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Arbeitsplatze in der Werbung

Man wartet nicht, bi

VonN UTE FURBOTER

,Ein bisschen anders gestrickt, ein
bisschen verriickter” seien sie schon,
die Werbeleute. Ulrike Brix lacht. ,,An
der geregelten Arbeitszeit liegt es be-
stimmt nicht, dass immer mehr Junge
in der Werbebranche Full fassen moch-
ten“, meint sie. Ulrike Brix ist die Lei-
terin des Nirnberger Instituts der
Bayerischen Akademie fiir Werbung
und Marketing (BAW) e.V. mit Sitz in
der Beuthener Strafle. Hierher kom-
men Industrie-, Verlags- und Werbe-
kaufleute aus Agenturen oder werbe-
treibenden Unternehmen, um sich in
ein- oder zweijdhrigen Abend- oder
Wochenendkursen das klassische Riist-
zeug eines Werbefach- oder Kommuni-
kationswirtes anzueignen.

»Aus dem Bauch heraus Werbung zu
machen, reicht nicht. Ohne Abschluss
gilt man in Deutschland heutzutage
nix“, sagt die Pddagogin. Die Studen-
ten, berichtet sie weiter, gingen nach
dem Unterricht nicht selten zurtick in
die Arbeit. Die Vorteile des Berufs
schildert sie aber auch: ,,Weil man es
mit interessanten Projekten, interes-
santen Kunden und interessanten Kol-
legen zu tun hat, wird das Berufsleben
nielangweilig.“

Aus Liebe
wird Leidenschaft

600000 Frauen und Méanner ar-
beiten nach Angaben des Zentralver-
bandes der Deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) in der Werbebranche,
Hans-Heinrich Walther ist einer von
ihnen. Noch wiahrend des Kommu-
nikationsdesign-Studiums an der
Georg-Simon-Ohm-Hochschule hatte
er zusammen mit zwei Kommilitonen
die Niirnberger Werbeagentur
Schultze, Walther und Zahel (SWZ)
gegriindet. Das war 1979, also vor fast
30 Jahren. Heute z&hlt SWZ 53 Mit-
arbeiter, residiert in der Villa Chilling-
worth in der Liebigstrale 3 (Prinz-
regentenufer) und gilt laut GWA als
eine der relevanten Kommunikations-
agenturen Deutschlands. Zu ihren
Kunden gehoren Novartis, Staedtler,
Wrigley oder Zentis. ,Frither war es
Liebe, heute ist es Leidenschaft, wes-
halb ich ins Biiro gehe“, bekennt
Hans-Heinrich Walther.

Der Ausloser waren Plakate, die er
in den siebziger Jahren fiirs Jugend-
zentrum gemalt hat. ,Das Gestalten
mit Schrift und Grafik hat mir Spal3
gemacht, erinnert sich der 52-Jah-
rige. Seinen ersten Job in der Branche
schildert er so: ,Ich war Geschafts-
fihrer, Kontakter, Grafiker, Buch-
halter, Raumpfleger — all in one.“

»2Allrounder waren frither gefragt,
heute brauchen wir Spezialisten®,
sagt wie Ulrike Brix nun auch Hans-
Heinrich Walther. ,,Und wie tiberall
in der kreativen Branche miissen sie
in der Lage sein, {iber den Tellerrand
hinauszugucken®, erginzt er. Sprich:
Teamarbeit ist das A und O. Auf der
Website der Agentur heilit es denn
auch: ,Hier entwerfen Grafiker auch

Interview mit Jeannette Kluge

Wir Werbetexter sind keine Spriicheklopfer

Der Durchschnittsmensch ist jeden
Tag mehreren hundert (!) Werbebot-
schaften ausgesetzt. Die meisten hélt
er fur oberflachlich und dumm, aber
einige Texte sind so genial formuliert,
dass sie als Sprichworte in den
Sprachschatz eingehen. Wer denkt
sich solche Texte aus? Nachgehakt
haben wir bei Jeannette Kluge, Nirn-
bergs einziger Texterin im Fachver-
band Freier Werbetexter.

s einen die Muse kiisst

mal Headlines. Bei uns reden Texter
in Bildern, und Kontakter liefern rote
Féaden. Denn einer guten Idee ist es
egal, wer sie hat.“

Werbekampagnen beginnen meist
beim Berater oder Kontakter. Er
bildet das Bindeglied zwischen dem
Kunden und der Agentur. Ihm
bringen die Kunden ihre Wiinsche
nahe, und mit ihm werden die Ziele
der Kampagne erarbeitet. ,Die Kon-
takter geben dies in die Agentur
weiter und achten dann auf die Ein-
haltung des Terminplanes und des
Werbeetats. Nach der Arbeit in der
Agentur ist es dann wieder der Kon-
takter, der die Werbeideen seiner
Kollegen beim Kunden prasentiert®,
erklart Walther.

