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Die Ratselknacker

Sie sind die Kenner der Medienlandschaft: Mediaplaner buchen Werbekampagnen und entscheiden iiber Erfolg oder Misserfolg von Zeit-
schriften oder TV-Sendungen. Bis sie alleine einen Etat verwalten diirfen, miissen sie sich aber erst mal durch Zahlenkolonnen fressen.

LFat Boy™ heifit der ruhen-
e de Pol der Agentur. In
zo-facher Ausfertigung
steht  der dunkelblaue
und quietschgriine Sitrsack im aweiten Stock
der PHD-Mediaagentur in Frankfurt. , The
Think Tank™ steht am Tarschild - hierhin zie-
hen sich Juha Maller und ihre Kollegen zu-
riick, wenn sie neue ldeen brauchen. ,Wenn
man sich von normalen Denkstrukturen frei-
machen muss, kann man das in keinem ge-
wohnlichen Konferenzraum tun®, sagt die
34-Jahrige.
Spinnen, querdenken, [deen entwickeln
und wieder iiber den Haufen werfen — auch

das gehort zum Job einer Mediaplanerin.

Denn Abteilungsleiterin Julia Muller be-
schiftigt sich taglich mit dem grofdten Ritsel
ihrer Branche: dem Konsumenten. Dem
sprunghaften und bisweilen storrischen
Menschen, der noch heute eine Marke gut
findet, morgen aber schon zur Konkurrenz
lduft. Der jahrelang die Lokalzeitung liest
und plotzlich auf ein Politmagazin umsteigt,
Der Star Wars guckt, aber auch zum Linden-
strafie-Fanclub gehdrt.

SIE WEISS, WAS HOBBYGARTNER GUCKEN >
Miiller studiert das launische Wesen seit elf
Jahren. Sieweiff, dassein Drittel aller Spiegel
Leser mehr als 3.000 Euro in der Haushalts
kasse haben, dass ZDF-Wiso-Zuschauer be
sonders gern gartnern und dass Der Bulle
von Tolz" auf Sat1 besonders viele Ratselrater
begeistert. Kurz: Sie versteht das Geschift -
und hat Erfolg mit ihrer Arbeit. Heute verant-
wortet die Mediaexpertin den Mercedes-
Benz-Etat, emen der grofen Etats in der
Automobilbranche. Anfang dieses Jahres hat
die Frankfurter Agentur PHD - ein Ableger
der weltweit drttgrofiten Agenturgruppe
Omnicom—Miiller flir diesen Kunden geholt,

Die junge Frau hat Erfahrungen in der
Werbung gesammelt, drei Semester BWL
studiert und die Frankfurter Akademie fur
Marketing-Kommunikation besucht. Seit-
dem hat sie fir drei namhafie Mediaagentu-
ren gearbeitet. Bet PHD liegt es nun an ihr
und ihrem achtkopfigen Team, die Werbe-

auftritte von Mercedes-Benz zu verbessern.

Soll heiffen: Sie setzt die Werbegelder so ein,
dass sie nicht wirkungslos verpuffen.

Am liebsten spricht Julia Miiller von ande-
ren Marken. lhr Kunde schatzt es nicht, wenn
Einzelheiten iiber Kampagnen an die Offent-
lichkeit gelangen. Schlieflich erhofft er sich
einen Wettbewerbsvorteil durch Kommuni-
kation. Laut Angaben von Niglsen Media Re-
search hat DaimlerChrysler voriges Jahr 137
Millionen Euro in die Werbung investiert. Der
Grofiteil fliefit in den Mercedes-Etat.

Miiller ldsst sich gerade mal entlocken,
was ohnehin offensichtlich ist: Mercedes be-
wirbt nie zwel Modelle zeitgleich, das wiirde

den Konsumenten verwirren, Anlisse fur ei-
ne Kampagne gibt es genug: der Launch eines
Modells, das Erinnern an bestehende Varian-
ten oder die Auffrischung des Images. Bei ef-
ner Bandbreite von der A-Klasse bis zur
$-Klassze und dem Einsatz von Hunderten von
Woerbetrigern - etwa Plakate, Zeitschriften
und TV-Spots—istdies keine leichte Aufgabe.

