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Vorwort des Herausgebers!>2

Olexiy Khabyuk
Professur fiir BWL, insbesondere Kommunikation und Multimedia
Hochschule Diisseldorf
http://wiwi.hs-duesseldorf.de/personen/olexiy.khabyuk/

Am 16. Juni eines jeden Jahres wird der ,,Bloomsday* gefeiert. An diesem Tag vor mehr
als 100 Jahren irrte die fiktive Hauptfigur des Romans ,,Ulysses®, Leopold Bloom, durch
Dublin. Interessanterweise iibte Bloom den Beruf des Anzeigenakquisiteurs im Roman
aus. Scheinbar passte in der Vorstellung des Autors diese berufliche Betétigung gut zum
Charakter dieses modernen Odysseus.

Heute wiirden wir nicht mehr von einem Anzeigenakquisiteur, sondern von einem Medi-
aberater sprechen. Viel wichtiger ist zu bemerken, dass das rastlose Treiben in der Kom-
munikations- und Medienbranche durch die Digitalisierung, das Internet, die kiinstliche
Intelligenz und immer neuere technische Trends keineswegs vor einem Abschluss stehen.
Das trifft insbesondere auf die dort titigen Berufsbilder zu. Wir glauben, dass die Irrfahr-
ten, oder, wie wir heute sagen wiirden, die Trial-and-Error-Prozesse der modernen Kom-
munikations- und Medienmanager erst so richtig beginnen! Das stellt sowohl Stelleninha-
ber_innen als auch Bildungsinstitutionen vor ganz besondere Herausforderungen.

Der vorliegende Sammelband liefert einen frischen Diskussionsbeitrag iiber die Berufs-
bilder der Media Planer und Social Media Manager (m/w/d). Die Beitrdge wurden von
zwei studentischen Gruppen im Rahmen des Moduls ,,Projektarbeit® im 6. Semester des
Bachelor-Studiengangs ,,Kommunikations- und Multimediamanagement® verfasst. Die
angehenden Absolvent innen haben sich kritisch mit bestehenden Stellanforderungen und
Meinungen auseinandergesetzt. Thr Fazit lautet: Hdufig wird zwar ein Studium nicht vo-
rausgesetzt, bringt aber Vorteile beim ganzheitlichen Denken von Prozessen, konzeptio-
nellen Arbeiten sowie beim Erwerb von Soft Skills. Der Herausgeber glaubt, dass die Leh-
renden vor dem Hintergrund der dynamischen Entwicklung der kommunikativen Diszip-
linen noch stérker ihre Rolle als Lernbegleiter wahrnehmen miissen. Auch der Spagat zwi-
schen analytischen und kreativen Studienanteilen sowie Soft Skills muss noch stiarker be-
dient werden.

Die Leser innen mogen sich selbst ihre eigene Meinung bilden — viel Vergniigen bei der
Lektiire und spannende Erkenntnisse!

Im Maérz 2020

! Ein besonderer Dank gilt Frau Anke Ebel, M.A., fiir ihr aufmerksames Auge und hilfreiches Feedback!
2 Frau Dipl.-Bibl. Stefanie Séhnitz gebiihrt groBer Dank fiir die kritischen Anmerkungen zur Literatur!
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Wer bist Du, Social Media Manager (m/w/d)?
Ergebnisse einer Stelleninhaberbefragung und
Stellenanzeigenanalyse™*

Lena Daccache, B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Lena_Daccache

Ellen Lassalle, B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Ellen_Lassalle2

Hannah Schulze Bisping, B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Hannah_SchulzeBisping

Helena Sporkmann, B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Helena_Sporkmann

Zusammenfassung: Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung des aktuell
hochst relevanten Berufsbildes des Social Media Managers. Um die Aufgaben im
Berufsalltag sowie die Anforderungen an Berufseinsteiger bestméglich zu elaborie-
ren, wird zunéchst eine Inhaltsanalyse entsprechender Stellenanzeigen durchgefiihrt.
Eine qualitative Befragung von Stelleninhabern baut ergénzend darauf auf. Aus der
Kombination der empirischen Untersuchungsmethoden ergibt sich folgendes ideal-
typisches Bild eines Social Media Managers: Der vielféltige Social Media Manager
kann bestenfalls ein Bachelor-Studium oder eine vergleichbare Ausbildung und
etwa ein bis zwei Jahre Berufserfahrung vorweisen. Von grofler Bedeutung ist zu-
dem eine ausgeprigte personliche Leidenschaft fiir Social Media. Neben einer kre-
ativen Ader fiir die Erstellung von zielgruppenspezifischem Content stellen insbe-
sondere strategische Kompetenzen eine wichtige Voraussetzung dar. Zusétzlich zur
deutschen Sprache wird vor allem sicheres Englisch als wesentliche Fremdsprache
im Social Media Management erwartet. Die zentralen Soft Skills Organisationsfa-
higkeit, Flexibilitdt und Sprachgefiihl runden das Profil ab.

3 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewéhlte ménnliche Form schlieit adédquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

4 Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2019/2020 im Studiengang ,, Kommunikations- und Multime-
diamanagement™ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 6. Semester einge-
reichten Projektarbeit.
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Abstract: The aim of this study is to examine the currently highly relevant job pro-
file of the social media manager. In order to elaborate the tasks in the daily work
routine as well as the requirements for job beginners in the best way possible, a
content analysis of corresponding job advertisements is first carried out. This is fol-
lowed by an additional qualitative survey of job holders. The combination of the
empirical research methods results in the following ideal-typical picture of a social
media manager: the multifaceted social media manager preferably shows a bache-
lor's degree or a comparable apprenticeship and about one to two years of profes-
sional experience. A strong personal passion for social media is also very important.
In addition to a creative streak for the creation of target group-specific content, stra-
tegic skills are a particularly important prerequisite. In addition to German, a good
command of English as an essential foreign language is expected. The central soft
skills as organizational ability, flexibility and a feeling for language round off the
profile.

Schlagworte: Social Media Manager, Kompetenzen, Berufsbild, Digitalisierung,
Digital Marketing

Keywords: social media manager, skills, occupational image, digitalization, digital
marketing
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1 Einleitung

Grundlage und Motivation dieser Ausarbeitung zum aktuell hdchst relevanten Stellenpro-
fil des Social Media Managers bildet KHABYUK 2019, indem der Mangel an Untersu-
chungen zu Berufsbildern des Marketings hervorgehoben wird. Einen mdglichen Ansatz
zur SchlieBung dieser Forschungsliicke bietet die empirische Untersuchung des Stellen-
profils des Online Marketing Managers durch KHABYUK/MICHELS/RUDIGER/WAS-
SILJEW 2019, auf der diese Arbeit aufbaut. Die erzielten Ergebnisse sollen nicht nur dazu
beitragen, die erwihnte Forschungsliicke zu schlieen, sondern sind durch die Erarbeitung
der Voraussetzungen und Mdglichkeiten fiir Berufseinsteiger zudem von grofler Bedeu-
tung fiir die Praxis.

Zu Beginn der Untersuchung wurde zunichst bereits bestehende Literatur zum Stellenpro-
fil des Social Media Managers gesichtet. Diese Recherche geschah ausdriicklich ohne An-
spruch auf Vollstindigkeit. Es zeigt sich, dass erste ausfiihrliche Auseinandersetzungen
mit dem Berufsbild existieren.> Dabei sind insbesondere BVCM 2014 (Whitepaper des
Bundesverbands Community Management e.V. fiir digitale Kommunikation und Social
Media (BVCM)) und PEIN 2018 als von grofler Bedeutung fiir Theorie und Praxis her-
vorzuheben. Bei der Analyse der Ergebnisse dieser Untersuchungen wird jedoch schnell
deutlich, dass die fachlichen und personlichen Anforderungen sowie die Aufgabenberei-
che des Social Media Managers stark variieren und einem stetigen Wandel unterliegen.
PEIN 2018 hebt hervor, dass das Berufsbild trotz der grolen Relevanz von Social Media in
der Unternehmenskommunikation mit vielen Missverstéindnissen behaftet ist.® Eben diese
Missverstindnisse und der fiuflerst dynamische Wandel, dem der Beruf des Social Me-
dia Managers ausgesetzt ist, machen eine aktuelle Untersuchung erforderlich.

Das Ziel dieser Ausarbeitung besteht somit darin, die existierende Forschungsliicke im
Bereich von Berufsbildern des Marketings weiterfithrend zu schlieBen. Zudem soll Stu-
dierenden und anderen Berufsinteressierten ein aktueller Uberblick iiber die relevanten
Aufgaben und Anforderungen eines Social Media Managers gegeben werden. Um dieser
Zielsetzung bestmoglich gerecht zu werden, wurden verschiedene Untersuchungsmetho-
den im Hinblick auf den jeweiligen Erkenntnisgewinn evaluiert. Schlussendlich wurde —
aufgrund der zu erwartenden umfangreichen quantitativen Eindriicke — eine Inhaltsanalyse
entsprechender Stellenanzeigen in Kombination mit einer darauf aufbauenden und quali-
tativ erginzenden Experten- beziehungsweise Stelleninhaberbefragung gewihlt. Diese
beiden Methoden ermdglichen durch die einmalige Erstellung eines wiederverwendbaren
Codebuchs sowie des Fragebogens zudem eine vergleichsweise einfach potenzierbare
Langzeituntersuchung der sich stetig wandelnden Anforderungen des dynamischen
Berufs des Social Media Managers.

* Siehe z. B. LUMMA/RIPPLER/WOISCHWILL 2015, JOBSTMANN 2016, VANGELOVA 2017, PRIMBS
2016.
¢ PEIN 2018, S. 21
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2 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Um eine geeignete Basis fiir die Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen fiir Social Media Ma-
nager zu finden, hat die Forschungsgruppe zunichst ein Stellenportal unter den zahlrei-
chen Angeboten auf dem deutschen Markt fiir die Anzeigenauswertung ausgew:ihlt.
Dieses Vorgehen lag darin begriindet, dass sich die Stellenanzeigen bei einer plattform-
iibergreifenden Auswertung teilweise iiberschnitten hétten. Die Forschungsgruppe hat
sich nach eingehender Recherche fiir das Stellenportal Indeed entschieden, da diese Platt-
form, im Vergleich zu Konkurrenzportalen wie StepStone oder Monster, die fiir das For-
schungsprojekt geeignetsten Filterfunktionen bietet.

Das Stichwort ,,Social Media Manager® in Kombination mit einer deutschlandweiten Su-
che hitte ohne weitere Filterfunktionen zum Untersuchungszeitpunkt, dem 5. Dezember
2019, 4.610 Stellenangebote hervorgerufen. Mit der Filterfunktion ,,Vollzeit“ wurden
Teilzeitstellen, Werkstudentenjobs und Praktika herausgefiltert, da die Anforderungen fiir
diese Beschéftigungsverhiltnisse unter Umstdnden abweichenden Kriterien unterliegen
als Vollzeitstellen. Nach dieser Selektion kamen noch 1.632 Stellenangebote fiir die Aus-
wertung in Frage. Die néchste Filterstufe, mit der nur noch Stellenangebote mit der kon-
kreten Bezeichnung ,,Social Media Manager* angezeigt wurden, fithrte zu 113 relevanten
Stellenanzeigen. Fiir alle weiteren Auswertungen gilt daher n=113.

Die Stellenanzeigen waren in der Regel in drei Hauptbereiche untergliedert: Unterneh-
mensdarstellung, Anforderungen an den Bewerber und zu erwartende Aufgaben. Da die
Informationen iiber die jeweiligen Unternehmen fiir dieses Forschungsprojekt nicht rele-
vant sind, wurde dieser Teil der Stellenanzeigen ausgeklammert. Die fiir die Abbildung
des Berufsbildes relevanten Informationen fanden sich sowohl in den Anforderungen als
auch in den Aufgaben wieder. Die implizit formulierten Anforderungen unter dem Bereich
der Aufgaben wurden aus Griinden der potenziell sinkenden Reliabilitét nicht in die In-
haltsanalyse einbezogen. Zwar hitte die zusétzliche Erfassung der Aufgaben das Berufs-
bild des Social Media Managers moglicherweise vollstdndiger abgebildet, allerdings hétte
der zu groBe Interpretationsspielraum gleichzeitig eine Gefahrdung der Aussagekraft der
Forschungsergebnisse verursacht. Daher wurden im Rahmen der Inhaltsanalyse schlieB3-
lich nur die von den Unternehmen formulierten Anforderungen betrachtet.

