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MARKEN-KOMMUNIKATION Agenturen

Die Nervireileger

Planner arbeiten in Werbeagenturen und beschaftigen sich mit

Marken und Menschen. Sie versprechen, den ,motivationalen Nerv* des
Konsumenten freizulegen und somit die Kommunikation einer Marke besser,
Uberraschender und effizienter zu machen. An Selbstbewusstsein mangelt es
den Plannern nicht. Der Erfolg gibt ihnen recht.

> Von Vera Hermes <

Ein Leuchtbotschafter, ausgeriistet mit Beamer und Batterie, projiziert fur das
Kultgetrank Bionade in der GroBstadtszene Botschaften an Wande und auf den
Boden. Diese Art von Kampagne wére ohne Planner der Agentur nicht denkbar.

ionade, das 1995 vom Diplom-
B Braumeister Dieter Leipold

erfundene Getrink, hat es bin-
nen kiirzester Frist und ohne Werbung
zu Kultstatus gebracht. Seit Kurzem
leistet sich das Familienunternehmen
Bionade eine Agentur — inklusive Plan-
ner. Wer nun nachts durch die Szene-
viertel deutscher Grofistidte liuft,
dem konnte ein Leuchtbotschafter von
Bionade begegnen. Dieser Leuchtbot-
schafter ist mit Beamer und Batterie
ausgestattet und projiziert Botschaften
an Winde, an voriiberfahrende Busse,

auf den Boden. Da ist dann beispiels-
weise zu lesen ,,Wach auf und traume!“
oder ,Holunder ist unterschitzt!“.

Daran, dass die Bionade-Kampagne so
ist, wie sie ist, haben die Planner der
verantwortlichen Agentur Kolle Rebbe
einen mafigeblichen Anteil. Sie haben
erst einmal geforscht, warum Bionade
eigentlich so erfolgreich ist. Dafiir haben
sie mit den Bionade-Erfindern gespro-
chen, den gesellschaftlichen Wandel
unter die Lupe genommen, Workshops
veranstaltet. Sie haben herausgefunden,
dass es Bionade wie kaum eine andere

Marke geschafft hat, zwei Botschaften zu
verbinden —und zwar schon im Namen:
»Bio“ steht fiir ,,gut und gesund® und
ynade® erinnert an Limonade, und die
assoziiert man mit ,,Spaf“. Die Planner
haben all ihre Erkenntnisse tber die
Marke Bionade schlie8lich auf einen
Satz verdichtet: ,Schon ist, wenn das
Gute gliicklich macht!“ Mit diesem so-
genannten Planning-Satz sind sie dann
zuden Kreativen gegangen, und die wie-
derum haben ihn in Werbung umge-
setzt —eben zum Beispiel in den Leucht-
botschafter, der den Leuten mit seinen
Sinn-Sitzen Spafl macht.

Das Bionade-Beispiel zeigt: Planning ist
keine Luxusdisziplin fiir Global Player.
Die Disziplin hat sich durchgesetzt.
Marc Sasserath erzahlt, er habe sich 1989
bei tiberhaupt nur drei Agenturen in
Deutschland als Planner bewerben kon-
nen, denn nur diese drei hatten damals
schon eine Planning-Abteilung: Grey,
Saatchi & Saatchi und Lintas. 1995,
Sasserath war mittlerweile Head of Plan-
ning bei BBDO, habe es kaum noch eine
Agentur ohne Planning gegeben, und
»heute hat die Disziplin in Deutschland
eine 100-prozentige Daseinsberech-
tigung®, sagt der Chef von Publicis
Sasserath.

Tatsdchlich hat mittlerweile nahezu jede
Network-Agentur ihre eigene Planning-
Abteilung, wenn nicht sogar eine eigen-
standige Planning-GmbH. Derzeit gibt es
schitzungsweise 300 Planner in Deutsch-
land, iiber die Hilfte ist Mitglied im 1996
gegriindeten Verband Account Planning
Group Deutschland.
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Die Planner, die weit entfernt von den
Niederungen des Tagesgeschifts am
Grundsitzlichen arbeiten, versprechen
eine neue Perspektive, neue Einsichten—
und dadurch eine iiberraschendere und
erfolgreichere Kommunikation.

»WIir verstehen, wie man eine Marke
konsistent entwickeln kann und wo sie
herkommt. Wir wissen, was eine Marke
attraktiv macht und wie man bei den
Verbrauchern mehr Priferenzen fiir die
Marke schaffen kann®, ist Marc Sasse-
rath tberzeugt. Und steht mit dieser
Ansicht nicht allein: ,,Planning macht
die Kommunikation besser und schir-
fer®, sagt Michael Schipper, Managing
Partner von Proximity. Proximity hat
seine Planning-Abteilung gerade erst
um eine neue Mitarbeiterin vom Trend-
biiro erweitert.