So besteht der Job mit Millionen-Budgets
im hektischen Alltag hauptsichlich aus De-
tailarbeit. Insbesondere Berufseinsteiger tun
sich schwer mit dem Wust an Informationan:
Was kostet ein TV-Spot vor der Tagesschau?
Welche Fernsehsendung erveicht die Besser-

Was wili der Konsument sehen,
hiren, lesen? Mediaplanerin
Julia Muller weiB es genau,




verdiener? Welches sind die auflagenstarks-
ten Zeitschriften? Und welche der vielen On
line-Produkie sind relevant fur den Werbe
markt? _Im ersten halben Jahr denkt man,
JDaslerne ich nie™, erinnert sich Miller. Ein
halbes Jahr spater geht’s ein bisschen besser.
Mach zwei Jahren hat man das Geschaft ganz
gut im Griff.”

Wer mal einen grofen Etat verantworten
will, braucht Durchhaltevermdgen. Anfangs
umgeben sich Mediaplaner vor allem mit
Excel-Tabellen und Powerpoint-Prisentatio-
nen. Sie schreiben Schaltpline, berechnen
Budgets, bertiicksichtigen Rabatte — alles un-
ter enormem Zeitdruck. | Wenn Mercedes
Gluckwunsch-Anzeigen nach einem Formel-1-
Sieg schalten will, muss das schnell gehen”,
erzdahlt Mitller. Doch Schnelligkeit allein ist
nicht genug: Wer fir eine grofie Agentur mit
Riesenbetrigen jongliert, muss absolut ge-
wissenhaft sein.

Je groffer eine Agentur, desto bessere
Preise kann sie dank threr Marktmache far ih-
re Kunden aushandeln. Deutschlands Markt-
fithrer Mediacom verwaltet rund 3,5 Miiliar-
den Euro. Bei jungen Agenturen wie PHD, die
erst vor einem Jahr gegriindet wurde, sind es
natiirlich weitaus weniger.

Seridse Agenturen weisen Einsteiger auf
Vor- und Nachteile des Berufes hin, um Ab-
brecherquoten gering zu halten. ,Wir ma-
chen den Bewerbern klar, dass der Job starke
analytische Komponenten enthalt”, erkiart
Claudia Fahrenkrug, Personalmanagerin bei
Mediacom in Dasseldorf. Es geht nicht nur
um frohliche, bunte Bilder, sondern um ein
klares Verstindnis von Marke, Mensch,
Markt und Medien.”

Hinzu kommen lange Arbeitszeiten, gele-
gentlich bis in die Nacht, und die nicht gerade

Beruf: Mediaplaner

Ausbildung

Eine kiassische Ausbildung zum Mediaplaner gibt
o5 nicht. Hilfreich ist ain BWL- oder Marketing-
Studium; Praktika in Media- und Werbeagenturen
sind in jedem Fall sinnvall, Fast alle Agenturen
bigten Trainae-Programme oder Volontariate an,
Durch Training-on-the-Joh und regelmafige
Schulungen wachsen Einstelger in den Beruf hi-
nein.

Qualifikation

Mediaplaner miissen analytisch arbeiten und mit
Zahlen umgehen kinnen. Als Bindeglied rwischen
den Werbungtreibenden, ihren Auftraggebem, und
den Medien, ihren Kunden, brauchen sie Team-
fahigkeit und kommunikative Starke, Besonders

lippigen Gehidlter — wie in allen Agenturen.
Die Aussicht auf Verantwortung und die lo-
ckere Atmosphare einschlieBlich regelmaf-
ger Partys hilt die meisten Berufsetnsteiger
jedoch bei der Stange.

EIERKOPFE MUSSEN DRAUSSEN BLEIBEN >
Thomas Koch, Geschafisfithver der Media-
agentur TEM Starcom und eine Koryphae in
der Branche, beschreibt seinen Traumberufl
s0: Auf den ersten Blick muss ein Mediapla-
ner nur gui mit Zahlen umgehen, sie interpre-
tieren und analytisch denken knnen, Wenn
es aber nur das wire, wiren wir Eggheads’ -
abgehobene Intellektuelle. Ein Mediaplaner
muss Zusammenhange erkennen, konzeptio-
nell denken, kreativ und kommunikativ sein
sowie ein begnadeter Verkiufer, um seine ge-
niale Mediastrategie zu verkaufen.”

