untersuchungsmaterial dienen. Quelle: (www.gwa.de/www.stellenanzeigen-
monster.de/K alaydo.de/careerbuilder.de/horizont.at/www.wuv.de) Die allgemeinen Anbieter
aus dem Internet wurden willkdrlich ausgewahlt, jedoch wurden Stellenanzeigen von
Berufsverbadnen bewusst aufgesucht. Durch die Nennungen in den folgenden Tabellen ist
klar ersichtlich, dass auch hier die meisten Anzeigen gefunden wurden. Auch die Anzahl der
Stellenanzeigen (online), in Vergleich zu denen der Printausgabe wuv.de zeigen, dass durch
den kirzeren Untersuchungszeitraum, insgesamt mehr Inserate online als in der Print-

Ausgabe des w& v verwendet wurden.
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Tabelle 1 Gesamtzahl der Stellenangebote Web

Inter netplattform Anzeigen*
April-Juni 2009
GWA 22
Stellenanzeigen-monster.de 11
Kalaydo.de
Careerbuilder 4
APGD 28
Horizont 18
Agenturen (Martin Williams, Jung/Matt) 7
Werben und Verkaufen 10
Gesamtanzahl 102

* Mehrfachnennungen inklusive

Tabelle 2 Gesamtzahl der Stellenangebote Print

Fachzeitschrift Anzeigen
01.2008-6.2009
Werben und Verkaufen 46
Gesamtanzahl 46
Gesamtanzahl Web+Print 148

*Mehrfachnennungen inklusive
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Abb. 12 Stellenangebote online

Gegenuberstellung Web & Print

M Internet

B Print

Abb. 13 Gesamtzahl der Stellenangebote

Die Stellenanzeigen stammen Uberwiegend aus dem Internet (mit knapp 70 %) Als
ertragreiche Internetplattformen fir die Suche nach Stellenanzeigen zeigten sich die Online
Plattform des Gesamtverbands Kommunikationsagenturen und die des Berufsverbandes

Strategieverband. Die Ressource des Internet gilt hier als grofere ,, Einnahmenquelle.
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6.6.2 Gliederung nach Stellenanbietern

Anbieter Anzahl*
Agenturen 22
Unternehmen 11
K ommunikationsagenturen 10
Gesamtanzahl 148

Stellenanbieter

5,40%

B Agenturen
B Unternehmen

Kommunikationsagenturen

Abb. 14 Stellenanbieter

Dadas Thema vom Account Planner, als Ursprung in eine Full Service Agentur ausgeht, ist
mir eine Unterteilung in Unternehmen, Agenturen und sonstige Arbeitgeber als sinnvoll und
aussagekraftig. Zwar ist fur diese Arbeit vor allem die Agentur relevant, jedoch sind die
suchenden Unternehmen, meistens auch in Zusammenarbeit mit Werbeagenturen, bzw.
besitzen sie ihre eigene Werbeabteilung. Die geforderten Qualifiaktionen unterscheiden sich
nicht von denen, der Werbeagentur und wurden aus diesem Grund mit in die Anayse
genommen. Mehr als die Hélfte der Anbieter sind Werbeagenturen, wobel aber nicht naher

darauf eingegangen wird, um welche Art von Werbeagenturen es sich handelt. Jedoch
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bestétigt es die Annahme, dass Account Planner aus der Organisationsstruktur einer
Werbeagentur hervorgehen und innerhalb der Werbebranche hier auch am dringendsten
gesucht bzw. gebraucht werden. Die Stellenanbieter, fanden sich aus dem deutschsprachigen
Raum, und zu meist aus Deutschland. Dies liegt bestimmt auch an Qualitét und Quantitét der
grofRen Agenturen, die man in Deutschland finden kann, noch dazu wo Planning einer

Erscheinung der groéf3eren Agenturenist.