Das Codebuch wurde auf der Grundlage der Vorgehensweise der Stellenanzeigenanalyse
zum Berufsbild des Online Marketing Managers nach KHABYUK/MICHELS/RUDI-
GER/WASSILJEW 2019 erstellt. Die Anpassung an das Berufsbild des Social Media Ma-
nagers wurde anschlieBend auf Basis der vorliegenden Stellenanzeigen iterativ erarbeitet.
In einem Pretest wurden 20 der 113 Stellenanzeigen von zwei verschiedenen Codern un-
abhéngig voneinander vercodet, um die Intra- und Intercode-Reliabilitdt zu gewédhrleisten.
Das in der Untersuchung verwendete Codebuch ist in Tabelle 1 enthalten. Die Vercodung
erfolgte zundchst in MAXQDA, wurde spéter allerdings aus Effizienzgriinden in MS
Excel fortgesetzt und zu Ende gefiihrt. Die Forschungsgruppe hat alle Textpassagen mog-
lichst vollstdndig passenden Codes zuzuordnen versucht. Wenn ein Code bedingt durch
dieses Vorgehen mehrfach zur Anwendung kam, wurde das Ergebnis im Anschluss nor-
miert, sodass pro Stellenanzeige maximal ein Code beriicksichtigt wurde. Dabei wurden
auch Aussagen, die nicht dem genauen Wortlaut des Codebuchs entsprachen, einbezogen.
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So wurde beispielsweise die Anforderung an Bewerber, iiber die ,,Fahigkeit, analytisch
vorzugehen® zu verfligen, dem Soft Skill ,,Analytisches Denken® zugeordnet.

Tabelle 1: Codebuch der Untersuchung

I. Berufsausbildung/Hochschulausbildung
| Abgeschlossenes Studium oder vergleichbare Ausbildung gefordert
I1. Berufsausbildung
Keine Berufsausbildung explizit gefordert
Berufsausbildung explizit gefordert
I11. Hochschulausbildung
Kein Studium explizit gefordert
Abgeschlossenes Studium ohne explizite Studienabschlussbezeichnung
Bachelor-Studium explizit gefordert
Master-Studium explizit gefordert
Promotionsabschluss gefordert
IV. Berufserfahrung
Keine Berufserfahrung explizit gefordert
Berufserfahrung explizit gefordert
V. Zertifizierung
| Zertifizierung zum Social Media Manager erwiinscht
VI. Anforderungen mit fachlichem Bezug
Leidenschatft fiir Social Media
Interesse an E-Commerce
Privates Interesse an Social Media
Wissen iiber die neusten Social Media Trends
Know-how der gingigen Social Media Kanéle
Kenntnisse iiber Social Media Begriffe (z. B. Hashtags, Tags etc.)
Kenntnisse iiber erfolgreiche Social Media Kampagnen
Gespilir fiir Bediirfnisse der Zielgruppe/Online Community und Féhigkeit,
diese fiir dic Marke/das Unternehmen zu begeistern
Erfahrung mit Community-Management
Strategische Kompetenzen
Erfahrung mit Kampagnenplanung
Erfahrung im Projektmanagement
Erfahrung mit Influencer- und Blogger Relations
Erfahrung mit Reporting-, Planungs- und Analysetools
Allgemeinbildung
Sichere Rechtschreibung
Auge fiir Design
Prisentations- und Beratungskompetenz
Grundvertrautheit mit Webdesign und Landing Pages
Vertrautheit mit Split Tests und Kampagnenauswertung
Erfahrung in der Erstellung von Content (Text, Bild, Video)
Erfahrung mit SEO/SEA
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Tabelle 1: Codebuch der Untersuchung (Fortsetzung)

VII. Tools

MS-Office

Insbesondere Excel

Diverse Analysetools

Photoshop und andere Bildbearbeitungsprogramme

Adobe Premiere

AfterEffects

Hootsuite

Facebook Business Manager

AdEspresso

VIII. Auslandserfahrung

Auslandserfahrung gefordert

Keine Auslandserfahrung explizit gefordert

IX. Sprachkenntnisse

Englisch

Deutsch

Weitere Fremdsprache (ausgenommen Englisch)

Keine Fremdsprachenkenntnisse gefordert

X. Soft Skills

Zuverldssigkeit

Gewissenhaftigkeit

Sorgfalt

Selbststindigkeit

Organisationsfahigkeit

Eigeninitiative

Strukturierte Arbeitsweise

Teamfihigkeit

Freundliches Auftreten

Empathie

Hohe Belastbarkeit

Flexibilitét

Hands-On-Mentalitét

Kommunikative Stirke

Authentizitit

Offenheit

Neugierde

Aufgeschlossenheit

Selbstbewusstsein

Kreativitét

Gespiir fiir digitale Zielgruppe

Schnelles, konzeptionelles Denken

Analytisches Denken

Gutes Ausdrucksvermogen/Sprachgefiihl
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Die Bildungsvoraussetzungen fiir potenzielle Social Media Manager fallen je nach Stel-
lenanzeige sehr unterschiedlich aus (sieche Abbildung 1). In 55 von 113 Féllen (49%) for-
dern die Unternehmen ein Studium oder einen vergleichbaren Abschluss in Form einer
nicht ndher definierten Ausbildung. In 29% der Stellenanzeigen wird weder ein Hoch-
schulstudium, noch eine Berufsausbildung vorausgesetzt. In 17% der untersuchten Stel-
lenanzeigen wird explizit ein Studium verlangt, ohne die Alternative einer vergleichbaren
Ausbildung zu nennen. Dariiber hinaus wird ein Bachelor-Abschluss in nur 3% der An-
zeigen explizit gefordert, ein Master-Abschluss in nur 1% der untersuchten Félle. Eben-
falls in 1% der Stellenanzeigen wird explizit eine Berufsausbildung vorausgesetzt.

Abbildung 1: Bildungsvoraussetzungen, n = 113

60% 49%

0,
20% 17%
3% 1% 1%
0% . .
Hochschulabschluss oder vergleichbare Ausbildung
keine Voraussetzungen
Hochschulabschluss
Bachelorabschluss
Masterabschluss

Berufserfahrung ist fiir die Position des Social Media Managers von besonderer Bedeu-
tung (siche Abbildung 2). In 64% der untersuchten Stellenanzeigen wurde ein Hochschul-
abschluss oder eine vergleichbare Ausbildung in Kombination mit Berufserfahrung ver-
langt. 25% der Unternehmen fordern nur Berufserfahrung, wihrend 8% der Stellenaus-
schreibungen lediglich einen Hochschulabschluss nennen. In 3% der Anzeigen gab es
keine konkrete Angabe zu diesem Sachverhalt.

Abbildung 2: Berufserfahrung, n =113
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Die Inhaltsanalyse offenbart eine Vielzahl an Anforderungen mit fachlichem Bezug, de-
nen die Bewerber entsprechen sollten (sieche Abbildung 3). Beziiglich der Anforderungen
mit fachlichem Bezug iiberwiegt mit 51% die Voraussetzung, iiber das nétige Know-how
unterschiedlicher Social-Media-Kanile zu verfiigen. 50% der Unternehmen erwarten
von Bewerbern Erfahrung mit Reporting-, Planungs- und Analysetools. Au3erdem werden
Wissen tiber Trends (49%), Erfahrung mit der Erstellung von Content (46%) und Leiden-
schaft fiir Social Media (43%) héufig gefordert. Auch Erfahrung mit der Planung von
Social-Media-Kampagnen (32%) kann von Vorteil sein. Wichtige Punkte fiir Unterneh-
men sind zudem ein gutes Gespiir fiir die Zielgruppe (28%), strategische Kompetenzen
(27%) sowie privates Interesse an Social Media und Erfahrung mit Community Manage-
ment (jeweils 23%).

Abbildung 3: Anforderungen mit fachlichem Bezug (mit Mehrfachnennung), n= 113

Know-how der Kanile 51%
Erfahrung mit Reporting-, Planungs- und Analysetools _ 50%
Wissen iiber Trends 49%
Erfahrung in der Erstellung von Content 46%
Leidenschaft fiir Social Media 43%
Erfahrung mit Kampagnenplanung 32%
Gespiir fiir die Zielgruppe 28%
Strategische Kompetenzen 27%
Erfahrung mit Community Management _ 23%
Privates Interesse an Social Media 23%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Neben den Anforderungen mit fachlichem Bezug sind insbesondere die Soft Skills der
Bewerber von Bedeutung (siche Abbildung 4). 54% der Unternehmen wiinschen sich Be-
rufseinsteiger, die liber Kreativitiit verfiigen. In 48% der Fille werden kommunikative
Stiarken vorausgesetzt. Damit einher geht die Nennung von einem guten Ausdrucksver-
mogen oder Sprachgefiihl in 45% der Stellenanzeigen. Weitere wichtige Soft Skills fiir
potenzielle Social Media Manager sind Teamfahigkeit (44%), Selbststdndigkeit (38%),
Eigeninitiative (34%) sowie eine strukturierte Arbeitsweise (24%).

Abbildung 4: Soft Skills (mit Mehrfachnennung), n =113

Kreativitét 54%
Kommunikative Strake 48%

Gutes Ausdrucksvermdgen / Sprachgefiihl 45%

Teamféhigkeit 44%

Selbststiandigkeit 38%
Eigeninitiative 34%
Strukturierte Arbeitsweise _ 24%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

In keiner der Stellenanzeigen wird Auslandserfahrung explizit gefordert. Dennoch schei-
nen ausreichende Englischkenntnisse von Bedeutung zu sein (siche Abbildung 5). Eng-
lischkenntnisse sind in 45% der Fille eine wichtige Voraussetzung, welche die Bewerber
erfiillen sollten. 35% der Unternehmen fordern explizit Deutschkenntnisse. Es ist jedoch
davon auszugehen, dass alle Unternehmen, die auf dem deutschen Internetauftritt des Stel-
lenportals Indeed deutschsprachige Anzeigen schalten, Deutschkenntnisse voraussetzen,
obwohl nicht alle Unternehmen dies ausdriicklich erwéhnen. Zu diesem Sachverhalt er-
folgt in Kapitel 5 eine ausfiihrlichere Erorterung der Limitationen. In zwei Anzeigen (2%)
wurde, ergidnzend zu Englisch, eine weitere Fremdsprache gefordert.

Abbildung 5: Sprachliche Kompetenzen (mit Mehrfachnennung), n =113
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2%

Englisch Deutsch andere Fremdsprache
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3 Ergebnisse der Stelleninhaberbefragung

Die Stelleninhaberbefragung dient dazu, sdmtliche Erkenntnisse, die aus der Inhaltsana-
lyse gewonnen wurden, zu hinterfragen, Kontroversen aufzudecken sowie tiefergehende
Einblicke in das Berufsbild des Social Media Managers zu erlangen. Im Rahmen der Stel-
leninhaberbefragung wurden im Zeitraum zwischen dem 10.-17.01.2020 insgesamt
22 Social Media Manager interviewt. Die Probanden wurden grof3tenteils aus dem per-
sonlichen Netzwerk der Autoren sowie liber Weiterempfehlungen rekrutiert. Die Befra-
gungen fanden entweder personlich oder telefonisch statt. Die Methodik der Online-Be-
fragung wurde im Vorhinein ausgeschlossen, da der Schwerpunkt der Forschungsarbeit
auf moglichst detaillierten Erkenntnissen liegt, um dadurch die Ergebnisse der Inhaltsan-
alyse qualitativ zu erweitern. Sémtliche Erkenntnisse und Schlussfolgerungen, die im Fol-
genden erdrtert werden, beruhen auf den 22 Experteninterviews mit Stelleninhabern. Um
den Umfang der Arbeit nicht zu sprengen, wurde jedoch darauf verzichtet, die Transkripte
der Experteninterviews in der Anlage beizufiigen.

In der Inhaltsanalyse wurden ausschlielich jene Stellenanzeigen beriicksichtigt, welche
die eindeutige Bezeichnung ,,Social Media Manager” tragen. Zunichst ist also aufzude-
cken, welche Stellenbezeichnungen mdgliche Synonyme abbilden (siche Abbildung 6).
Die Mehrheit der Probanden erachtet den Begriff des Social Media Specialist (55%) so-
wie des Social Media Beraters (55%) als synonym. Den Experten zufolge arbeitet der
Spezialist eher iibergeordnet und beschreibt eine professionelle Ebene. Der Begriff des
Social Media Beraters (oder Consultant) wird vermehrt von Agenturen oder Freelancern
angewendet. Es herrscht Uneinigkeit dariiber, ob ein Berater eher strategisch iibergeordnet
oder operativ untergeordnet arbeitet.

