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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

die Entscheidung, welchen Beruf
wir ergreifen mochten, fallt oft
schwer. Zu den eigenen Uberle-
gungen kommen gut gemeinte
Ratschlage von Eltern, Freunden,
Berufsberatern oder gar Compu-
terprogrammen.

Letztendlich entscheiden wir dann
auf Grundlage diffuser Jobvor-
stellungen meist emotional. Wo-
hin uns diese Entscheidung beruf-
lich fihren konnte, erkennen die,
die sich fur das Studieren ent-
scheiden, meist erst im Studium
samt Semesterjobs und Praktika.
Und wenn sich das Studium dem
Ende neigt, stehen wir vor der
selben Entscheidung: Was kann
man und was will man machen?
Der jugendlichen Unbefangen-
heit entwachsen, qualen uns zu-
dem Arbeitsmarkt- und Konjunk-
turdaten, Ein- und Aufstiegs-
chancen sowie das Gehaltsniveau.

Far alle, die sich fur die Werbe-
branche interessieren und mit
oder in ihr arbeiten moéchten,
haben wir diese Sonderausgabe
geschrieben. Sie enthélt kurz zu-
sammengefasst Informationen
zum Berufseinstieg in die Kom-
munikationswirtschaft. Vor allem
aber gibt sie Anhaltspunkte zur
weiteren Recherche nach umfang-
reichen Brancheninformationen.

Wir wiinschen viel Spa3 und vor
allem die richtige Entscheidungs-
freude.

Gunter Ké&fer

GWA-Vorstandsmitglied und
geschéftsfihrender Gesellschafter FGK
Agentur fir Markenfiihrung
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erbung mach reich, be-

rihmt und sexy. Ist es
wirklich so? Assoziiert werden
attraktive und junge b-movie-Cha-
raktere, die neben ihrem kreativ
spaBigen Job vor allem Zeit haben,
viel Geld auf angenehme Weise
auszugeben. Zwischendurch mal
Stress, na klar. Aber dann folgt die
groBe Prasentation, in der das Uber
Nacht noch ganz neu entworfene,
ganz innovative und freche Konzept
vorgestellt — und mit Applaus ange-
nommen wird.
Es ist so, aber auch ganz anders.
Das sagen Azubis nach dem ersten
Lehrjahr. Die Branche ist jung. Und
kreativ. Und anders. In den meisten
Werbeagenturen gibt es ein Spiele-
zimmer mit Tischkicker, Billardtisch
und nach Feierabend auch schon
mal die eine oder andere wilde Party.
Und auf glamourdsen Galas werden
Preise flir die kreativsten, effektivsten
oder beliebtesten Kampagnen ver-
liehen. Doch das ist nicht der Alltag.
Der Alltag besteht aus harter Arbeit
als Dienstleister. Offiziell von 9 bis

WeiBes T-Shirt mit farbigem Schriftzug
auf dem Riickteil, 9,90 €
Bestellung unter www.gwa.de > Shop

18 Uhr, meist jedoch sehr viel l1&n-
ger. Langer auch als in den meisten
Unternehmen. Und die Bezahlung
ist keinesfalls besser, jedenfalls
beim Einstieg. Was aber besticht, ist
die Qualitat der Herausforderung.
Anders als in Unternehmen setzt man
sich in Agenturen mit verschiedenen
Kunden und immer wieder neuen
Auftrdgen auseinander. Einténigkeit
gibt es nicht.

Und im Vergleich zu den Unterneh-
mensberatungen endet der Auftrag
nicht mit der prézisen Benennung
der Problemstellungen und der Pré-
sentation von Lésungsvorschlagen,
sondern mit deren konsequenter
Umsetzung.

Werbung hat einen Glamourfaktor,
immer noch. Und nicht zu unrecht.
Das alles reizt die Besten, und die
wollen wir als Nachwuchs.

Und diese kénnen es auch schaffen,
zu Reichtum und Ruhm. Und falls
man die physiognomischen Voraus-
setzungen nicht schon hat, macht
erstgenannter bekanntlich ja auch
sexy.



TRAUMJOBS IN WERBEAG

Die Aufgaben einer Werbe-
agentur sind vielféltig. Das Leis-
tungsangebot ist von Agentur zu
Agentur unterschiedlich. In den
Schwerpunkten umfasst es die
Bereiche Werbevorbereitung und
-planung, Werbemittelgestaltung,
-herstellung und -streuung sowie
die Werbeerfolgs- und Werbewir-
kungskontrolle. Genauso vielféltig
wie die Aufgaben einer Werbe-
agentur sind auch die Anforderun-
gen an die Mitarbeiter. Jeder Bereich
hat seine Spezialisten - und ent-
sprechend viele Berufsbilder.