6.6.3 Persdnliche Merkmale

Bel den personlichen Merkmalen zeigen sich die analytischen Fahigkeiten mit knapp 40% als
haufigste Fahigkeit, nach der in den Stellenanzeigen gefragt wird. Angaben zu den
personlichen Eigenschaften findet man im Grol3teil der Stellenanzeigen. Vergleicht man sie
mit den Angaben der Einstellungskriterien von Account Planning Group London (2007:10),
sprechen diese von Schlissel eigenschaften, wie Neugier, Mativation, analytisches Denken,
sozidle Kompetenz, guter Umgang mit Zahlen, interessiert, teamfahig, und eine lustige
Personlichkeit. Alle diese Kriterien haben sich alle in der Untersuchung widergespiegelt.
Interesse am Fach liegt mit 24% an zweiter Stelle der personlichen Merkmale.
Charaktermerkmale konnten in 65 % der Stellenanzeigen gefunden werden. Kennzeichnend
sind allgemein gultige Aussagen, die aber durchaus auf die allgemeinen Berufscharakteristika
hinweisen und die auch zu den anderen Beschreibungen, der Berufserfahrung oder den
akademischen Qualifikationen korrespondieren. Kreativitat (23%) liegt haufig in der
Beschreibung fest. Soziale Kompetenzen und Belastbarkeit, scheinen auch regelméafdig immer
wieder in den Stellenanzeigen auf. Engagiert, Eigeninitiativ und Teamfahigkeit gehtren auch
zu den wichtigen Nennungen der personlichen Eigenschaften.
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Tabelle 3 Nennungen per sonliche Eigenschaften

Personliche Eigenschaften Anzahl der
Nennungen
Leidenschaftlich 8
Teamfahigkeit und soziale Kompetenz 11
Analytische Fahigkeiten 36
Flexibilitat 4
Engagiert, neugierig, motiviert 21
Eigensténdigkeit 14
Disziplin und Zuverl&ssigkeit 6
Genau 2
Kreativitat 22
Interesse am Fach 23
Kommunikativ und kommunikative 14
Starke
Belastbarkeit 11
Durchsetzungsvermdgen 10
Trendorientiert 9
Konzeptstark 9
FleiZig und Lernwillig 7
Gesamtanzahl mit Nennungen pers. 95
Eigenschaften




Personliche Eigenschaften

FleiBig und Lernwillig
Konzeptstark

Trendorientiert

Durchsetzungsvermdégen

Belastbarkeit
Kommunikativund |
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Interesse am Fach

Kreativitat

Genauigkeit M Personliche Eigenschaften
Disziplinund |
Zuverlassigkeit |
Eigenstandigkeit
Engagiert, neugierig, |
motiviert -
Flexibilitat

Analytische Fahigkeiten
Teamfahikeit und

soziale Kompetenz |
Leidenschaftlich

Abb. 15 Per sonliche Eigenschaften

6.7Berufsbezeichnung

Eine Frage, die sich im Zuge dieser Arbeit auch auftut, ist die nach der Berufsbezeichnung.
Da die Disziplin Account Planning im Vergleich zu den anderen Berufsrollen in der Agentur
eine langerer Tradition hinter sich haben sind die Kreative, Kundenberater meist einheitlich
benannt bzw. wenn dann nur in der englischen Sprache. Dies ist nur eine Annahme, jedoch
konnte ich mir beim Durchsuchen der Stellenanzeigen einen Eindruck machen. Strategische
Planer oder Strategic Planer wurde in 24% der Falle genutzt und ist somit die am haufigsten
vorkommende Variante. Danach kommt die Bezeichnung Planner (17%) und danach die
Bezeichnung Senior Strategic Planner (7%). Dies hat aber in dem Falle nicht nur etwas mit
der Bezeichnung zu tun, sondern auch mit der Position innerhalb der Hierachie. Kloss
(2007:244) nennt diese die Karrieresteps: Junior-Planner, Senior-Planner und Leiter
Strategischer Planer.
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Zusétzlich finden wir noch die Bezeichnungen, die aus dem Wort ,, Brand” zusammengesetzt

sind: Marke. Die Kompetenz und das Wissen Uber die Marken, zdhlen unabdinglich zu den

Fahigkeiten des Account Planners.