Abbildung 6: Auswertung der Frage ,,Welche Stellenbezeichnung(en) wiirden Sie als Sy-
nonym des Social Media Managers betrachten?” (Mehrfachauswahl aus einer Liste vor-
gegebener Antworten), n = 22

60% 55%  55%
50%
40% 32%
30% 23%
18%  18%
20%
0% I
B Social Media Specialist m Social Media Berater
Content Marketing Manager Digital Marketing Manager
= Online Marketing Manager m Social Media Advertising Manager
H keins H Sonstige
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33% der Stelleninhaber betrachten die Bezeichnung ,,Content Marketing Manager” als
Synonym. Content Marketing beschiftige sich iiber den Bereich Social Media hinaus mit
Inhalten auf sdmtlichen Touchpoints. Die Bezeichnungen ,,Digital Marketing Manager”
(23%) und ,,Online Marketing Manager” (18%) wurden von einem geringen Teil der Pro-
banden als Synonym eingeordnet. Der Fokus dieser Jobprofile liege auf anderen Kanilen
und Funktionen (SEO, SEA, Affiliate Marketing etc.). Unter Umstéinden kénne ein Online
bzw. Digital Marketing Manager jedoch auch Aufgabenbereiche des Social Media Mana-
gers libernehmen. Durch die Spezialisierung auf werblichen Content wird der ,,Social Me-
dia Advertising Manager” von lediglich 4 Probanden (18%) als Synonym erachtet. Grund-
sdtzlich lasst sich festhalten, dass die Jobbezeichnungen stark von den Unternehmen und
der jeweiligen Unternehmensgrofe abhéngen. Eine Probandin stellt treffend fest: ,,Wiirde
ich die Stellenbezeichnungen auf einem Jobportal sehen, wiirde ich keine kategorisch
ausschlieBen, weil alle Bezeichnungen meine Aufgaben betreffen oder iiberschneiden.”’

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zeigen, dass die Aufgaben und Anforderungen des
Social Media Managers duflert divers sind. Interessant ist daher die Einschitzung der Stel-
leninhaber, ob ein Social Media Manager eher Kkreativ oder eher strategisch arbeitet
(siehe Abbildung 7). Die eindeutige Mehrheit der Experten (73%) bestitigt, dass sich kre-
ative und strategische Kompetenzen weitestgehend ausgleichen sollten. ,,Ohne Strategie
wiirden MaBnahmen zu beliebig, ohne Kreativitit nicht ansprechend genug sein”3, stellt
eine Social Media Managerin fest. 18% schétzen kreative Kompetenzen als wichtiger ein,
9% legen den Fokus auf strategische Kompetenzen. Einigkeit herrscht dariiber, dass ein
Social Media Manager sowohl iiber kreative als auch iiber strategische Kompetenzen
verfiigen sollte. Strategische Fahigkeiten seien vor allem wichtig, um eine erfolgreiche
KPI-basierte Weiterentwicklung der Kandle zu erarbeiten. Die Erstellung von aufmerk-
samkeitsstarkem Content, der zum Zeitgeist passt, erfordere wiederum Kreativitét.

Abbildung 7: Auswertung der Frage ,,Wie sehen Sie das Verhaltnis von kreativen und
strategischen Kompetenzen im Jobprofil des Social Media Managers?“, n = 22

strategisch und kreativ gleichermaflen _ 73%
eher kreativ - 18%

eher strategisch 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

eher strategisch ~ ®eher kreativ M strategisch und kreativ gleichermaB3en

7 Experteninterview Nr. 5
8 Experteninterview Nr. 16
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Aus der Inhaltsanalyse ldsst sich ableiten, dass Berufserfahrung in den meisten Féllen
als notwendige Voraussetzung fiir den Beruf des Social Media Managers gilt. Diese Er-
kenntnis deckt sich weitestgehend mit der Einschitzung der Stelleninhaber (siche Abbil-
dung 8). 64% der Probanden (kumulierte Haufigkeit der Abstufungen) sind der Meinung,
dass Berufserfahrung erforderlich ist: ,,Social Media fiir ein Unternechmen zu machen
unterscheidet sich vom privaten Social Media. Berufserfahrung ist wichtig, um zu verste-
hen, wie Social Media fiir Unternehmen funktioniert. Anders als im privaten Kontext
geht es nicht nur um Asthetik, sondern darum, kanalspezifischen und zielgruppenrelevan-
ten Content zu kreieren.“’ Zudem erfordere der Beruf des Social Media Managers ein
besonderes Maf3 an Eigenverantwortung und Selbststindigkeit. Diese Qualititen seien
in dem notwendigen Ausmaf} ohne berufliche Erfahrung kaum zu erwerben. Zwar schit-
zen nur jeweils 5% der befragten Stelleninhaber Praktika oder einen Werkstudentenjob als
ausreichend ein, jedoch betonen immerhin 27%, dass die berufliche Erfahrung zweitrangig
sei und dass das gesamte Profil des Bewerbers betrachtet werden miisse. Sie sind der
Meinung, dass Leidenschaft, Motivation, Affinitdt und Interesse fiir die relevanten The-
men fehlende Berufserfahrung hiufig ausgleichen kénnen. Dartiber hinaus sei der notwen-
dige Grad der Berufserfahrung auch von der jeweiligen Position abhéngig. Kandidaten fiir
fithrende Positionen mit Budgetverantwortung sollten bereits einige Jahre in dem Bereich
gearbeitet haben, wéhrend fiir Einsteiger bereits geringe Erfahrungen und ein gutes Gespiir
ausreichten.

Abbildung 8: Auswertung der Frage: ,,Welchen Grad der Berufserfahrung erachten Sie
als notwendig, um eine Stelle als Social Media Manager anzutreten?”, n =22
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Die Frage nach der notwendigen Berufsausbildung trifft ebenfalls auf gespaltene Mei-
nungen (siche Abbildung 9). Die Fragestellung basiert auf der These der Autoren, dass ein
Studium zwar groBtenteils gewiinscht, meist jedoch fiir den speziellen Fall des Social Me-
dia Managers inhaltlich nicht zwangsldufig notwendig ist. Wahrend 59% der Stelleninha-
ber ein Bachelor-Studium als notwendig erachten, empfinden 23% eine Ausbildung, ein
Traineeship oder ein Volontariat als ausreichend. 19% wiederum sind der Meinung, dass
sowohl ein Studium als auch eine Ausbildung eine geeignete Bildungsgrundlage fiir den
Beruf des Social Media Managers darstellen. Befiirworter des Studiums argumentieren,
dass strategische und konzeptionelle Kompetenzen sowie relevante betriebswirtschaftli-
che und marketingspezifische Hintergriinde vorrangig im Studium vermittelt werden. Dar-
iber hinaus sei ein Studium duBerst vorteilhaft fiir die Entwicklung von Skills wie Orga-
nisationsfahigkeit, Selbststindigkeit und Zeitmanagement. Auf der anderen Seite fehle in
einem Studium hiufig der Praxisbezug, welcher im Rahmen einer Ausbildung hergestellt
wird. Konsens scheint dariiber zu bestehen, dass ein Studium héiufig inhaltlich weniger
relevant ist, dafiir aber bedeutende Soft Skills vermittelt und fiir die personliche Ent-
wicklung empfehlenswert ist. Unterdessen ist ein Master-Studium fiir keinen der befrag-
ten Stelleninhaber eine Voraussetzung.

Abbildung 9: Auswertung der Frage: ,,Welche Berufsausbildung ist Threr Meinung nach
notwendig, um eine Stelle als Social Media Manager anzutreten?” (Mehrfachauswahl
aus einer Liste vorgegebener Antworten), n =22
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Ein stimmiges Gesamtbild ergibt sich bei der Frage nach einer Auslandserfahrung als
notwendige Voraussetzung fiir den Beruf des Social Media Managers (siche Abbildung
10). 95% der Stelleninhaber bestdtigen, dass Auslandserfahrung nicht explizit benotigt
wird. Lediglich ein Experte erachtet einen Auslandsaufenthalt als notwendige Vorausset-
zung: ,.In meinem Job war es ein Einstellungskriterium, da ich fiir ein internationales Un-
ternehmen arbeite und die Unternehmenskultur und Sprache deshalb an den amerikani-
schen Markt angepasst sind.“!°. Die Mehrheit schitzt Auslandserfahrung nicht zwingend
als Voraussetzung ein, erachtet einen Aufenthalt in einer anderen Kultur jedoch als per-
sonliche Bereicherung, um sich aus der eigenen Komfortzone herauszubewegen, selbst-
staindiger und weltoffener zu werden und ein globales Mindset zu entwickeln. Dariiber
hinaus sei ein Auslandsaufenthalt ,,immer ein gutes Argument in Vorstellungsgespra-
chen”!!,

Abbildung 10: Auswertung der Frage: ,,Ist Ihrer Meinung nach ein Auslandsaufenthalt
eine Voraussetzung fiir das Stellenprofil des Social Media Managers?*, n =22

Ja 5%
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Auch in Bezug auf die erforderlichen Sprachkenntnisse sind sich die Stelleninhaber einig
(siche Abbildung 11): 95% der Befragten erachten Deutsch und 100% der Experten Eng-
lisch als eine relevante Sprache fiir den Beruf des Social Media Managers. Weitere Fremd-
sprachen seien von Vorteil, jedoch nicht explizit gefordert.

Abbildung 11: Auswertung der Frage: ,,Welche Sprachkenntnisse sind fiir den Beruf des
Social Media Managers von Bedeutung?“ (Mehrfachauswahl aus einer Liste vorgegebe-
ner Antworten), n = 22
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FlieBendes Englisch wird von 82% der Befragten als ,,sehr wichtig” eingestuft, von 14%
als ,,wichtig” und von einer Person (5%) als ,,mittelmaBig wichtig” (siche Abbildung 12).
Mehrheitlich wird die Notwendigkeit eines guten, flieBenden Englischs im Beruf des
Social Media Managers betont, um sich mit internationalen Kontakten (Agenturen, Ver-
marktern, Ansprechpartnern von Tools und Kanélen etc.) auszutauschen. Zudem wiirden
Erst-Informationen ausschlieBlich auf Englisch verdffentlicht und auch relevante Work-
shops fanden haufig auf Englisch statt.

Abbildung 12: Auswertung der Frage: ,,Fiir wie wichtig erachten Sie flieBendes Englisch
als Fremdsprache fiir den Beruf des Social Media Managers?“, n = 22
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Die Inhaltsanalyse hat ergeben, dass das Jobprofil des Social Media Managers viele ver-
schiedene Aufgaben umfasst. Die Stelleninhaberbefragung zeigt nun auf, welche
Schwerpunkte im Berufsalltag gesetzt werden, d. h. welche Aufgaben und Aufgabenbe-
reiche den hochsten Stellenwert haben. Da die Befragung 29 Aufgaben umfasst, wurden
diese zundchst in Themenbereiche unterteilt (siche Abbildung 13). Die Auswertung zeigt,
dass Aufgaben der Bereiche ,,Analyse und Recherche” (23%), ,,Content” (22%), ,,Opera-
tives” (21%) und ,,Strategie und Konzeption” (18%) recht gleichwertig priorisiert wurden.
Aufgaben der Nachbereitung (9%), agentur-spezifische Funktionen (2%) sowie ,,sonstige
Aufgaben” (6%) wurden hingegen seltener ausgewdhlt. Die Verteilung der einzelnen Auf-
gaben innerhalb der Bereiche ist dem Anhang zu entnehmen.
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Abbildung 13: Aufgabenbereiche mit dem hochsten Stellenwert auf Basis der Frage:

,»Welche fiinf Aufgaben haben im Beruf des Social Media Managers den hochsten Stel-
lenwert?* (Mehrfachauswahl aus einer Liste vorgegebener Antworten), n = 22
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Zu den am hiufigsten genannten Aufgaben des Social Media Managers zihlen: Strategie-
entwicklung der Kanile (59%), Content-Erstellung (45%), Redaktionsplanung
(41%), Beobachtung und Analyse von Trends/Tools/Kanélen (36%), Umsetzung von
Social-Media-Kampagnen (27%), Entwicklung von Social-Media-Kampagnen (23%), ak-
tive Gestaltung von Social-Media-Kanélen (23%) sowie die Erfolgsmessung (23%) (siche
Abbildung 14). Social Media Manager iibernehmen also meist die gesamte Bandbreite
der Aufgaben: von der Strategie, liber die operative Umsetzung bis hin zur Nachberei-
tung. Die Diversitit der Aufgaben bestétigt, dass ein Social Media Manager vielféltige
Kompetenzen sowohl im strategischen als auch im kreativen Bereich aufweisen sollte.

Abbildung 14: Auswertung der Frage: ,,Welche fiinf Aufgaben haben im Beruf des

Social Media Managers den hochsten Stellenwert?* (Mehrfachauswahl aus einer Liste
vorgegebener Antworten), n = 22
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Die groe Bandbreite der Aufgaben bedarf vielfiltiger Anforderungen mit fachlichem
Bezug (siche Abbildung 15). Die Studierenden bzw. Berufsinteressierten sollten vor allem
eine Leidenschaft fiir das Themengebiet Social Media (73%) sowie Kommunikations-
stirke (73%) mitbringen. 64% der befragten Stelleninhaber empfinden ein Gespiir fiir
die digitale Zielgruppe bzw. Online Community als besonders wichtig. Vorhandenes
Know-how in Bezug auf die géngigen Social-Media-Kanile inkl. deren Nutzung (50%)
sowie Wissen iiber Social-Media-Trends (50%) gehdren ebenfalls zu den notwendigen
Anforderungen mit fachlichem Bezug. 36% der Experten empfinden vorhandene Erfah-
rung mit der Erstellung von Content als wichtig. Sichere Rechtschreibung wird von 27%
der Stelleninhaber hervorgehoben.