1. Der Media-Planer analysiert den
Medienmarkt und konzipieret
Mediapléne. Seine Aufgabe ist es,
mit optimalen Medieneinsatz fir
den bestmdglichen Preis die Werbe-
botschaft an moglichst viele Ziel-
personen zu fuhren.

2. Der Planner tragt einen entschei-
denden Teil dazu bei, dass Werbung
kreativ und effektiv ist. Er schreibt
Kommunikationsstrategien, verfasst
Creative Briefs fur die Kreation und
bietet damit eine optimale Grund-
lage fur den kreativen, markenorien-
tierten Output.

3. Der Creative Director ist der Leiter
und Koordinator der Gestaltungs-
gruppen (Bild und Text). Er ist ver-
antwortlich fur die Perfektion der
gesamten kiinstlerischen Agentur-
arbeit und konzipiert Werbekam-
pagnen, definiert Werbeziele, Me-
dienarten und Gestaltungsmittel.

4. Der Management Supervisor ist
die hochste Stufe des Kundenbe-
raters. Er ist Mitglied der Geschéfts-
leitung oder direkt der Geschafts-
fihrung verantwortlich. Kundenpolitik,
Kundengewinnung (New Business)
und Mitarbeiterfiihrung sind
Schwerpunkte seiner Aufgaben.

5. Der Kontakter bildet die Nahtstel-
le zwischen Agentur und Auftrag-
geber. Als Berater muss er ein guter
Marketingmann fir den kommuni-
kativen Bereich sein. Er ist an erster
Stelle ein Manager, der den Werbe-
etat eines Kunden organisiert. Er er-
arbeitet gemeinsam mit ihm das Brie-

fing und vermittelt es an die Kreation.

6. Der Art Director entwickelt Ideen
fir eine Werbekampagne und ko-
ordiniert den visuell-gestalterischen
Arbeitsprozess. Zu seinem Verant-
wortungsbereich gehort im Prinzip
alles, was mit der optischen Gestal-
tung der Werbebotschaft zusam-
menhdngt.

7. Der Texter sorgt fir die sprachli-
che Umsetzung der Werbekampagne
und eine klare Zielgruppenanspra-
che. Er textet Anzeigen, Plakate,
Funkspots, Prospekte, Werbebriefe
und Verkaufsforderungsaktionen.
Ein Konzeptionstexter muss das, was
sprachlich vermittelt werden soll,
dramaturgisch aufbereiten.

8. Der Artbuyer kauft und organi-
siert kiinstlerische Leistungen freier
Mitarbeiter. Er wahlt Fotografen,
Fotomodelle, Designer oder Kostim-
bildner aus und verhandelt tber
Honorar und Copyright.

9. Der Produktioner berdt Kontakter
und Kreative in allen Fragen der Print-
produktion und steuert den gesam-
ten produktionstechnischen Ablauf,
d.h. er wickelt die Arbeitsschritte
vom Shooting-Ergebnis bis zur An-
zeige oder zum Werbemittel ab.

10. Der FFF-Producer berat die
Kreativen der Agentur im Hinblick
auf die technische und finanzielle
Umsetzung von Kino-, Hérfunk- und
Fernsehspots, beauftragt die Film-
produktion und tUberwacht die Reali-
sierung von Filmprojekten.
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1 Media-Planer @ 3 Creative Director

4 Management-
Supervisor
6 Art Director
5 Kontakter

8 Artbuyer

7 Texter

11 Trafficer

9 Produktioner 10 FFF-Producer

11. Der Trafficer sorgt fur die interne
Arbeitsabwicklung einer Werbe-
agentur. Hauptaufgabe ist die
Terminkoordination und -kontrolle
in allen Agenturbereichen und
Gestaltungsphasen.

Alle Berufsbilder und die jeweiligen
Voraussetzungen unter: www.gwa.de
> Job & Karriere

Media-Agenturen

Media-Agenturen haben sich

auf die Media-Planung und den
Medieneinkauf spezialisiert.
Heutzutage lauft der groBte Teil
des Mediageschdfts tber Media-
Agenturen.