Tabelle 4 Berufsbezeichnung flir Account Planner

Berufsbezeichnung Anzahl
Strategischer Planner / Strategic Planner 35
Planner 25
Senior Strategic Planner 11
Branding Planning 5
Brand Consultancy 13
Account Planner 3
Marktforscher 14
Brand Manager 16
Research Manager 5
Andere 21
Gesamtanzahl 148
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Berufsbezeichnung

W Strategischer Planner / Strategic
Planner

M Planner

m Senior Strategic Planner

M Branding Planning

M Brand Consultancy

W Account Planner

= Marktforscher

3,35% M Brand Manager
Research Manager

m Andere

Abb. 16 Berufsbezeichnung

6.8Qualifikationen und Aufgaben

Als Analysekriterium habe ich einerseits die , Recruitement Spec* der Account Planning
Group UK 2007 Kap. , Die Rollen des Account Planners® verwendet. Daich nun untersuchen
soll, ob jemand der Kommunikationswissenschaften studiert hat, fir den Job as Account
Planner geeignet ist, kann man von der Annahme ausgehen, dass mdgliche Abganger oder
Studierende andere Einstiegsvoraussetzungen habe, als Akademiker, die schon Jahre im Beruf
stehen. Deshalb die Aufteilung in Praktikum Acount Planning und Account Planning. Ganz
oben bel den Sachqualifikationen steht die Analyse von Marken, der Zielgruppe und
Werbung. Diese Qualifikation deckt sich mit den personlichen Eigenschaften , analytische
Fahigkeiten“. Ohne diese Grundeigenschaften, ist man als Planner nicht geeignet. Die
Prasentationstechnik und die Aufbereitung der Marktforschungsdaten finden sich gleich in der

Haufigkeit danach, gefolgt von Strategieentwicklung und Research.
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Tabelle 5 Praktikanten Account Planner Fachqualifikationen Praktikant

Praktikanten Account Planner (n = 48) Anzahl

Recherche Konsumententrends 6

Analyse von Marken, Werbung, Zielgruppen | 17

Aufbereitung von Marktforschungsdaten 11
Marktforschungs — Stati stikkenntnisse 7
Desktop Research 8
Internetaffin 5
Mitarbeit Konzept 7
Unterstiitzung Strategieentwicklung 9
Préasentation 13
Gesamtanzahl 83

Account Planning: Fach-Qualifikationen

Irterretaffin

Recherche Konsumententrends

Marktforschung

Mitarbeit Konzept

Desktop Research

Unterstitzung Strategieentwicklung

Aufoereitung von Marktforschungsdaten

Prasentetion

Analyse von Mzrken,Werbung,Zielgruppen

14

16

18

Abb. 17 Account Planning: Fach-Qualifikationen Praktikanten
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Auch der Umgang mit den Medien, Microsoft Office und Internet gehdren zu einer soliden
Grundausstattung fur den Start als Planner. Bel den Sachqualifikationen sprechen wir von
Hochschulausbildung, Fremdsprachen, praktischen Erfahrungen und PC Kenntnissen.

V oraussetzungen, die hier wie sie stehen noch keine grof3e Schlussfolgerung auf den Beruf
zulassen. Aber fir die Untersuchung ist eine Eignung der Studienrichtung
Kommunikationswissenschaft notwendig und so muss den Nennungen mit Hochschul studium

auf den Grund gegangen werden, um hier einen Zusammenhang herausfiltern zu kénnen.

Tabelle 6 Praktikanten Account Planner Sachqualifikationen Praktikant

Praktikanten Account Planner (n = 48) Anzahl
Hochschulstudium 35
Fremdsprachen 18
Praktische Erfahrung 15

PC Kenntnisse 26
Sonstiges 9
Gesamtanzahl 103

Account Planning: Sachqualifikation

Sonstiges
Praktische Erfahrung

Fremdsprachen _

PC Kenntnisse

Hochschulstudium

0] 5 10 15 20 25 30 35

Abb. 18 Account Planning: Sach-Qualifikationen Praktikanten



Auch im Beruf des Account Planners gilt das gleiche wie bereits schon bel den Praktikanten
erwahnt: Der Umgang mit den Medien, Microsoft Office und Internet gehtren zu einer
soliden Grundausstattung eines Planners. Bel den Sachqualifikationen sprechen wir von
Hochschul ausbildung, Fremdsprachen, praktischen Erfahrungen und PC Kenntnissen. Bei
dem Jobprofil des Account Plannersist vor allem eine praktische Ausbildung V oraussetzung.
Diese wird meist al's ,, mehrjahrige Berufserfahrung* (zwischen 3-5 Jahre) bezeichnet.