Abbildung 15: Auswertung der Frage: ,,Welche fiinf Anforderungen mit fachlichem Be-
zug sind fiir Social Media Manager unabdinglich?* (Mehrfachauswahl aus einer Liste
vorgegebener Antworten), n = 22
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Beziiglich der fiir den Beruf relevanten Tools wurde ein geringerer Konsens innerhalb
der Berufsgruppe deutlich (siche Abbildung 16). Die Befragung hat gezeigt, dass es nicht
von besonderer Bedeutung ist, Erfahrungen mit einem speziellen Tool vorzuweisen, son-
dern grundsétzlich eine technische Affinitiit zu besitzen. Kennt man einige wenige Tools
in dem Bereich, konne man verwandte Tools schnell erlernen.

Abbildung 16: Auswertung der Frage: ,,Welche Tools erachten Sie fiir die Stelle des
Social Media Managers als am relevantesten? (Mehrfachauswahl aus einer Liste vorge-
gebener Antworten), n =22

50%
41%
40% 36%
30% 2%
18% 18%
20% 14% 14%
0% [
H Photoshop = Office365
Exel (spezifisch) Hootusite
m Facebook Business Manager ~ ® Facebook + Instagram Analytics
m Social-Listening-Tool ® Sonstiges

Dennoch gelten Kenntnisse im Umgang mit Photoshop oder vergleichbaren Bildbearbei-
tungsprogrammen fiir 41% der Experten als Voraussetzung. Dariiber hinaus wird die
sichere Anwendung von Office365 von 36% gefordert. 27% heben gesondert MS Excel
hervor. Als wichtigste Social Media Tools werden Hootsuite und Facebook Business Ma-
nager (jeweils 18%) genannt. Erfahrung in der Nutzung von Facebook und Instagram Ana-
lytics sowie eines beliebigen Social-Listening-Tools wurde von jeweils 14% der befragten
Stelleninhaber als relevant eingestuft. Die Experten nennen dariiber hinaus 16 weitere, fiir
das Berufsbild anwendbare Tools (jeweils 5%), darunter ebenfalls Social Media Tools und
Organisationsprogramme, die sich im Diagramm unter ,,Sonstiges” wiederfinden.
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Soft Skills scheinen fiir den Beruf des Social Media Managers eine besondere Bedeutung
zu haben, da sie von den befragten Stelleninhabern weitaus héufiger genannt wurden als
fachliche Kompetenzen (siche Abbildung 17). Gutes Ausdrucksvermégen bzw. Sprach-
gefiihl wurden von 59% als wichtigste Soft Skills ausgewahlt. Dariiber hinaus seien Kre-
ativitit (50%), Flexibilitit (45%) und ein Gespiir fiir die Zielgruppe (45%) fiir den
Beruf des Social Media Managers von grofler Wichtigkeit. Organisationsféhigkeit ist fiir
41% der Experten unabdinglich, da der Beruf eigenverantwortliches und selbststéindiges
Arbeiten voraussetzt. Selbststandigkeit wird von 27% der Stelleninhaber hervorgehoben.
Teamfahigkeit (36%) sei dariiber hinaus eine wichtige Voraussetzung, da kreative Ideen
insbesondere in gemeinsamen Brainstormings mit den Kollegen entstehen. Die Notwen-
digkeit von analytischem Denken (32%) sowie schnellem konzeptionellen Denken (27%)
unterstreicht erneut die strategische Komponente des Berufsfeldes. Dariiber hinaus seien
Aufgeschlossenheit, Sorgfalt und eine Hands-On-Mentalitdt (jeweils 23%) wichtige Soft
Skills fiir den Beruf.

Abbildung 17: Auswertung der Frage: ,,Welche fiinf Soft Skills sind fiir die Stelle des
Social Media Managers am relevantesten?* (Mehrfachauswahl aus einer Liste vorgege-
bener Antworten), n =22

80%
59%
60% 50%
45%45% 410,
40% 36% 3904
28% 27% 27% 239 23% .
20% IIII 18% 1 404, 149, .
| | FERE
0%
® kommunikative Starke/Sprachgefiihl = Kreativitit
Gespiir fiir Zielgruppe Flexibilitit
= Organisationsfahigkeit = Teamfahigkeit
m analytisches Denken m Sorgfalt
m schnelles konzeptionelles Denken m Selbststindigkeit
® Hands-On-Mentalitit m Aufgeschlossenheit
= Neugierde Empathie
Zuverldssigkeit Offenheit
hohe Belastbarkeit

Im abschlieenden Teil der Stelleninhaberbefragung wurden die Experten beziiglich der
Zukunft ihres Jobprofils befragt. Es wurde seitens der Autoren die These aufgestellt,
dass der Beruf des Social Media Managers einem extrem dynamischen Wandel unter-
liegt. Diese These wurde von allen Stelleninhabern bestétigt. Dementsprechend seien re-
gelméiflige Weiterbildungen fiir das Stellenprofil unabdinglich (siche Abbildung 18).
90% der Stelleninhaber stufen regelméBige Weiterbildungen als ,,sehr wichtig”, 5% als
.wichtig” und 5% als ,,mittelmaBig wichtig” ein. Ein Experte hélt fest: ,,In dem Bereich
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kommt man ohne regelméfige Weiterbildung nicht weiter, weil sich die Branche, die Ziel-
gruppen, die Trends und auch die Kanéle in so einer Geschwindigkeit verdndern, dass man
sich einfach informieren muss.*!?

Abbildung 18: Auswertung der Frage: ,,Fiir wie wichtig erachten Sie regelméfBige Wei-
terbildungen fiir das Stellenprofil des Social Media Managers?*, n = 22

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90%

5% 5%
|

B sehr wichtig ™ wichtig mittelméBig wichtig

Dariiber hinaus wurden die Stelleninhaber gefragt, welche Arten der Weiterbildung sie
wahrnehmen und welche sie Studierenden bzw. Berufsinteressierten empfehlen konnen
(siche Abbildung 19). Der Besuch von Messen, Konferenzen, Seminaren und Tagun-
gen wurde von 45% der Experten genannt. Diese dienen laut den Experten jedoch eher
zum Netzwerken als zum Wissenserwerb. Fiir Letzteren seien private Classes, Camps
oder Workshops (z. B. mit Vertretern der Social-Media-Kanile) (23%) besonders sinn-
voll. Die private Nutzung von Social Media (41%) sei insbesondere fiir Berufseinsteiger
der einfachste und effektivste Weg zur Weiterbildung, da man dort Trends und Wettbe-
werber live beobachten konne. Wettbewerbsanalyse und die Recherche von Best Cases
der Branche gelten fiir 27% der Experten als eine wichtige Moglichkeit der Weiterbildung.
Dariiber hinaus sei der Austausch mit Kollegen sowie der Aufbau eines Netzwerkes mit
Personen aus dem Berufsfeld (32%) sinnvoll. Auch Fachzeitschriften dienen als Weiter-
bildung und werden von 23% der Experten genutzt und empfohlen. Eine Alternative zu
den Zeitschriften bieten Podcasts und Videos (9%), die besonders in der heutigen Zeit eine
grofle Bandbreite an Inhalten bereitstellen. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass es hdu-
fig ausreicht, sich selbst {iber Social-Media-Kanile up to date zu halten, sich selbststindig
zu informieren, online zu lesen und zu beobachten, was die Meinungsfithrer der Branche
machen und sagen.

12 Experteninterview Nr. 14
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Abbildung 19: Auswertung der Frage:
»Welche Art der Weiterbildung finden Sie besonders sinnvoll?*
(Mehrfachauswahl aus einer Liste vorgegebener Antworten), n = 22

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%

41%

32%

27%
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I I ]

® Messen, Konferenzen, Seminare, Tagungen ® private Social-Media-Nutzung

= Austausch/Netzwerken Best Cases, Wettbewerbsanalyse
u Classes, Camps, Schulungen ® Fachzeitschriften

m Podcasts, Videos

Einigkeit herrscht bei der Frage nach der Zukunft des Jobprofils des Social Media Ma-
nagers: Social Media werde (in irgendeiner Form) weiter bestehen bleiben und dement-
sprechend auch das vorliegend untersuchte Berufsbild. Kanéle, Trends und Features wer-
den sich jedoch immer weiterentwickeln und unweigerlich auch veréndern. Ein GrofBteil
der Stelleninhaber spekuliert darauf, dass der Job in der Zukunft noch zunehmend an-
spruchsvoller und wichtiger werde: ,,Social Media ist nicht mehr aus der Kommunikation
zukunftsfahiger Marken wegzudenken. Es gibt momentan kein addquateres Instrument als
Social Media, um als Unternehmen fiir die junge Zielgruppe relevante Themen zu
streuen” '3, hilt ein Stelleninhaber fest. Viele Stelleninhaber sehen in der Zukunft eine
stirkere Verschmelzung zwischen organischem und werblichem Content. Durch die
wachsende Wichtigkeit von Social Media im Marketing Mix hoffen sie zudem auf
mehr Budget und Investitionsbereitschaft in diesem Bereich.

Die abschlieBende Frage des Interviews ergriindet Anregungen und Empfehlungen fiir
Studierende und Berufsinteressierte, um sich optimal auf den Berufseinstieg vorzuberei-
ten. Die Stelleninhaberbefragung ergibt, dass groBler Wert auf einen eigenen starken

13 Experteninterview Nr. 14
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Social-Media-Auftritt gelegt wird. Durch eigene Accounts kdnne man beweisen, dass
man Social Media und seine spezifischen Features verstanden hat. Dabei geht es nicht nur
um Facebook und Instagram, sondern auch um Xing und LinkedIn sowie die einzelnen
Spezifikationen dieser Kanéle. Auch ein eigener Blog kann von Vorteil sein, um redakti-
onelle Stirke aufzubauen und zu beweisen. Jenseits davon wird empfohlen, moglichst viel
Berufserfahrung vor und wéhrend des Studiums zu sammeln, beispielsweise durch einen
Werkstudentenjob, Praktika oder auch durch freiwilliges Engagement, z. B. in Form der
Betreuung von Social-Media-Kanilen gemeinniitziger Vereine o. A. ,,Bei Social Media
gilt: learning by doing”.'* Zudem ist es hilfreich, sich vor einem Bewerbungsgesprich den
Social-Media-Auftritt des Unternehmens anzuschauen, diesen zu analysieren und ggf. be-
reits neue Ideen zu entwickeln, welche sich im Gesprich einbringen lassen. Technische
Kompetenz aufzubauen und sich moglichst viele relevante Tools anzueignen, kann eben-
falls von Vorteil sein. AbschlieBend empfehlen Stelleninhaber, Interesse zu zeigen, Fragen
zu stellen, neugierig zu sein, viel auszuprobieren und Spaf3 an Social Media zu haben.

14 Experteninterview Nr. 17
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4 Der idealtypische Social Media Manager

Mit Hilfe der oben aufgefiihrten und erléduterten Untersuchungen ist es moglich, das Be-
rufsbild des Social Media Managers und die mit ihm einhergehenden Erwartungen und
Anforderungen an die Stellenbewerber und -inhaber zu konkretisieren. Auch, wenn die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse nicht uneingeschrinkt gegeben ist (siche Limitationen in
Abschnitt 5), fiihren die beiden verschiedenen Methoden dennoch zu umfangreichen, sich
ergidnzenden, quantitativen als auch qualitativen Erkenntnissen. Diese bilden somit das
Fundament fiir das im weiteren Verlauf erlduterte idealtypische Jobprofil eines Social
Media Managers.

Grundsitzlich lassen sich folgende zentrale Erkenntnisse festhalten:

1. Sowohl ein Studium als auch eine Berufsausbildung stellen in Verbindung mit
Berufserfahrung eine geeignete Bildungsgrundlage dar.

2. Durch die internationale Ausrichtung des Berufes gehort flieBendes Englisch zu
den wichtigsten Voraussetzungen eines Social Media Managers.

3. Neben strategischen Kompetenzen, die fiir die Strategieentwicklung der Kanéle
und die Analyse von Trends, Tools und Kampagnen unabdinglich sind, stellen kre-
ative Kompetenzen, insbesondere fiir die Content-Erstellung und die aktive Ge-
staltung verschiedener Social-Media-Kandle, eine ebenso grofle Bedeutung dar.

4. FEin gutes Sprachgefiihl, Flexibilitdt und Organisationsféhigkeit sowie ein Ge-
spiir fiir die angesprochene Zielgruppe konnen als wesentliche Soft Skills eines
Social Media Managers angesehen werden.