Bei seiner Agentur stellen sie etwa
ein Viertel der Belegschaft. Eine feste
Ausbildung gibt es fiir diesen Beruf
nicht. Uberzeugungstalent und Orga-
nisationsgeschick gehdéren zu den
Voraussetzungen. ,, Ein abgeschlosse-
nes betriebswirtschaftliches Studium
ist gut. Oder Abitur, also Hochschul-
reife, und Praxiserfahrung. Wir er-

gebung lberkommt. Obwohl die
besten Ideen nicht immer am Schreib-
tisch entstehen. Einen Slogan zu
texten, an den man sich erinnert, ist
jedenfalls mit intensiver und systema-
tischer Arbeit verbunden.

NZ: Wie sind Sie Uberhaupt auf die
Idee gekommen, Texterin zu werden?
Kluge: Ich bin eine klassische Quer-
einsteigerin wie die meisten Werbe-
texter. Eigentlich bin

NZ: Was haben Sie
gestern getextet, worl-
ber sitzen Sie heute,
und wofiir werben Sie
morgen?
Jeannette Kluge: Ge-
rade arbeite ich an
ganz vielen Kkleineren
Projekten eines Kun-
den aus der Optik-
branche. Hinter mir
liegt ein grofBes Internet-
projekt fiir einen Zu-
lieferer aus der Auto-
mobilbranche - und
zwischendrin habe ich
eine schone Broschiire
texten konnen, in der es
um Schuhe ging. Sie
haben also richtig getippt, ich bin ein
Allrounder. Die Kunst besteht darin,
sich in jedes Produkt einzudenken
und es zu verstehen. Egal, ob es sich
nun um eine Brille handelt oder ein
Getriebe.

NZ: Ihr flottester Spruch?
Kluge: Wir Texter sind keine Spriiche-
klopfer! Wir schiitteln nichts aus dem
Armel. Wir riihren nicht beildufig im
Kaffee, wobei uns plotzlich die Ein-

Jeannette Kluge arbeitet als
Werbetexterin in NUrnberg.

ich gelernte Bankkauf-
frau. Nach meinem
Umzug von Berlin nach
Niirnberg habe ich zu-
nichst im Marketing-
Bereich eines Phar-
maunternehmens gear-
beitet, danach in einer
kleinen Werbeagentur.
Dort war ich fiir Kon-
takt und Trafik zustan-
dig, musste aber immer
auch texten. Hier mal
eine Kkleine Headline,
dort einen Text. Irgend-
wann habe ich mich ent-
schieden, es richtig zu
lernen.

—

NZ: Sie sind an eine Texterschule

gegangen?
Kluge: Ja und nein, denn ich habe an
der Axel-Andersson-Akademie in
Hamburg ein Fernstudium aufge-
nommen. Nach anderthalb Jahren
hatte ich mir das noétige Riistzeug
angeeignet. Von groBem Vorteil war,
dass es berufsbegleitend geschah,
denn so hatte ich gleich den Praxis-
bezug. Ich betone das nicht ohne
Grund. Ein Germanist beispielsweise
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moglichen dann in Zusammenarbeit
mit der BAW eine berufsbegleitende
Weiterbildung zum Kommunikations-
wirt und tragen auch deren Kosten“,
erlautert Hans-Heinrich Walther.
Gegenwartig absolvieren drei seiner
Mitarbeiter diese Wochenend-Qualifi-
zierung, Kostenpunkt 3960 Euro.
Kommunikationswirte im Abend-
studium kénnen erst am 15. Septem-
ber 2009 wieder starten, da dieser
Lehrgang nur alle zwei Jahre angebo-
ten wird. ,Ein bis zwei Plétzchen fur
die Wochenendstudiengénge sind
noch frei“, ist von Institutsleiterin
Ulrike Brix zu erfahren. Werbefach-
wirte, die wie die Kommunikations-
wirte ab 9. Januar wieder die Schul-
bank driicken kénnen, zahlen fiir den
einjahrigen Schulbesuch 2030 Euro.
Apropos Lernen: Hans-Heinrich
Walther verweist auf eine Besonder-
heit — das Verbundstudium namlich.
Es verdankt seinen Namen der Tatsa-
che, dass die Ausbildung in der Agen-
tur und das Studium an der Fakultét
Design der Georg-Simon-Ohm-Hoch-
schule parallel laufen. ,,Nach sieben