,Den Nerv
des Kunden
freilegen®

O

Dominic Veken

Planner sind derzeit eine rare Spezies:
Wer iiber ein paar Jahre Berufserfahrung
verfiigt, kann seinen Arbeitsplatz frei
wihlen — nicht nur auf Agentur-, son-
dern auch auf Unternehmensseite. Weil
in den vergangenen Jahren viele Jobs in
den Marketingabteilungen dem Rotstift
der Controller zum Opfer fielen, sind
einige Marketers dazu iibergegangen,
die strategische Markenfithrung in die
Hinde der Planner auf Agenturseite zu
legen. Nun, da die Unternehmen wieder
einstellen, sind genau diese
willkommene Mitarbeiter,
denn sie verfiigen iiber wert-
volles Wissen: Ein Planner in
leitender Position ist im Jahr
mit gut 200 Marken konfron-
tiert, schitzt Dominic Veken,
Geschiftsleiter Planning und
Partner von Kolle Rebbe.
Veken vergleicht sein Metier
mitdem modernen Fiinfkampf.
Der Planner beherrscht dem-
nach im Idealfall folgende Dis-
ziplinen:

1. Forschen: Der Planner be-
treibt qualitative Marktfor-
schung und sammelt Informa-

Voyeurismus

Marc Sasserath, Publicis Sas-
serath, iiber die Qualifikation
von Plannern:

+Zu 60 Prozent kommt es auf
die Personlichkeitsstruktur an,
zu 20 Prozent darauf, was man
so gemacht hatim Leben und wie
voyeuristisch manim Supermarkt
veranlagt ist. Die letzten 20 Pro-
zent macht die Ausbildung aus;
fur mich ist das beste Studium fiir angehende Planner
Gesellschafts-und Wirtschaftskommunikation (GWK)
an der Universitat der Kiinste Berlin.*

tionen tiber Kunden, Miarkte, Marken.
Das fithrt zu einer Vielzahl von Insights.
2. Verdichten: Der Planner verdichtet
»tischeweise Material“ am besten auf nur
einen Satz — den Planning-Satz, der auf
den Punkt bringt, was die Marke will.
3. Erfinden. Der Planner prisentiert
Sachverhalte nicht nur deskriptiv, son-
dern so, dass sie bei den Beratern, Krea-
tiven und Kunden etwas auslosen.

4. Inspirieren: Er spricht so mit den
Kreativen, dass sie sich inspiriert fiih-
len, und bringt sie auf neue Wege.

5. Uberzeugen: Er iiberzeugt den Kun-
den davon, dass die prdsentierte Krea-
tion genau die richtige ist.

Weil es im Planning, so Marc Sasserath,
um ein ,,ganzheitliches Verstindnis von
Menschenund Marken® geht, findensich
dortauffallend viele Psychologen, Sozi-
ologen, Politologen. Als besonders gute
Kaderschmiede fiir angehende Planner
gilt der Studiengang Gesellschafts- und
Wirtschaftskommunikation (GWK)
an der Universitit der Kiinste Berlin.
Betriebswirtschaftler bewerben sich
zwar immer 6fter auf Planner-Jobs, sie
machen aber noch unter zehn Prozent
aus. Der Anteil der kithlen Rechner ist
in dem Beruf wohl deshalb gering, weil
es neben Zahlen, Daten und Fakten
auch um Intuition, das richtige Gespiir
und das berithmte ,Nischen“ geht.
Letzteres wird oft auch auf Unterneh-
mensseite zu gering geschdtzt: ,Ich
plidiere an die Markenfiihrenden, auch
aufihren Bauch zu héren und nicht aus-
schliefflich auf Fakten! Viele vertrauen
vollig auf die Marktforschung und
delegieren somit ihre Verantwortung

an die Zahlen. Die Angst, etwas falsch
zu machen, fithrt dazu, dass manche
Sachen 17-mal getestet werden — was
dabei herauskommt, ist etwas, was
niemandem missfillt, aber auch etwas,
das niemanden begeistert, sagt Domi-
nic Veken.

Planner arbeiten in der Schnittmenge
aus Auftraggeber, Kreation und Bera-
tung. Wihrend der Nutzen von Planning
fiir die Auftraggeber auf der Hand liegt —

»Scharfer
und besser®

Michael Schipper

mehr Wissen, mehr Einblicke, mehr
Verstindnis fiirs Konsumentenverhal-
ten —, kann sich unter den Kreativen
nicht jeder mit Plannern anfreunden:
»Es gibt Kreative, die glauben, dass Plan-
ner dazu da sind, die Werbung langwei-
liger zu machen. Und es gibt solche, die
sagen: Planner machen Werbung in-
teressanter, weil sie den motivationalen
Nervdes Kunden freilegen®, sagt Veken.
Der soeben zum ADC-Mitglied geadelte
Kreative Detlef Rump von Proximity
zdhlt zur letzteren Fraktion: Planning
sei niitzlich, sinnstiftend und iiber-
setze ,Briefings ins Werbisch“. Dank
der Planner seien die Zeiten vorbei, in
denen Briefings in zehn Runden nach-
gebessert wurden, weil die Kreativen
nichts damit anfangen konnten.
In der Tat diirften es die Kreativen dank
des ,,Creative Brief* von den Plannern
einfacher haben. Hief es frii-
her zum Beispiel: Die Zielgrup-
pe ist mdnnlich und zwischen

18 und 35 Jahre alt, lautet die
Zielgruppenbeschreibung —im
Idealfall — heute: Die Ziel-
gruppe ist médnnlich, 18 Jahre
alt, trdgt einen Schnauzbart,
trinkt gern Bier und drgert sich
gemeinsam mit Freunden beim
Fuflballgucken in der Kneipe,
wenn ihr Verein verliert. Derlei
verdichtete Informationen tiber
die Zielgruppe — und zusitzlich
iiber die zu bewerbende Marke
— fithren zu gezielteren krea-
tiven Losungen. |
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