Abbildung 20: Profil eines idealtypischen Social Media Managers

Social Media Manager
Stratege und Kreativkopf

Ausbildung:
Bachelor-Studium oder Ausbildung im Bereich Marketing, Kommunikation oder
Wirtschaftswissenschaften; erste Berufserfahrung im Bereich Social Media Management

Kompetenzen & Fahigkeiten: .
Strategie und kreative Konzeption, Content-
und Kampagnenplanung, Kenntnisse Uber
die verschiedenen Social Media Kanile
sowie deren Reporting-, Planungs- und

v
Analysetools, englische Sprachkenntnisse \
At

Soft Skills:
Kreativitat, kommunikative Stérke und
Sprachgefiihl, hohe Eigeninitative, strukturierte
selbststindige Arbeitsweise, Leidenschaft

Bildquelle (Ausschnitt): https://pixabay.com/illustrations/seo-social-media-google-mar-
keting-3245623/, Pixabay License, 7.2.2020

25

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 54 (2020)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21309
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21309
DOI: 10.20385/2365-3361/2020.54


https://pixabay.com/illustrations/seo-social-media-google-marketing-3245623/
https://pixabay.com/illustrations/seo-social-media-google-marketing-3245623/

Im Allgemeinen zeigen die Untersuchungen, dass sich das dynamische Berufsbild
»Social Media Manager” durch ein vielfiltiges Aufgabenspektrum auszeichnet und stark
von der jeweiligen Unternehmenskultur sowie -struktur abhéngig ist. Grundsétzlich ist er-
kennbar, dass im Verlauf der Berufstétigkeit hdufig eine Spezialisierung erfolgt. AuB3er-
dem wird eine kontinuierliche Weiterbildung auch mit zunehmender Berufserfahrung
nicht weniger wichtig. Nur so kann gewéhrleistet werden, dass auf die sich stéindig wan-
delnden Verhiltnisse, Tools und Trends reagiert werden kann.

Ein eindeutiger Standard fiir die Berufsausbildung zum Social Media Manager konnte
durch die Untersuchungen nicht festgestellt werden. So kann diese sowohl durch ein Ba-
chelor-Studium mit Schwerpunkt Marketing oder Kommunikation als auch durch eine
Ausbildung oder ein Volontariat bzw. Traineeship erfolgen. Der Vorteil eines Studiums
scheint dabei insbesondere in dem Aufbau von strategischen und konzeptionellen
Kompetenzen zu liegen. Zusitzlich werden oftmals betriebswirtschaftliche und marke-
tingrelevante Inhalte vermittelt. Eine Ausbildung bietet hingegen den Vorteil des hohen
Praxisbezugs. Das theoretische Wissen sollte in jedem Fall bereits wahrend der Berufs-
ausbildung durch erste Berufserfahrungen in den entsprechenden Bereichen gefestigt wer-
den.

Kompetenzen mit fachlichem Bezug muss ein Social Media Manager vor allem in den
Bereichen der Strategie und Konzeption, Content- und Kampagnenkreation und im Um-
gang mit den verschiedenen Social-Media-Kandlen aufweisen. Des Weiteren sollten
Kenntnisse {iber den Umgang mit Reporting-, Planungs- und Analysetools bestehen. Eng-
lischkenntnisse sind ebenfalls von zentraler Bedeutung, um auch Content fiir internatio-
nale Kanile gestalten oder zumindest erfolgreiches Trendscouting betreiben zu kdnnen.

Die hohe Diversitit der Aufgaben eines Social Media Managers erfordert zunéchst also
scheinbar vielfadltige Kompetenzen sowohl im strategischen als auch kreativen Bereich.
Die Untersuchungen — insbesondere die Stelleninhaberbefragung — verdeutlichen jedoch
auch, dass es die Leidenschaft fiir Social Media ist, die einen guten Social Media Mana-
ger ausmacht. Die daraus resultierende Motivation, fehlende fachliche Kompetenzen aus-
zugleichen, gepaart mit dem Interesse und der Affinitét fiir relevante Social-Media-The-
men, sind dabei oftmals bedeutender als ausgewiesene Kenntnisse bestimmter Tools. Des
Weiteren sind sowohl Kreativitdt als auch kommunikative Stirken und ein gutes Aus-
drucksvermdgen unabdingbare Eigenschaften. Eine hohe Eigeninitiative sowie eine selb-
stindige und strukturierte Arbeitsweise gehdren ebenfalls zu bedeutenden Soft Skills eines
Social Media Managers.

Zusétzlich lassen sich aus dem elaborierten Berufsbild des Social Media Managers und
dessen Anforderungen Handlungsempfehlungen fiir Ausbildungsstétten ableiten, die auf
die optimale Vorbereitung in Hinblick auf das Jobprofil abzielen. Durch die Stelleninha-
berbefragung wurde deutlich, dass ein Studium fiir die Befragten hiufig inhaltlich keinen
Mehrwert fiir den Beruf bietet. Insbesondere Hochschulen sollten daher nicht nur den An-
spruch haben, Selbststdndigkeit und Organisationsféhigkeit zu vermitteln, sondern ihren
Schwerpunkt vor allem auch auf berufsrelevante Inhalte legen. Dies kann durch einen
stirkeren Fokus auf neue Medien erfolgen. Genauso kann ein breites Angebot an Spezia-
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lisierungs- oder Vertiefungsmodulen zu der Einbringung berufsspezifischer Inhalte bei-
tragen. Dabei ist jedoch darauf zu achten, dass diese mit geniigend Wochenstunden und
Credits auch die notwendige Tiefe aufweisen und nicht zu oberflachlich gestaltet werden.

Des Weiteren wurde durch die Untersuchung deutlich, dass von den Bewerbern eine ge-
wisse technische Affinitit zu Tools gefordert wird. Auch hierbei kdnnen Bildungsein-
richtungen die Berufseinsteiger vorbereiten, indem ein Kursangebot besteht, durch das die
Studierenden relevante Tools erlernen und bereits erste Erfahrung mit den jeweiligen Pro-
grammen sammeln konnen. Ist dies in Ermangelung an Ressourcen nicht moglich, sollten
die Tools zumindest als fester Bestandteil in IT-Modulen behandelt werden. Auch in den
Spezialisierungsmodulen bietet sich die Integration relevanter Tools an (z. B. Social Me-
dia Tools wie Instagram Analytics oder Hootsuite in Social Media Management).

Einen weiteren wichtigen Punkt stellen agile und freie Arbeitsmethoden dar. Die oben-
stehenden Erkenntnisse machen deutlich, dass sidmtliche Berufsfelder, die sich mit neuen
digitalen Medien beschéftigen, durch sich stiandig verdndernde Markte, einem extrem dy-
namischen Wandel unterliegen. Zu den Fahigkeiten eines Social Media Managers gehort
es daher, insbesondere neue Prozesse aufzusetzen und sich stindig weiterzuentwickeln.
Hochschulen sollten diese Fahigkeiten bei ihren Studierenden foérdern, indem diese durch
freie Projekte lernen, innerhalb ihrer Arbeit Grenzen und Prioritéten zu setzen. In (inter-
disziplinirer) Interaktion mit Kreativ-Bereichen der Hochschule kdnnen diese Projekte
dariiber hinaus hilfreich sein, die Kreativitit der Studierenden zu fordern.

Ausbildungsstitten sollten auBerdem verstirkt auf die hohe Bedeutung der privaten
Weiterbildung aufmerksam machen und die Studierenden dazu animieren, sich auch in
der Freizeit mit aktuellen Themen und Trends der digitalen Medienwirtschaft zu beschaf-
tigen. Eine regelmdBige Thematisierung und Diskussion aktueller relevanter Inhalte in den
jeweiligen Modulen kann zusétzlich auf die Bedeutung hinweisen und das Interesse der
Studierenden wecken. Auch der Relevanz von Berufserfahrung sollte bei den Hochschu-
len einen besonderen Stellenwert zugeschrieben werden, indem Hochschulen die Studie-
renden aktiv mit Unternehmen in der Region vernetzen und auch die Moglichkeit eines
Praxissemesters aktiv kommunizieren.
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5. Limitationen

Um eine angemessene Betrachtung der erarbeiteten Ergebnisse zu gewéhrleisten, ist eine
Auflistung der zu beachtenden Limitationen von grofler Bedeutung. Zusammengefasst
sind folgende Limitationen hervorzuheben:

1.

Die Aussagekraft von Stellenanzeigen in Bezug auf das tatséchliche Berufs-
bild ist als eingeschrénkt zu betrachten, da die Verfasser der jeweiligen Anzeigen
verschiedenen Unternehmensbereichen zuzuordnen sind: von HR iiber Fachab-
teilung bis zum Stelleninhaber. Somit ist die fachliche Kompetenz der Verfasser
sehr divers.

Die Ziele der Kommunikation konnen sich bei Stellenanzeigen und Experten-
interviews stark unterscheiden. Dies liegt darin begriindet, dass Unternehmen
durch ihre Stellenanzeigen ein moglichst positives Selbstbild an potenzielle Be-
werber vermitteln wollen, wihrend Stelleninhaber in den Interviews ein mog-
lichst positives Bild ihrer selbst erzielen mochten.

Die Verldsslichkeit der Aussagen zu Charaktereigenschaften, Kompetenzen und
Bildung des Social Media Managers ist durch die subjektive Beurteilung der
Stelleninhaber (mit den verschiedensten Hintergriinden) eingeschrénkt.

Die vielfiltigen Berufsbezeichnungen, die das Berufsbild des Social Media Ma-
nagers (in Teilen) umfassen, kdnnen zu einer Verzerrung der Ergebnisse fithren.
So konnten durch die Einschrinkung auf die exakte Bezeichnung ,,Social Media
Manager” bei der Inhaltsanalyse der Stellen relevante Anzeigen durch das Raster
gefallen sein, wéhrend bei der Stelleninhaberbefragung eine weniger spezifische
Auswabhl der Berufsbezeichnungen vorgenommen wurde.

Es zeigt sich, dass statistische Fehler der Stellenanzeigenanalyse auch durch
die Expertenbefragung nicht immer ausgleichbar sind. Dies wird besonders durch
die Ergebnisse zu den Anforderungen deutlich, da hier beispielsweise Deutsch-
kenntnisse oder eine sichere Rechtschreibung zwar selten spezifisch genannt
werden, aber dennoch von den Bewerbern gefordert werden. Wir gehen davon
aus, dass Anforderungen teilweise als selbstverstéindlich und somit als ,,nicht
erwiahnenswert” angesehen werden.

Die durchgefiihrte Stichprobe der Stellenanzeigen basierte auf nur einer Platt-
form und beschrinkte sich auf einen Tag.

Die Auswahl der Stelleninhaber fiir die Experteninterviews basiert auf dem
personlichen Netzwerk der Autoren und ist somit als bewusst zu definieren.
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Wer bist Du, Mediaplaner (m/w/d)? Ergebnisse einer
Stelleninhaberbefragung und Stellenanzeigenanalyse'>'®

Julia BaB, stud. B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Julia_Bass3

Jan Heinrich, stud. B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.linkedin.com/in/jan-heinrich/

Larissa Schuster, stud. B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.linkedin.com/in/larissa-schuster/

Hannah KannaB, stud. B.A. Kommunikations- und Multimediamanagement,
https://www.xing.com/profile/Hannah Kannass

Zusammenfassung: Das vorliegende Paper befasst sich mit dem sich dynamisch
evolutionierenden Berufsbild eines Mediaplaners, indem die aktuell an ihn gestellten
Anforderungen erarbeitet werden. Eine qualitative Inhaltsanalyse sowie eine Befra-
gung von Stelleninhabern zeigen auf, dass analytisches Denkvermdgen, der gute
Umgang mit dem Softwareprogramm MS Excel und starkes Interesse an der Ent-
wicklung neuer Medien unabdingbar sind. Die Soft Skills Teamwork, gutes Priasen-
tieren und Belastbarkeit sind jedoch ebenso relevant und bestimmen seine Arbeit
mit. Fiir Berufsinteressierte und Lehrende bedeuten diese Erkenntnisse, dass eine
interaktive und praktisch angewandte Lehre zur Vorbereitung auf den Beruf notwen-
dig ist. Allem voran ist es aber unvermeidbar, das Lehrmaterial auf sémtlichen Ebe-
nen in kurzen und regelméBigen Abstdnden an die aktuellsten technischen sowie
medialen Entwicklungen anzupassen. Nur so koénnen zukunftsorientierte Me-
diaplaner ausgebildet werden.

Abstract: This paper deals with the dynamically evolving professional image of a
media planner by working out the requirements currently placed on him. A qualita-
tive content analysis and a survey of jobholders show that analytical thinking skills,
good handling of the MS Excel software program and strong interest in the devel-
opment of new media are essential. However, the soft skills teamwork, good presen-
tation and resilience are also relevant and determine his work. For those interested
in work and for teachers, these findings mean that interactive and practically applied
teaching is necessary to prepare for the job. Above all, it is inevitable to adapt the
teaching material on all levels in short and regular intervals to the latest technical
and media developments. This is the only way to train future-oriented media plan-
ners.