Bildungsniveau Praktikant

Keine Angabe -

. m Bildungsniveau Praktikant

Studium

Abb. 19 Bildungsniveau Praktikant

Mit knapp 35% setzen die Stellenanzeigen, adressiert an Account Planner, ein fachrelevantes
Studium voraus. Mindestens der erste Abschnitt bzw. das Grundstudium muissen erreicht sein.
Bel den Praktikanten, wird am oftesten ein wirtschafliches- oder soziales Studium
vorausgesetzt. Die Nachfrage des Studiums der Kommunikationswissenschaft in den
Stellenangaben fir Praktikanten liegt bei rund 20%, wobei hier die explizite Nachfrage
gemeint ist. Jedoch beinhaltet die Sozial- und Wirtschaftswissenschaft und in einem Viertel
der Anzeigen wurde gar keine bestimmte Studienrichtung genannt, was die Méglichkeit sich

zu bewerben, fur Kommunikationswissenschaftler offen halt.
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Tabelle 7 Aufschliisselung in Studienrichtung/Praktikanten

Aufschlisselung in
Studienrichtung/Praktikanten

Anzahl

Sozial od Wirtschaftswissenchaft

K ommunikati onswissenschaft

Psychologie

Soziologie

BWL/VWL

w| | N| 00 ©

Keine Angabe

Aufschliisselung in

Studienrichtung/Praktikanten

Soziologie
Psychologie
BWL/VWL

Kommunikationswissenschaft

Sozialod...

Keine Angabe

m Aufschliisselung in
Studienrichtung/Praktikanten
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6.8.1 Qualifikationen und Aufgaben: Account Planner

Tabelle 8 Fachqualifikation Account Planning

Account Planning (n=100) Anzahl
Markenstrategie 14
Verbindung zu Kreativen 3
Ausarbeitung von Marken und 11
Produktkonzepten
Datenanalyse 15
Marktforschung 22
Beratung 7
Verfassung Creative Brief 7
Planung und Durchfihrung 10
Positionierung von Marken 7
Présentationsfahigkeit 13
Vertreter der Zielgruppe 5
Keine Aufgaben zu Fahigkeiten 6




Account Planning-Fachqualifikationen

Verbindung zu Kreativen
Vertreter der Zielgruppe

Keine Aufgaben zu Fahigkeiten
Positionierung von Marken
Verfassung Creative Brief
Beratung

Planung und Durchflhrung

Ausarbeitung von Marken und Produktkonzepten

Prasentztionsfahigkeit

Markenstrategie

Datenanalyse

Marktforschung

Abb. 21 Account Planning Fachqualifikationen

Account Planning ist die Bezeichnung welche von mir Ubergreifend ausgewahlt wurde. Dies
beinhaltet aber auch die anderen Berufsbezeichnungen (siehe dazu Tabele
Berufsbezeichnungen: Strategischer Planner /Strategic Planne/r Planner Senior/Strategic
Planner/Branding  Planning/Brand  Consultancy/Account  Planner/Marktforscher/Brand
Manager/Research Manager)

Markenanalyse ist in den Aufgabenbereich Marktforschung von mir integriert worden. Mit
knapp 35% setzen die Stellenanzeigen, adressiert an Account Planner, ein fachrelevantes
Studium voraus. Was die Fachqualifikationen betrifft, habe ich mich bel der Untersuchung an
den Katalog der Account Planning Group UK gehalten. Am meisten gefragt waren die
Kenntnisse in der Marktforschung. Nicht umsonst fihrt Kloss (2007:244) in der Beschreibung
des Berufsbildes strategischer Planer, einen moglichen Quereinstieg tber die Marktforschung
ins Planning an. Datenanalyse und Markenstrategie liegen mit ihren Nennungen auf Platz
zwei und drei (mit 15 und 14 Nennungen). Die Verfassung von Creative Brief findet sich
ebenso wieder die Verbindung zu den Kreativen, Planung und Durchfiihrung von Strategien,

Présentationsfahigkeit ist auch eine vorausgesetzte Fachqualifikation, die ein Planner
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beherrschen sollte. Was die Akademisierung betrifft, weildt eine hohe Zahl namlich 35% der
Stellengesuche ein Hochschulstudium voraus. Jedoch wird in diesem vorangeschrittenen
Stadium des Berufs, sehr viel wert auf die Praxis gelegt. Englisch-Kenntnisse zéhlen ebenfalls
zu den unauswei chlichen Fahigkeiten, die ein Planner mitbringen muss.