hat zwar sicher ein gutes Sprachge-
fithl. Aber es ist mindestens genauso
wichtig, die Werbung in all ihren
Facetten zu kennen. Genau das ist es,
was den Texter — auch vor dem Kun-
den — auszeichnet. Der Kunde kennt
sein Produkt am besten. Wir wissen,
dass es einen Unterschied macht, flir
welche Zielgruppe man arbeitet und
fiir welches Medium. So ist es nicht
dasselbe, ob man eine Anzeige textet
oder eine Auflenwerbung.

NZ: Kann man als Texter das ganz
groBe Geld machen?
Kluge: Das héngt davon ab, fir
welche Kunden, Marken oder Agentu-
ren man arbeitet, wie grol die Pro-
jekte oder Werbeetats im Einzelnen
sind, oder ob man ganze Kampagnen

nachgefragt

entwickelt. AuBerdem zahlt natiirlich,
wie gut man ist. Und wer gut ist, der
ist auch im Fachverband Freier Wer-
betexter.

NZ: Sie sind dort inzwischen sogar

stellvertretende Vorsitzende!
Kluge: Richtig. Und dass bundesweit
nur etwa 150 Texter dem Verband
angehoren, hiangt damit zusammen,
dass die Mitgliedschaft wirklich eine
Art Gltesiegel darstellt. Doch um
noch einmal auf die Honorare zuriick-
zukommen - wir verdienen nicht
schlecht. Unser Stundensatz liegt bei

Der spannendste Augenblick in der Werbebranche ist die Prasentation: Wird dem Kunden gefallen, wie man sein Produkt verkaufen will?

Semestern kann man seinen Bachelor
als Kommunikations- oder Medien-
designer in der Tasche haben plus den
THK-Berufsabschluss“, lobt er.

Und Pressesprecherin Elke Zapf ver-
weist darauf, dass neuerdings nicht
nur im Winter-, sondern auch im Som-
mersemester immatrikuliert werde.
Ein Novum an der Ohm-Hochschule!
Den derzeit 364 Design-Studenten
winken gute Berufsaussichten. Die
ohnehin niedrige Arbeitslosenquote
in der Werbebranche ist 2007 weiter
gesunken, sie lag bei 4,1 Prozent.

Nachwuchs
dringend gesucht

Vor allem Werbeagenturen und
werbende Unternehmen suchen Nach-
wuchs. ,Was meinen Sie, wozu wir
ausbilden?“, fragt Hans-Heinrich Wal-
ther denn auch rein rhetorisch. Wirk-
lich kann sich die Agentur mittler-
weile 88 Ausbildungen zugute halten,
22 junge Leute wurden danach fest
eingestellt und sind demzufolge echte
,hausgemachte Talente“. Dass Wal-
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70 Euro bis 120 Euro. Manch einer
betrachtet es als unverschamt, wenn
wir fiir einen Werbebrief zwischen
250 und 500 Euro verlangen. Es han-
dele sich doch blofl um eine A 4-Seite!
Dabei wird tbersehen, was alles
dahinter steckt: Das Briefing, das
Checken der Zielgruppe und des
Marktes, die Vergleiche mit den Mit-
bewerbern, von denen man sich
schlieBlich unterscheiden will, dann
das eigentliche Texten, danach kom-
men die Korrekturen, die Ab-
stimmung und der Feinschliff. Im
Ubrigen kann jeder Interessent zur
Orientierung den Marktmonitor des
Verbandes mit Honorarempfehlungen
bestellen.