15 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewéhlte ménnliche Form schlieit adédquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

16 Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2019/2020 im Studiengang ,,Kommunikations- und Multime-
diamanagement™ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 6. Semester einge-
reichten Projektarbeit.
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1 Einleitung

Eine erfolgreiche Werbekampagne kann nicht nur kurzfristig den Umsatz eines Unterneh-
mens erhdhen, sondern es sogar schaffen, dass sich seine gesamte Marktposition nachhal-
tig verbessert. Doch auch die liberzeugendste Werbebotschaft zeigt keinerlei Auswirkun-
gen, wenn sie nicht bei der Zielgruppe ankommt. Ist eine Kampagne also erfolgreich,
dann liegt dies wesentlich an ihrer zielgruppenorientierten Planung und Umsetzung sowie
dem effektiven Einsatz der zur Verfiigung stehenden finanziellen Mittel und ist unter an-
derem Verdienst der Mediaplaner.

Durch die stetig fortschreitende Digitalisierung weiten sich die Mdglichkeiten zur Ver-
breitung von Werbekampagnen auf den unterschiedlichsten Plattformen und Kanélen
aus und beeinflussen somit auch entscheidend das Berufsbild des Mediaplaners. Um das
Berufsbild besser zu erschlieBen, werden in dieser Publikation der aktuelle Literatur-
stand und die derzeit auf dem Arbeitsmarkt verfiigbaren Stellenanforderungen an einen
Mediaplaner mit Hilfe der Inhaltsanalyse untersucht. Zur Vervollstindigung des Bildes
werden die Ergebnisse der Stellenanzeigenanalyse anschlieBend mit Aussagen von Stel-
leninhabern und Experten aus der Branche verglichen.

Ahnlich wie in KHABYUK/MICHELS/RUDIGER/WASSILJEW 2019 fiir den Beruf des
Online Marketing Managers, liegt der Untersuchung das Ziel zugrunde, eine Anpassungs-
richtung fiir Lehrcurricula anzuregen, um eine zeitgeméfBe und spezifische Vorberei-
tung auf den Beruf leisten zu konnen. Dariiber hinaus richten sich die Forschungsergeb-
nisse an Berufsinteressierte, um zu einer besseren Selbsteinschidtzung beziiglich der Eig-
nung fiir die Stelle eines Mediaplaners zu gelangen. Gegebenenfalls konnen Interessierte
hieraus ihren personlichen Fortbildungsbedarf ableiten und dementsprechend ihre Quali-
fikation fiir den Beruf selbststdndig voranbringen.
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2 Das Berufsbild des Mediaplaners in der Literatur

Die wissenschaftliche Literatur zum Berufsbild des Mediaplaners ist diirftig. Zwar gibt
es zahlreiche Lehrbiicher zur Mediaplanung im Allgemeinen,'” doch werden dort die An-
forderungen an das Berufsbild des Mediaplaners und an andere Berufsbilder nicht thema-
tisiert. Ein moglicher Erkldrungsversuch ist, dass die Mediaagenturen selbst als nicht
besonders transparent auftreten, was damit zusammenhéngt, dass der gesamte Prozess
rund um den Mediaeinkauf sowie das Aushandeln von Rabatten im Kundenauftrag und
sogar auf eigene Rechnung (Trading) den Kern ihrer Geschiftsmodelle beriihrt'® — eine
hochstsensible Angelegenheit. Diese Intransparenz in der Werbebranche, die auch auf-
seiten der Vermarkter geschiirt wird, fiihrt immer wieder zu ,,Regulierungsgeliisten, '
Das Berufsbild des Mediaplaners scheint insbesondere mit den Tétigkeiten von Mediaa-
genturen verbunden zu sein und so in den ,,toten Winkel® zu fallen.

Das Ziel der Mediaplanung i. w. S. besteht darin, eine ,,Produktbotschaft an die relevante
Zielgruppe iiber die zutreffenden Medien zum richtigen Zeitpunkt in den richtigen Regi-
onen mit der optimalen werblichen Présenz in Bezug auf Werbedruck und Werbedauer*
zu kommunizieren.?’ Im Rahmen dieses Gesamtauftrags verpflichten sich Mediaagentu-
ren zur Mediaanalyse (Kldrung der geeigneten Kommunikationskanéle zur Erreichung
des Werbeerfolgs), Mediaberatung (Klirung des optimalen Mediamixes), Mediapla-
nung i. e. S. (konkrete zeitliche Planung des Werbeinventars) und Mediaeinkauf/Medi-
aabwicklung (Einkauf des Werbeinventars auf eigene und fremde Rechnung).?!

Der Beruf des Mediaplaners deckt vermutlich je nach Mediaagentur mal mehr, mal
weniger Facetten dieser umfangreichen Geschéftsprozesse ab. Nach SCHRADER 2006
umfasst der Beruf des Mediaplaners im alltdglichen Arbeitsleben die Analyse von Mérk-
ten und Zielgruppen sowie die Bestimmung von Reichweitepotenzialen bestimmter Me-
dien- und Kommunikationskanéle. Zudem gehort die Beratung von Entscheidungstrigern
in diesen Bereichen zu seinen Haupttitigkeiten. Fiir den Berufseinstieg gibt es keine spe-
zifische Ausbildung zum Mediaplaner. Auch ein Studium wird meist nicht erwartet.??
Diese Vielfalt von Einstiegswegen ist sogar ein stiickweit gewollt. Bestehende Kompe-
tenzen sollen durch ein Trainee-Programm bei einer Mediaagentur ausgeglichen wer-
den.? Der Einstieg in den Beruf erfolgt in der Regel als Junior oder Assistent.?*

Maogliche Arbeitgeber fiir einen Mediaplaner kommen laut der Plattform Bundesagentur
fiir Arbeit BERUFE.NET 2020b vorranging aus der Werbewirtschaft, vor allem in Me-
dia- und PR-Agenturen sowie bei IT-Dienstleistern. Denkbar ist auch eine Beschéftigung

17 Siche beispielhaft MARX 2012, UNGER/FUCHS/MICHEL 2013, SUBLIN/BACHE/SEN-GUPTA 2018.
18 Siehe beispielhaft LUDERITZ/VOEGELI-WENZL 2016.

1% Siehe beispielhaft HANS/UKROW/KNAPP/COLE 2016.

2 L UDERITZ/VOEGELI-WENZL 2016, S. 39

2 UKROW/COLE 2017, S. 22-23

22 SCHRADER 2006

2 HORIZON 2019

* SCHRADER 2006
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bei klassischen Medienunternehmen und deren Werbevermarktern der Horfunk-,
TV- und Printbranchen sowie bei Messegesellschaften.

Anforderungen an Mediaplaner umfassen ein breites Interesse an Medien im Allgemei-
nen, Kenntnisse der Betriebswirtschaftslehre, analytische Fahigkeiten sowie ein ausge-
prigtes Zahlenverstindnis.” Auch Excel- und IT-toolbasiertes Arbeiten bildet einen
Schwerpunkt der Tétigkeiten. Nichtsdestotrotz sind mit diesen zahlenlastigen Werkezeu-
gen kreative Losungen zu entwickeln, um bestehende Mediakandle mit einer hoheren
Werbewirkung zu verbinden. Daneben spielen soziale Kompetenzen wie Team- und Kom-
munikationsfahigkeit eine bedeutende Rolle, da der Mediaplaner zu 70% seiner Arbeits-
zeit mit der Beratung und Kommunikation mit den Kunden verbringt.?® Wie die Auflis-
tung der Kompetenzen bei BERUFE.NET 2020a zeigt, werden neben den oben aufgezahl-
ten Kompetenzen auch zahlreiche interdisziplindre Bereiche tangiert wie z. B. Werbe-
recht, Marktforschung, Werbetexten etc.

Das Berufsbild des Mediaplaners hat sich besonders in den letzten Jahren aufgrund der
zunehmenden technologischen Entwicklung stark gewandelt und ausgedehnt. An dieser
Stelle ist z. B. das Stichwort des Programmatic Advertising zu nennen — hier werden On-
line-Werbeplitze automatisiert in Millisekunden gekauft.?’ Vertreter von Mediaagenturen
attestieren gegenwartig folgende Verdnderungen der Aufgaben der Mediaplaner: Thr Té-
tigkeitsfeld hat sich um Datenanalyse-, Business-Intelligence- und KI-Fragen erweitert
und sie sind gefordert, in ihrem ganzheitlichen Verstéindnis noch mehr interdisziplinire
Schnittstellen zu bedienen.?®

2> SCHRADER 2006

20 SERVICEPLAN 2018

» LUDERITZ/VOEGELI-WENZL 2016, S. 68
2 HORIZONT 2016, 2019
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3 Anforderungen an Mediaplaner in Stellenausschreibungen

3.1 Methodik der Inhaltsanalyse

Die Forschungsfrage soll an dieser Stelle zundchst mithilfe einer Inhaltsanalyse von in
Stellenausschreibungen genannten Anforderungen zum Job-Gesuch ,,Mediaplaner* beant-
wortet werden.? 78% aller Jobsuchen beginnen bei Google. Es ist anzunehmen, dass
,,Google for Jobs®, das ab 2019 in Deutschland verfligbar ist, in naher Zukunft zu einer
wichtigen Anlaufstelle bei der Jobsuche profilieren wird.3° Der Vorteil von Google for
Jobs als Datenquelle liegt darin, dass dort nicht nur Anzeigen der grofiten Online-Stellen-
bdrsen aufgenommen werden, sondern ebenfalls solche Beachtung finden, die auf Unter-
nehmenswebsites oder kleineren Borsen verdffentlicht wurden. So konnte auch Verzer-
rungen vermieden werden, z. B. durch die Verwendung von Vorlagen bei Stellenborsen.

Als erweitertes Suchkriterium wurde neben dem Begriff ,,Mediaplaner® eine deutsch-
landweite Suche vorgegeben, jedoch keine weiteren Filtermoglichkeiten angewandt.
Alle unter diesen Suchkriterien am 20.11.2019 durch Google for Jobs angezeigten Stel-
lenausschreibungen, die nicht explizit eine ,,Senior“-Position beinhalten, wurden in die
Analyse miteinbezogen.

Es wurde eine Gesamtstichprobe in Hohe von 92 Stellenanzeigen erzielt. Zwei Anzeigen
enthielten keine Angaben zu den Anforderungen, die an den zukiinftigen Stelleninhaber
gestellt werden. Diese wurden fiir die weitere Analyse als nicht zielfithrend erachtet und
aus diesem Grund aus der Stichprobe entfernt. Ebenso wurde die Stichprobe um drei Dup-
likate bereinigt. Darunter sind in diesem Falle Anzeigen zu verstehen, die in zwei ver-
schiedenen Jobborsen verdffentlicht und dadurch von Google for Jobs doppelt gelistet
wurden.

Die sich nunmehr ergebende bereinigte Grundgesamtheit umfasst 87 untersuchte Stel-
lenanzeigen. Es ist ergidnzend darauf hinzuweisen, dass einige Stellenausschreibungen
von demselben Arbeitgeber stammen. In solchen Féllen beabsichtigen die Arbeitgeber,
mehrere Mediaplaner mit geringen Qualifikationsunterschieden einzustellen. Dies betrifft
insgesamt 14 Anzeigen von zwei inserierenden Agenturen.

Das Codebuch (siehe Tabelle 1) ist auf Grundlage eines bestehenden Codeschemas,! li-
terarischen Berufsdefinitionen sowie Angaben aus testweise analysierten Stellenanzeigen
erstellt worden. Um eine bessere Ubersichtlichkeit zu gewihrleisten, wurden bestimmte
Subcodes thematisch gruppiert. Codes, die in das Codebuch aufgenommen wurden, zu
denen jedoch keine einzige Auspragung in der Analyse vorhanden war, wurden nachtrég-
lich aus dem Codebuch entfernt, und sind damit auch nicht mehr in Tabelle 1 aufgefiihrt.

» Zur Methode der Inhaltsanalyse und anderer Methoden siche KHABY UK 2019.
9 DIVINCI 2019
3 KHABYUK/MICHELS/RUDIGER/WASSILJIEW 2019, S. 11-12.
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Zur Sicherstellung der Qualitdt und der Reliabilitdt der Ergebnisse wurde zu Beginn der
Datenerhebung ein Pretest an insgesamt 20 Stellenanzeigen durchgefiihrt. Es wurde ge-
priift, ob die gewéhlten Kategorien dem empirischen Material und der Fragestellung ge-
recht werden, und das Codebuch dementsprechend weiter optimiert. Die Reliabilitdt ist
anhand eines Parallel-Test-Verfahrens iiberpriift worden. So bearbeiteten zwei Codierer
dieselben Inhalte und verglichen anschlieBend die von ihnen gewéhlte Codierung. Der
Reliabilitdtskoeffizienten nach Holsti betrug 0,85, was fiir eine hohe Intercoderreliabilitét
der Codierung spricht.*? Die eigentliche Inhaltsanalyse wurde mit der Datenanalyse-Soft-
ware MAXQDA durch vier Codierer in Zusammenarbeit und in konstantem Austausch
durchgefiihrt.