Tabelle 9 Account Planning Sachqualifikationen

Account Planning (n=100) Anzahl
Hochschulstudium 35
Fremdsprachen 35
Praktische Erfahrung 41

PC Kenntnisse 23
Sonstiges 6

Account Planning-Sachqualifikationen

Sonstiges
PC Kenntnisse

Hochschulstudium | (R

Fremdsprachen

Praktische Erfahrung

Abb. 22 Account Planning Sachqualifikationen
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Tabelle 10 Bildungsniveau Account Planninger

Bildungsniveau Anzahl
Akademisch 35
Keine Angabe 16
Bildungsniveau
Keine Angabe
. m Bildungsniveau
Akademisch
0] 5 10 15 20 25 30 35

Abb. 23 Account Planner Bildungsniveau

Knapp die Halfte der untersuchten Stellenanzeigen fordert einen Hochschulabschluss. Dieser
ist jedoch nicht wie vidleicht vermutet in der Wirtschaft oder der
Kommunikationswissenschaft explizit gefragt, sondern lediglich die Absolvierung eines
Abschlusses wird vorausgesetzt. Die Fachrichtung ist in diesem Fall zweitrangig. Ein blof3er
Antell von 17% zeigt dass Kommunikationswissenschaftler durchaus in dieser Berufssparte

gefragt sind, jedoch den Untenehmen/Agenturen, vor allem ,, Allrounder® suchen.
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Tabelle 11 Aufschlusselung nach Studienrichtung

Aufschlisselung in Anzahl
Studienrichtung

Hoschulabschluss algemein 22
Sozial od. 9
Wirtschaftswissenschaft
Kommunikationswissenschaft 8
Psychologie 3
Soziologie

BWL/VWL 11
Keine Angabe 2

keine Angabe

Soziologie

Psychologie

Kommunikationswissenschaft

Sozial od Wirtschaftswissenchaft

BWL/VWL

Aufschliisselung in Studienrichtung

m Aufschliisselung in
Studienrichtung

Abb. 24 Aufschlisselung nach Studienrichtung
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6.9Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Die Forschungsannahme, ob die Fahigkeiten eines Kommunikationswissenschaftlers, die er
im Laufe seiner Ausbildung erwirbt, jene in der Berufsposition eines Account Planner in der
Werbeagentur erflllen kann, ist mit einem vorsichtigen Ja zu beantworten. So wurden bei
Praktikumsausschreibungen und auch bel Stellenanzeigen fur fortgeschrittene Planner, sozial-
und wirtschaftswissenschaftliche Hochschulabschlisse verlangt, jedoch kann man nach
eingehender Untersuchung sagen, dass Grundvoraussetzungen, in der Sach- und auch
Fachqualifikation, wichtiger erscheinen.

In den Stellenausschreibungen wurden bei Praktikanten: 35% und bei Plannern u.a 17% der
Stellenanzeigen Kommunikations- Sozia- und Wirtschaftwissenschaftler gesucht. Rund 50%
der Stellanzeigen beziehen sich auf Akademiker. Die typischen Leistungsmerkmale von
Account Plannern wurden nachgefragt, die Empirie kann hier die Theorie nur bestétigen. Vor
allem die Nachfrage der Markforschung, woher auch die Wurzeln des Plannersliegen alser in
den 60iger Jahren gegrindet wurde, als auch die personlichen Merkmale der ,, analytischen
Fahigkeit* , , Teamwork® und ,Selbststandigkeit® bestétigen, die klaren Merkmale eines
Planners. Durch die Fahigkeiten, die dieser mitbringen soll, auch dank der ausgewerteten
Sach- und Fachqualifikationen, entspricht en den klassischen ,, Berufsbild des Planners"