Wer von der Hochschule kommt, vereint
selten alle diese Fihigkeiten in - sich. Von
Markt-Media-Studien haben nur die wenigs-
ten eine Ahnung. Dabei gehdren Studien wie
die Allensbacher Markt- und Werbetrager-
analyse (AWA), in der Konsumverhalten und
Mediennutzung  abgefragt werden, 2um
Handwerkszeug eines Planers. Fir angehen-
de Mediaplaner bieten die Agenturen des-
halb Volontariate oder Trainee-Programme

wichtig sind Dienstleistungsorientierung, Selbst-
organisation und Srressresistenz. Wer dann noch
Kreativitat mithring?, ist der goborene Mediaplaner.
Gehalt

Einsteiger bekommen zwischen 20.000 und
25.000 Euro bruta pra Jahre. Nach etwa vier Jah-
ren kinmen sie mit einem Jahresgehalt von
35.000 Eure brutto rechnen.

Karrierewege

Das Ziel vines Mediaplaners ist s, Etatdirekior zu
werden. Je grofier der Kunde, desto mehr Verant-
wortung. In Internationalen Gruppen izt der Ein-
saiz im Ausland moglich, Oder Mediaplaner wech-
seln die Seiten und heuern im Verlag, bei einem
TV-Sender ader Internet-Unternahmen an, Andare

Fldgzan fiir dan Gaistesblitz; Im  Think Tank" der
Frankfurter Mediaagentur PHD dirfen die Mitarbeiter
auf bunten Sitzsacken herumlommeln,

an. Auch erfahrene Planer erhalten regel-
mafig Schulungen,

Der Grund dafiir sind ,die nicht enden
waollenden Veranderungen der Medienland-
schaft und im Nutzungsverhalten der Ver
braucher”, sagt Klaus Ahrens, einer der Ge-
schaftsfuhrer der Hamburger Agentur Pilor.
Er hat deshalb kiirzlich ein , Corporate Col-
lege” fur seine Mitarbeiter gegrindet. Wir
wollen unsere Leute crossmedial aushilden.
Es reicht nicht, wenn ein Kollege im Print-
bereich fit ist, ein anderer im' Plakatbereich
und ein dritter im TV-Geschaft.”

Julia Miiller ist langst uber diesen Status
hinaus. Heute kann sie Werbetrager blitz-
schnell bewerten. lhre Aufgabe ist es, Duft-
marken fur Mercedes und damit fiir PHD zu
setzen: Wir wollen nicht das machen, was
andere schon mal gemacht haben.” Der
Trend geht zu kreativen, integrierten Kam
pagnen, in denen der Einsatz von Kino-, TV-,
Print- oder Online-Werbung aufeinander
abgestimmt ist. Unterstitzt wird er durch
Events und Ambient-Marketing = also nicht
klassische Auenwerbung.

Matlirlich ist dies nur in Zusammen
arbeit mit den Werbeagenturen von Merce-
des-Benz maglich. Schliefflich sind es die
Werber, die eine Botschaft kreativ umset-
zen. Diese im idealen Umfeld wirken zu las-
sen, ist allerdings Aufgabe der Mediapla
ner. Werbeagenturen leisten den Grofiteil
der inhaltlich kreativen Arbeit”, sagt Julia
Miiller. , Wir bringen die Kenntms der Me-
dienmarkte und Zielgruppen mit" Denn
am Ende waollen werbungtreibende Unter-
nehlmen nicht nur schicke Kampagnen ha-
ben. Sie wollen vor allem eines: mehr ver-
kaufen,

STEFANIE BILEN

belighre Alternative: der Einstieg ins Marketing
von Unternehmen. Hier sind die Verdienstmaglich-
keiten besser und der Alltag in der Regel weniger
strossig.

Aussichten

Viele Agenturen wachsen und schatfen Jobs,
Job-Links

www.omg-online.de (Webseite der Organisati-
on der Medizagenturen im GWA®"; mit Unterneh-
mensliste und Jobbérse)

www.agentur.de (Info-Plattform fir die deut-
sche Werbebranche)
www.sevenonemedia.de -> Unternchmen

-» Bibliothek (Studien, Lexika und viel Wissens-
wertes zum Werbemarkt)