Tabelle 1: Codebuch

I. Studium & Ausbildung (Mehrfachangaben moglich)
Studium

Ohne eine explizite Studienabschlussbezeichnung
Bachelor-Studium explizit gefordert
Master-Studium explizit gefordert

Ausbildung (als Alternative zum Studium)

Wirtschaftliche Berufsausbildung

Sonstige Ausbildung

I1. Berufserfahrung

Mehrjdhrige Berufserfahrung (ab 1 oder mehr Jahren)

Erste Berufserfahrung (unter 1 Jahr)

Keine Angaben

32 Bei 0 =, keine Reliabilitdt und 1 = ,,perfekte Reliabilitit. Die Reliabilitéit berechnet sich wie folgt:
R=2*CU / (CA + CB); mit Anzahl der Uberschneidungen CU=14, der Anzahl Codierungen des ersten Codie-
rers CA=16 und Anzahl Codierungen des zweiten Codierers CB=17 (siche ROSSLER 2005, S. 190).
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Tabelle 1: Codebuch (Fortsetzung)

1I1. Fachliche Kompetenz (Mehrfachangaben moglich)

MS-Office-Kenntnisse

Planungs-, Analyse- & Auswertungstool Kenntnisse

Strategie & Planung

Kampagnenmanagement & Kommunikationsstrategien

Media-Buying

Konzeption Mediaplan & Mediastrategie

Allgemeine Strategie- & Planungskenntnisse

Affinitit zu neuen Medien

Digitale Kommunikationskaniile

Allgemeine Digitale Kommunikationskanile

Social Media

Display Advertisement

SEA

Klassische Kommunikationskanile

vV

Print

Out Of Home

Radio

Sonstige

Allgemeine Kommunikationskanéle

Web Analytics

Programmierkenntnisse

Kennzahlenwissen & KPIs

Branchen- & Produktkenntnisse

Projektmanagement

IV. Soft Skills (Mehrfachangaben moglich)

Kommunikation

Teamfihigkeit

Kommunikationsféhigkeit

Professionelles Auftreten

Prisentationsfahigkeit

Verhandlungsgeschick

Begeisterungsfahigkeit

Mindset

Analytisches Denken

Engagement & Motivation

Kundenorientierung

Wissenserweiterung

Kreativitit

Innovationsanspruch

Hands-On Mentalitét

Unternehmerisches Denken & wirtschaftliches Verstandnis

Qualitdtsanspruch

Detailorientierung
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Tabelle 1: Codebuch (Fortsetzung)

Arbeitsweise

Selbststindigkeit & Eigeninitiative

Organisationsféhigkeit

Eigenverantwortung

Losungsorientiert

Zahlenverstindnis & Affinitét fliir Zahlen

Flexibilitdt

Belastbarkeit

Zuverlassigkeit

Einsatzbereitschaft

Sorgfiltigkeit

Schnelle Auffassungsgabe

Entscheidungsfahigkeit

V. Fiihrungserfahrung

Keine Angaben

Fiihrungserfahrung explizit gefordert

VI. Sprachkenntnisse

Englisch

Deutsch

Weitere Fremdsprachen (ausgenommen Englisch)

VII. Arbeitsort

Nordrhein-Westfalen

Bayern

Hamburg

Hessen

Berlin

Rheinland-Pfalz

Baden-Wiirttemberg

Brandenburg

Bremen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Schleswig-Holstein

Thiiringen |

Deutschlandweit

VIII. Art des Unternehmens

Agentur

Werbetreibende Unternehmen

E-Commerce Shop

38

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 54 (2020)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21309
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21309
DOI: 10.20385/2365-3361/2020.54



3.2 Auswertung und Ergebnisse

Die in dieser Auswertung angegebenen Haufigkeiten und Nennungen bestimmter Codes
beziehen sich auf die Anzahl an Stellenausschreibungen, in denen der besagte Code Er-
wahnung findet. Das bedeutet, dass Mehrfachnennungen der gleichen Anforderung inner-
halb einer Stellenanzeige nicht beriicksichtigt werden.

Die meisten Anforderungen in den Stellenanzeigen sind den Kategorien ,,I1I. Fachliche
Kenntnisse® und ,,IV. Soft Skills* zuzuordnen. Vielfach wurden diese geforderten Fahig-
keiten nur mittels eines Schlagwortes aufgefiihrt, aber nicht weiter erldutert. Um diese
umfangreichen Kategorien detaillierter betrachten zu kénnen, wurden innerhalb beider
Kategorien jeweils zusétzliche Sub-Kategorien gebildet. Diese fassen weitere Codes the-
matisch zusammen.

So kénnen beispielsweise einzelne Codes wie Teamfihigkeit oder Prasentationsfahigkeit,
aber auch die gesamte Sub-Kategorie Kommunikation untersucht werden. Diese ist wie-
derum Element der Kategorie Soft Skills. Die Daten werden dabei normiert, sowohl bei
den einzelnen Codes als auch in der gesamten Sub-Kategorie (siche Tabelle 2).

Dies bedeutet, dass fiir eine Stellenanzeige bei der Kumulierung der Werte der Sub-Kate-
gorie Kommunikation nur ein Code beriicksichtigt wird, auch wenn zwei Codes der Sub-
Kategorie Kommunikation (beispielsweise Teamfahigkeit und Présentationsfihigkeit) in
demselben Dokument markiert wurden. So kann die Sub-Kategorie Kommunikation wie
ein normaler Code behandelt und mit den anderen Codes verglichen werden.

Tabelle 2: Erklarung Sub-Kategorien

Liste der Codes Anzahl Codings | Anzahl Dokumente | % Dokumente
Soft Skills (mehrfach mogl.) 475 86 99%
Kommunikation 157 77 89%
Teamfihigkeit 54 48 55%
Kommunikationsfahigkeit 48 48 55%
Professionelles Auftreten 23 23 26%
Préasentationsfahigkeit 16 16 18%
Verhandlungsgeschick 10 10 11%
Begeisterungsfahigkeit 6 6 7%
39
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Ausbildung oder Studium — oder vielleicht beides? Diese Frage erfordert oftmals eine
grundlegende Entscheidung bei der Planung der eigenen beruflichen Zukunft. Umso wich-
tiger erscheint es den Autoren, die in der Praxis geforderten Anspriiche genau zu analy-
sieren, um die ersten Eintrittsbarrieren fiir den Beruf des Mediaplaners eindeutig aufzeigen
zu konnen. Das Ergebnis lautet: Wer Mediaplaner sein mochte, kann sowohl mit einem
Studium als auch mit einer abgeschlossenen Ausbildung den Einstieg in diesen Beruf fin-
den. So erfordern 69% der ausgeschriebenen Stellen ein Studium, 53% der Stellen-
ausschreibungen stufen eine berufliche Ausbildung als gleichwertig angemessen ein
(siche Abbildung 1). Eine Kombination aus beiden Bildungswegen wurde kein einzi-
ges Mal explizit gefordert! In 85% der Anzeigen, die ein Studium fordern, ist der Ab-
schlussgrad irrelevant, lediglich 13% setzen einen Bachelorabschluss voraus, nur 5%
einen Masterabschluss. Bei einer Ausbildung ist ein wirtschaftlicher Schwerpunkt von ho-
her Relevanz. Dieser wird in 89 % der Ausbildungsanforderungen gefordert.

Abbildung 1: Studium und Ausbildung (Mehrfachangaben méglich), n = 87

80% 69%
60% 3%
40%
20%
0%
Studium Ausbildung (als Alternative zum
Studium)

Viel wichtiger jedoch als eine abgeschlossene (Hochschul-)Ausbildung ist fiir den Beruf
des Mediaplaners die Berufserfahrung. 91% aller offenen Stellen suchen Bewerber mit
Berufserfahrung, wihrend in nur 69% der Ausschreibungen ein Studienabschluss gefragt
ist. In mehr als der Halfte dieser Anzeigen wird zudem betont, dass die gesammelte Er-
fahrung sich iiber einen mehrjéhrigen Zeitraum erstrecken sollte. Praktika oder kurze be-
rufliche Erfahrungen unter einem Jahr sind bei 40% der Anzeigen, die Berufspraxis for-
dern, ausreichend (siche Abbildung 2).

Abbildung 2: Berufserfahrung, n = 87
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Die am héufigsten gefragte fachliche Kompetenz ist in 71% Anzeigen der (gute) Um-
gang mit den gingigen MS Office Programmen Word, PowerPoint und Excel (siche
Abbildung 3). Interessant ist hierbei, dass bei den gefragtesten Soft Skills genau solche
Kompetenzen die meisten Nennungen vorweisen, die zur optimalen Nutzung der Office-
Anwendungen bendtigt werden. So sind analytisches Denkvermdgen und Zahlenversténd-
nis die am haufigsten genannten Eigenschaften der Kategorie Soft Skills, und zugleich
unabdingbar zur effektiven Nutzung von MS Excel. Die gewiinschten Présentationsskills
eines Bewerbers tiberschneiden sich mit der Anforderung an Fertigkeiten im Umgang mit
der Prisentationssoftware PowerPoint.

In 41% der Stellenanzeigen werden dariiber hinaus Kenntnisse in verschiedenen Pla-
nungs-, Analyse- und Auswertungstools gefordert. Neben diesen Software-Skills sind
in ebenfalls 41% der Fille Kompetenzen im Bereich Strategie und Planung gefragt.
Hierbei handelt es sich vor allem um die Fihigkeiten, das Kampagnenmanagement und
die Kommunikationsstrategien mitzugestalten. Insgesamt geht aus diesen Ergebnissen
deutlich hervor, dass vor allem Wissen zur praktischen Umsetzung der Mediaplanung ge-
fragt ist.

Abbildung 3: Fachliche Kompetenzen (Mehrfachangaben méglich), n = 87
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Es wird sichtbar, dass der Fokus bei dem Beruf des Mediaplaners zunehmend auf Fertig-
keiten in digitalen Medien liegt. So findet in 32% bzw. 28% der ausgewerteten Stellen-
anzeigen die Codes ,,Affinitdt zu neuen Medien* bzw. ,, Kenntnisse tiber digitale Kommu-
nikationskanéle* Erwdhnung, wihrend nur in 22% bzw. 16% der Anzeigen erforderliche
Kenntnisse iiber klassische Kommunikationskanile bzw. allgemeine Kanéle genannt wer-
den.
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Der Begriff ,,Mediaplaner® ldsst vermuten, dass ganz besonders mediaspezifische Skills
gefordert sind. Allerdings werden in den Stellenanzeigen ,,Kenntnisse in klassischen und
digitalen Medien® nur selten ndher spezifiziert. Bei den digitalen Kommunikationska-
nilen (28% aller Anzeigen) werden in diesem Kontext am haufigsten Social Media (5%
aller Anzeigen), Display Advertisement (2% aller Anzeigen) und SEA (1% aller Anzei-
gen) aufgefiihrt. Als zu beherrschende klassische Kommunikationskanile (22% aller
Anzeigen) werden am hiufigsten TV (8% aller Anzeigen) und Print (6% aller Anzeigen)
sowie Out of Home, Radio und Sonstige (jeweils 1% aller Anzeigen) genannt. Die Rele-
vanz anderer Marketing- und Kommunikationskanile scheint marginal zu sein. Gleich-
wohl deutet die Vielfalt der genannten Kommunikationskanéle darauf hin, dass Jobanwér-
ter auf diesem Terrain ,,wahre Alleskonner” sein sollten, die sowohl Wissen als auch eine
Affinitdt zu der gesamten Bandbreite besagter Medien mitbringen.

Abbildung 4: Soft Skills (Mehrfachangaben mdglich), n = 87
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Sehr eindeutige Ergebnisse weist die Betrachtung der geforderten Soft Skills potentieller
Bewerber auf. Fiihrend sind hierbei die Kategorien ,,Kommunikation® (89%), Mindset
(89%), Arbeitsweise (55%) und Zahlenverstindnis (53%) (Abbildung 4). Néher betrachtet
sollen im Folgenden die Kategorien ,,Mindset* (Abbildung 5).