Der Kommunikationswissenschaftler lernt sich im Zuge seines Studiums auch analytische
Fahigkeiten ab. Indem wir auch im Stande sind, Abl&ufe im Hintergrund zu beleuchten und
kritisch zu hinterfragen, auch aufgrund der empirischen Fahigkeiten, die man sich im Laufe
seines Studiums aneignet. Vor alem auch fir Kommunikationswissenschaftler, die sich noch
im Studium befinden, bieten sich die Praktikaim Arbeitsbereich Account Planning an. Die

V oraussetzungen, koénnen im Bereich der Recherche, Analyse von Werbung, Zielgruppen der
Aufbereitung von Marktforschungsdaten, Prasentationstechnik, zur Ganze erfillt werden. Der
Kommunikationswissenschaftler kann explizit durch die Betrachtung von Auf3en mithilfe der
Kommunikationswissenschaft und implizit mit den Fahigkeiten, die er sich im Laufe seiner
universitdren Ausbildung aneignet, daher mit der Verknipfung dieser Wissensbereiche

durchaus den Qualifikationsanforderungen eines Account Planners entsprechen.

6.10 Conclusio
Der Account Planner gilt as Bindeglied in der Werbeagentur. Durch die Einfihrung seiner
Position innerhalb des agenturinternen Ablaufs, wurde eine neue Schnittestelle zwischen
Innen und Auf3en geschaffen. Nach innen, in das komplexe Regelwerk einer Werbeagentur,
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die nur dann maximale Effekte erziedlen kann, wenn innerhalb der Agentur die
Kommunikation funktioniert. Nach Auf3en wenn eben der strategische Planer als Anwalt des
Konsumenten, mit analytischen Fahigkeiten und Sensibilisierung fur seine Auf3enwelt, durch
seine Beobachtungen Daten sammeln kann, und in die Agentur und dort wiederum in die
Arbeit einzubringen.

Der Planner ist nur ein Glied in der grof3en Werbemaschinerie, die vor allem durch eines
angetrieben wird: Geld. Denn Werbeagenturen sind Dienstleistungsunternehmen, und ihre
Aufgaben vielseitig. So schreibt auch der Gesamtverband der Kommunikationsagenturen:
»Genauso vielfdltig wie die Aufgaben einer Werbeagentur sind auch die Berufsbilder. Jeder
Bereich hat Spezialisten.”

Der Account Planner ist einer davon. Die Vorteile des Account Planners in der Werbeagentur,
ist seine Rolle als sogenannter Boundary Spanner (vgl. Kapitel 5.6.1). Er steht an der Grenze
und hat den Vorteil die Informationen nach Innen und nach Auf3en spielen zu konnen.

In Bezug auf die Forschungsfragen, hinsichtlich der Eignung bzw. Qualifikationen,
angeeignet durch das Studium der Kommunikationswissenschaft ist festzuhalten, dass die
Auseinandersetzung mit dem Thema zwei Blickwinkel haben muss.

Einerseits stellt sich die Frage wie sehr, das Bild des Account Planners explizit behandelt
wird, das bedeutet aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive. Den Beitrag des
Fachesfir en besseresVerstandnis dieser Berufsposition.

Die Vorteile der Kommunikationswissenschaft liegen genau wie beim Account Planner in der
Position des Vermittlers. Einerseits kann er Fragestellungen explizit Uber das Fach hin zum
Thema erlautern und andererseits kann er sich, implizit, mit den Fahigkeiten und
Anforderungen beschéftigen, die beispielweise die Position des Account Planners
voraussetzen.

Die Vorteile des Account Planners liegen in der flexiblen Position. Einerseits verlangt das
grof3e Kompetenz, und Engagement andereseits kommt er mit allen Abteilungen in Bertihrung
und hat so eine Vermittlungsposition.