NZ: Wie lang ist fir gewodhnlich lhr

Arbeitstag?
Kluge: Acht bis zehn Stunden, wobei
mein Notebook es ja moglich macht,
auch noch am Abend oder an den
Wochenenden von zuhause aus fir
Agenturen in Nirnberg, Diisseldorf
oder Bochum zu arbeiten.

NZ: Was sollte jemand mitbringen, der
Ihnen nacheifern méchte?
Kluge: Ein gutes Gefiihl fiir Sprache,
Kreativitdt und dazu eine gute All-
gemeinbildung. Generell gilt fiir die
Arbeit in der Branche, dass man ein
dickes Fell besitzen sollte. Denn nicht
alles ist so rosig, wie es sich vielleicht
nach auflen hin darstellt. So ist es
nicht immer leicht, dem Auftraggeber
seine Ideen auch zu vermitteln. Dann
muss man kdmpfen. Und schlieBlich
sollte man auch noch gut unter Zeit-
druck arbeiten konnen.
Fragen: Ute Fiirboter
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ther als versierter Praktiker seit drei
Jahren als Gastdozent an der Fakultat
Design der Ohm-Hochschule lehrt,
rundet das Bild nur ab.

Doch zuriick zur Kampagne, wo als
nichstes die strategischen Planer
gefragt sind. Sie miissen Markt-
forschung betreiben und wichtige
Grundlagen klaren. Wer gehort zur
Zielgruppe des Produkts? Was sind
ihre Bediirfnisse, und wie erreicht
man diese Menschen? Derartige
Punkte miissen strategische Planer
klaren: ,Fir diese Tatigkeit eignen
sich Soziologen, Volkswirtschaftler,
Okonomen oder Marketing-Fach-
leute.“

Jetzt erst startet die eigentliche
Kampagne. Damit kommen die Kreati-
ven zum Zuge, bei SWZ wiederum ein
Viertel der Mannschaft, darunter die
Texter. Sie verfassen alle Texte einer
Werbung. Von der Uberschrift tiber
griffige Spriiche bis hin zu Rundfunk-
spots, Broschiiren, oder Plakaten.
Einen festen Ausbildungsweg gibt es
auch fiir Texter nicht. Meist handelt
es sich um Quereinsteiger — aus der
Presse beispielsweise. Hans-Heinrich
Walther: ,,Es gibt viele Naturtalente
mit Liebe zur Sprache.” Er erwdhnt
die Creativ-Directorin fiir den Fachbe-
reich Text. Die studierte Kommunika-
tionswirtin hat sich das Fachwissen
iiber Jahre hinweg selbst angeeignet.
Jetzt schult sie andere.

Texter und Art Directors arbeiten
eng zusammen. Art Directors sind fiir
das Layout zustédndig - das Gesamt-
aussehen der Werbung also. Ein Art
Director muss darauf achten, dass die
Ideen verstidndlich an die Zielgruppe
gebracht werden. Daher leitet er eine
Gruppe von Textern, Layoutern und
anderen Experten. In der Regel han-
delt es sich um Designer, Gestalter
oder Grafiker.

Nach acht Stunden
ist noch nicht Schluss

Fir Grafiker hat die Agentur
Schultze, Walther und Zahel ein eige-
nes Vier-Tage-Arbeitsmodell einge-
fiihrt: ,Man kann nicht warten, bis
einen die Muse kiisst. Das ware weder
weltoffen, noch wiirde es dem Zeit-
geist entsprechen. Deshalb f&llt nach
acht Stunden nicht der Hammer. Als
Ausgleich erhalten unsere Grafiker
einen freien Tag zusétzlich, also ein
extra langes Wochenende.

Wenn am Ende die Techniker,
darunter die Druckvorlagenher-
steller, noch Hand angelegt haben,
kann die Kampagne ihren Siegeszug
antreten. Ein Beispiel? Gerade poliert
die Hochschule mit den Slogans ,,Das
Ohm macht kliiger“ und ,,Das Ohm
macht Karriere® aus dem Hause
Schultze, Walther und Zahel ihr
Image frisch auf.

Fazit: Querdenker, die einen krea-
tiven Kopf besitzen und auBlerdem ein
bisschen Mut, ungewdhnliche Ideen
zu malen oder zu texten, sind in der
Branche richtig.

O www.ohm-hochschule.de
www.baw-online.de/nuernberg.php