Die Kernkompetenzen der Media-
Agenturen sind: Media-Forschung,
Strategische Beratung, Planungs-
vorbereitung, Entwicklung von
Einkaufsstrategien und der Einkauf
von Medien. Es ergibt sich daraus
eine Reihe spannender Berufsbil-
der. Ihnen ist gemein, dass sie
eine Liebe zu Zahlen und strate-
gisches Denken voraussetzen.

Mehr Informationen finden Sie in
unserer Broschiire Berufe in
Media-Agenturen sowie im Netz
unter www.omg-online.de




ERSTE HILFE:

Wo es schnell klare Informa-
tionen gibt:

(Fast) alles, was Schtiler und Stu-
denten Uber Ausbildung, das Stu-
dium, Uber Praktika und Berufsalltag
wissen missen, steht in den beiden
Broschiren ,,Fir Schilerinnen bzw.
Fur Studentinnen: Einstieg in die
Kommunikationsbranche”. Sie
geben Antworten auf die FAQs
junger Menschen, die nach ihrem
Schulabschluss oder Studium in
Agenturen tatig werden moch-
ten.

Die Broschiire zum Download
und weitere Literatur unter:
www.gwa.de > Shop

Die richtige Auswahl treffen

Den richtigen Einstieg finden:

Die richtige Agentur nach Ort, Name,
GroBe, Kunden, Kompetenzen oder
Produkten finden: Im gwa-Suchagenten.

1. Sei ein Dienstleister

2. Nutze alle deine personlichen
Kontakte

3. Frage Agenturen nach Informa-
tionsmaterial

4. Mache Praktika und klare dabei,
wo die Reise hingeht

5. Nutze Publikationen, Berufs-
messen und ahnliches

6. Lasse nicht locker

gwa-Suchagent

flir Bralew = peaiures Srasee fedre

Die Bewerbung immer erst nach
grindlicher Recherche als individuel-
les und personliches Anschreiben ab-
schicken. Ein kurzes Telefongesprach
vorab klért offene Fragen und &ffnet
erste Turen.

Was das ausfiihrlich heif3t, unter:
www.gwa.de > Job & Karriere >
Wege in die Werbung > 6 Tipps

GWA GESAMTVERBAND KOMMUNIKATIONSAGENTUREN

Die fuhrenden Kommunikations-
agenturen Deutschlands sind im
GWA, die exzellentesten Werber
auch. Rund 17,000 Mitarbeiter
arbeiten in 130 GWA-Agenturen.
Sie verantworten jahrlich ein Kom-
munikationsvolumen von rund

€ 13 Milliarden. Die Mitglieder
stellen sich im GWA-Jahrbuch und
auf der GWA-Website vor:
www.gwa.de > Suchagent.

Die Nachwuchsfoérderung ist dem
GWA schon immer ein groBBes An-
liegen. Das Junior Agency Projekt,
die Ausbildungsoffensive und die
Beteiligung auf Berufsbildungs-
messen sind Beispiele dafir. Mehr
dazu unter:

www.gwa.de > Job & Karriere.
Kontakt: info@gwa.de

Tel: 069-256008-0

Fax: 069-2368 83

www.gwa.de

Aktuelle Meldungen
Die neusten Meldungen des Verban-
des und der GWA-Agenturen.

Job & Karriere

Tipps zum Einstieg in die Branche,
Beschreibungen der Berufsbilder, das
Junior Agency Projekt, GWA-Horizont-
Seminare und vieles mehr.

GWA-Jobbérse

Die spezifischste Jobborse fur einen
Einstieg in Kommunikationsagenturen
mit Stellenangeboten fir Profis und
Einsteiger, ausschlieBlich von GWA-
Mitgliedern.

GWA-Shop

Informationsbroschiren und Fachlite-
ratur des GWA, vieles auch als Down-
load. Fur die spezielle Literatursuche
zu Themen der Werbebranche.

GWA-Suchagent

Uber 400 GWA-Agenturen (inklusive
Tochter) mit Kampagnenbeispielen
und Detailinformationen. Das ideale
Recherchetool fur Praktikums- und
Arbeitsplatzsuche.

Brancheninformationen

Die Ergebnisse der GWA-Monitore, der
halbjahrlichen Erhebung zu Konjunktur-
daten und Spezialthemen, Rankings,
Kennzahlen und vieles mehr.

Presse

Alle Pressemeldungen, Hintergriinde
und Meinungen. Lesen Sie relevante
Artikel von renommierten Branchen-
vertretern zu aktuellen Themen und
debattieren Sie mit.
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