Eingefihrt wurde der Beruf ,Planner® in der Werbeagentur, aufgrund der
Wettbewerbsfahigkeit. Man hatte zwar wertvolle Daten, die Auskunft Gber die Zielgruppe,
aber niemanden wusste sie enzusetzen. Man brauchte einen Vermittler zwischen
Kundenberatung und Kreativen, die aufgrund ihrer Ausbildung das Verstandnis fur die
jeweilige Gegenseite nicht aufbringen konnten. Der Account Planner ist mit seinen Aufgaben

optimal dafiir geeignet.
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Die Berufssoziologische Forschung von J. Tunstall (1964) hat deutlich gemacht, dass
Agenturen nicht nur einen definierten Service erbringen muissen, sondern angesichts der
ungeklarten Beweislage in Bezug auf die Wirkung und Effizient werblicher Kommunikation
vor der Aufgabe stehen, gegenlber (potentiellen) Kunden ihre Problemlésungskompetenz
glaubhaft zu vermitteln (Zurstiege, Abstract, 2006, Forschungsgruppe Werbung)

Werbung ist ein lebendiges Fach, und obwohl seine Wurzeln noch nicht so tief in die
Disziplin der Kommunikationswissenschaft integriert sind, wie das andere Disziplinen tun,
leistet diese Wissenschaft einen wichtigen Beitrag zur Werbeforschung. Der Vorteil der
Kommunikationswissenschaft als empirische Sozialwissenschaft, liegt darin mit Problemen
der Kommunikationspraxis umzugehen, noch dazu wo die Branche der Kommunikation sich
sténdig weiterentwickelt. Die Kommunikation wird nie aufhéren zu existieren. Dies gilt auch
fur die Werbung und fir die Position des Account Planners. Strategische Kdpfe werden
immer gefragt sein, und ein Kommunikationswissenschaftler, der sich fur diesen Werbeberuf
interessiert, daher Interesse, Einsatzbereitschaft und seine Kompetent der empirischen
Soziaforschung mitbringen kann, hat die besten V oraussetzungen, spater einmal den ,, Anwalt

des Konsumenten® spielen zu durfen.
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Abstract

Im Mittelpunkt dieser Diplomarbeit steht die Thematik des Account Planners, seine
Entstehungsgeschichte mit seinem Ursprung in England und seine fachliche und berufliche
Entwicklung innerhalb der internen Organisation der Werbeagentur. Seine Position in der
Agentur as ,Bricke zum Konsumenten“ steht dabel ebenso im Fokus des Interesses, wie
seine Personlichkeit als Schnittstelle zwischen den Kreativen in der Agentur sowie den
Konsumenten und den Kunden auf3erhalb der Agentur.

Weiters wird aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht seine Position hinsichtlich einer
Kommunikatorforschung beleuchtet. Dies geschieht deshalb aus der Perspektive der
Kommunikationswissenschaft, weil diese durch ihre Relevanz des Fachs und ihre Fahigkeit,
auch hinter Kommunikationsprozesse zu blicken, eine implizite (bezogen auf
Kommunikationswissenschaft) und explizite (Fahigkeiten des Planners) Untersuchung
erlaubt. Weiters greife ich das Thema der Werbeforschung auf, um Gber

V erbesserungsmoglichkeiten der Werbekonzeption zu diskutieren.

Als Ursprungsidee hinter Account Planning steht das Ziel, Effizienz und Effektivitdt im
Werbeprozess zu steigern.

Bezugnehmend auf solche Uberlegungen des Phanomens des Account Planners sowie seine
Entstehungsgeschichte, seine Aufgaben und sein Nutzen in der Werbeagentur, wird im
empirischen Teil mittels Inhaltsanalyse von Werbungs-Stellenanzeigen, im Sinne der
berufssoziologischen Forschung, im Internet bzw. in Fachzeitungen (w&v, Horizont,
AGPGD) untersucht, wie ein Account Planner in diesen Stellenanzeigen definiert wird:
einerseits durch persobnliche Fahigkeiten, Sach- und Fachqualifikationen und andererseits
hinsichtlich seiner Berufsbezeichnung, die doch weitgehend unterschiedlich ausfallen kann.
So steht unter anderem die Frage im Mittelpunkt, ob den Fahigkeiten eines
Kommunikationswissenschaftler, die er im Laufe seiner akademischen Ausbildung erwirbt,

jene der Berufsposition eines Account Planners entsprechen
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