Wie bereits erwéhnt, sticht analytisches Denken mit den meisten Nennungen aus der Ka-
tegorie ,,Mindset* klar hervor (in 54% der Anzeigen — siche Abbildung 5). Die Relevanz
dieser Eigenschaft lisst sich damit begriinden, dass eine der Hauptaufgaben eines Media-
planers darin besteht, Erfolge zu messen und Werbebudgets sinnvoll einzuteilen.3* Zudem
soll das optimale Mindset eines Mediaplaners von Motivation und Engagement (28%

3 BAGUSAT/SCHLANGENOTTO/BUTEROWE 2016, S. 180
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der Anzeigen) geprigt sein. Die Welt der Neuen Medien verdndert sich permanent und
rapide, genauso wie die Technik, Software und Methodik, um mit diesen schnellen Ver-
dnderungen Schritt zu halten. Aus diesem Grund bedarf es in dem Beruf auch eines eige-
nen Willens zur stetigen Wissenserweiterung (16% der Anzeigen). In 22% der Anzeigen
spielt dariiber hinaus die Kundenorientierung des zukiinftigen Mediaplaners eine Rolle.
Diese ist vermutlich besonders bei der Arbeit in Agenturen relevant, bei der es gilt, jeden
Kunde im Gesamtprozess der Mediaplanung professionell und zuvorkommend zu be-
treuen (siche Abbildung 5).

Abbildung 5: Mindset (Mehrfachangaben moglich), n = 87
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Die Befahigung zur Kommunikation (mit Kunden wie auch Dienstleistern) scheint zudem
sowohl in deutscher als vor allem auch in englischer Sprache gewiinscht zu sein. So wer-
den Englischsprachenkenntnisse in 59% der Stellenausschreibungen als Jobanforderung
genannt, 10% der Stellen wurden sogar auf Englisch ausgeschrieben. Gerade im Bereich
der digitalen Mediaplanung gibt es immer mehr Moglichkeiten, die Unternehmenskom-
munikation international auszuweiten, was eine sichere Ausdrucksfahigkeit in der engli-
schen Sprache unabdingbar macht. Hinzu kommt, dass Software, dic von Mediaplanern
genutzt wird, oftmals auf Englisch ist, welches die Relevanz der Sprachkenntnis ebenfalls
erhoht. Explizit wurde Deutsch als Sprachvoraussetzung nur in 17% der Stellenanzeigen
explit genannt. Da der Grofiteil der Stellenanzeigen auf Deutsch verfasst ist, kann davon
ausgegangen werden, dass diese Jobs das sichere Beherrschen der deutschen Sprache vo-
raussetzen. Andere Fremdsprachen sind nur in Kombination mit Englisch gefragt, und
nur in 11% der Anzeigen relevant. Es ist zu vermuten, dass die Relevanz anderer Sprachen
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konkret vom Sitz des Unternehmens, dem kulturellen Hintergrund der Mitarbeitenden und
den Absatzgebieten bzw. relevanten Mirkten abhéngt (Abbildung 6).3*

Abbildung 6: Fremdsprachen (Mehrfachangaben méglich), n = 87
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60%
40%
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20% 17% 11%

0%

Englisch Deutsch Weitere Fremdsprachen

Wie einfiihrend bereits erldutert, ist diese Analyse auf Berufseinsteiger ausgelegt und be-
trachtet somit nur Stellenausschreibungen, die nicht explizit eine Senior-Position beinhal-
ten. Dies ist hochstwahrscheinlich die Ursache dafiir, dass in nur 2% der Anzeigen Fiih-
rungserfahrung als Einstellungskriterium angegeben wurde.

Mediaplaner finden laut der Auswertung der erhobenen Stichprobe vor allem in Nord-
rhein-Westfalen, Bayern, Hessen und Hamburg geeignete Jobangebote. 92% der ana-
lysierten Stellen teilen sich auf diese vier Bundeslédnder auf. Wie einleitend bereits er-
wihnt, kann es hier jedoch ein Klumpenrisiko geben, da einzelne Unternehmen teilweise
mehrere Stellen ausschreiben. Die stellenausschreibenden Unternehmen sind grof3tenteils
im Agentursektor (72% der Anzeigen) angesiedelt (Abbildung 7). Daraus ldsst sich
schlieBen, dass der Beruf des Mediaplaners einen hohen Spezialisierungsgrad aufweist,
sodass es sich nicht fiir jedes werbetreibende Unternehmen lohnt, einen eigenen Media-
planer einzustellen. Stattdessen werden Agenturen mit der Kommunikations-, Media- und
Marketingplanung beauftragt.

Abbildung 7: Art des Unternehmens, n = 87
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Zusammenfassend ldsst sich festhalten (siche Abbildung 8), dass die wichtigsten Anfor-
derungen an einen Mediaplaner darin liegen, sicher gleichermaf3en in deutscher und eng-
lischer Sprache zu kommunizieren sowie gut und gerne im Team zu arbeiten. Dabei sollte
er keinerlei Schwierigkeiten im Umgang mit Zahlen haben und ein ausgeprégtes analyti-
sches Denkvermodgen vorweisen. Ein Mediaplaner sollte mit MS Office und den fiir die
Mediaplanung géngigen Tools vertraut sein. Fiir digitale Kommunikationskanéle und
Neue Medien sollte er zu jedem Zeitpunkt einen ausgepragten Scharfsinn haben und auf
diesem Terrain alle Mdglichkeiten, Neuerungen und Entwicklungen verfolgen und iiber-
blicken.

Abbildung 8: Die wesentlichen Anforderungen an Mediaplaner — Ergebnisse der Inhaltsanalyse
(Mehrfachangaben mdoglich), n = 87
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% Die Codes ,,Kommunikationsfahigkeit und ,,Teamfihigkeiten* wurden im Rahmen der Soft-Skills-Katego-
rie ,,Kommunikation zusammengefasst in den obigen Auswertungen nicht gesondert ausgewiesen.
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4 Befragung von Stelleninhabern

4.1 Methodik der Umfrage

Um eine praxisnahe Uberpriifung der durch die Inhaltsanalyse gewonnenen Ergebnisse zu
gewihrleisten, wurden dieselben Forschungsfragen, die der Inhaltsanalyse zugrunde lie-
gen, zur Beantwortung und Einschidtzung an Mediaplaner herausgegeben. Dies geschah
im Rahmen einer Online-Umfrage mit 31 Teilnehmern im Zeitraum vom 03.01.2020
bis 17.01.2020, von denen 27 Teilnehmer alle Fragen vollstindig beantwortet haben. Um
iiberdies hinaus einen tieferen Einblick in die Hintergriinde des Berufsbildes zu erlangen,
wurde zudem mit drei erfahrenen Stelleninhabern (mindestens dreijihrige Berufser-
fahrung als Mediaplaner) eine qualitative Befragung im Sinne eines (schriftlichen)
Experteninterviews durchgefiihrt. Der hierfiir angewandte Fragebogen basiert auf dem
quantitativen Fragebogen und wurde durch qualitative Fragen ergénzt. Die Antworten der
drei Experten auf die enthaltenen quantitativen Fragen wurden in der Auswertung der On-
line-Umfrage beriicksichtigt, daher liegt n zwischen 34 und 29 (quantitativ-n=31, davon
abgebrochen: 4; qualitativ n=3/ davon abgebrochen: 1). Die Kontakte der befragten Me-
diaplaner stammen aus dem personlichen Netzwerk der Forschenden sowie aus den
Kontaktinformationen der untersuchten Stellenanzeigen.

4.2 Auswertung und Ergebnisse

Abbildung 9: ,,Welche Stellenbezeichnungen wiirden Sie
als synonym zu der des Mediaplaners betrachten? (Mehrfachnennung), n= 33
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Bei der Untersuchung der Online-Stellenanzeigen fiel auf, dass Stellenausschreibungen zu
dem Gesuch ,,Mediaplaner” diese konkrete Positionsbezeichnung oftmals nur in der er-
weiterten Stellenbeschreibung nutzen. Stattdessen werden andere Titel als Berufsbezeich-
nung anfiihrt. Aus diesem Grund wurden Mediaplaner danach gefragt, welche Bezeich-
nung sie als synonym zu ,,Mediaplaner erachten wiirden. Die Bezeichnung ,,Media Con-
sultant™ ist mit 64% das stirkste Synonym. An zweiter, dritter und vierter Stelle folgen
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»,Media Manager* (52%), ,,Media Berater” (45%) und ,,Marketing Planer* (27%). Auch
weitere Synonyme werden genannt (siche Abbildung 9).

Digitale Technologien verdndern die Art und Weise, wie Inhalte produziert, verbreitet und
konsumiert werden. Das setzt die Medienbranche unter einem enormen Anpassungsdruck.
Um die Auswirkungen auf den Beruf des Mediaplaners abschétzen zu konnen, wurden die
befragten Stelleninhaber mit der Frage konfrontiert, als wie schnelllebig sie die Verin-
derung von Anforderungen und Aufgaben in ihrem Beruf empfinden.

Die personlich interviewten Mediaplaner duflerten die Beobachtung, dass nicht nur der
Wettbewerb auf immer globalerer Ebene stattfinde, sondern dass zusitzlich die immer
transparenter werdende Darstellung von der Arbeit mit sozialen Medien zu einem insge-
samt gesteigerten Wettbewerb fithre. Daraus folge, so die Mediaplaner, dass die schnelle
Anpassung an Trends unabdingbar sei, da es anderenfalls zu schwerwiegenden Einbufien
an Sichtbarkeit, Verfiigbarkeit und Relevanz bei Nutzern und Kunden kdme. Insgesamt
beschreiben sie, dass die Arbeit in der Mediaplanung immer dynamischer geworden sei
und die Struktur der Medienlandschaft deutlichen Verdnderungen unterliege. Die Wahr-
nehmung der 31 Umfrageteilnehmer relativiert die obigen Aussagen. Letztere bewerten
das Tempo der Verdnderungen in ihren Berufsanforderungen mehrheitlich mit eher gema-
Bigter Geschwindigkeit (sieche Abbildung 10).

Abbildung 10: ,,Als wie schnell empfinden Sie Verinderung von Anforderungen, Aufgaben u. A.
in der Mediaplanung?* (0 = sehr langsam, 100 = sehr schnell), n = 34
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In der Auswertung der Umfrage stellte sich heraus, dass Mediaplaner selbst die Féhigkeit
zur Konzeption eines Mediaplans und einer Media- sowie Kommunikationsstrategie als
wichtigste Hard SKkills erachten. Anders als bei den Ergebnissen der Inhaltsanalyse,
schreiben sie jedoch Social-Media-Fertigkeiten eine deutlich hohere Bedeutung zu.
Wihrend gerade einmal in 5% der Stellenausschreibungen Kenntnisse auf diesem Gebiet
Erwihnung finden, zéhlen knapp 60% der Mediaplaner ein grundlegendes Social-Media-
Verstandnis zu den wichtigsten Hard Skills (siehe Abbildung 11).
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Abbildung 11: ,,Welche fiinf Hard Skills erachten Sie
fiir die Stelle des Mediaplaners als am relevantesten? (Mehrfachnennung), n = 30
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Doch nicht nur auf diesem Gebiet scheint die Bedeutung digitaler Medien in der Praxis
deutlich hoher zu sein als bislang in den Annoncen gefordert. Fihigkeiten, die ein Media-
planer laut Stellenausschreibungen mit sich bringen sollte, die der Kategorie ,,Fachwissen
iiber digitale Kommunikationskanéle* zuzuordnen sind, finden lediglich in 28% der An-
zeigen Erwdhnung (siche Abbildung 3). Aus der Umfrage mit den berufstitigen Media-
planern ergibt sich jedoch, dass 70% von ihnen Fachwissen iiber verschiedene digitale
Kommunikationskanéle als wichtigste Fahigkeit einstufen (siche Abbildung 11). Hierbei
lasst sich also eine deutliche Diskrepanz zwischen den anfénglich in der Annoncierung
geforderten und spéter in der Praxis tatsdchlich benétigten Fertigkeiten feststellen. Ergén-
zend ist auf die Angabe der Befahigung zur Durchfiihrung von Finanzkalkulationen hin-
zuweisen, die unmittelbar mit dem als am wichtigsten erachteten Hard Skill der Befragung
zusammenhangt.

79% der befragten Mediaplaner halten ein ausgepragtes Zahlenverstdndnis in ihrem Beruf
fiir unabdingbar (siche Abbildung 12). Ahnlich wie es sich in den Stellenanforderungen
darstellt, ist diese Kompetenz, gemeinsam mit der hohen Kommunikationsfahigkeit (83%)
essentiell fiir die Befdhigung zu dem Beruf des Mediaplaners.
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Abbildung 12: ,,Welche 5 Soft Skills erachten Sie fiir die Stelle des Mediaplaners als relevantesten?
(Mehrfachnennung), n = 30
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Durch die qualitative Befragung von Stelleninhabern bot sich eine neue Perspektive auf
die bis dahin nicht weiter ausgefiihrten Begrifflichkeiten aus dem Bereich der relevanten
Skills. Kommunikationsfihigkeit und Arbeiten mit den Kunden bedeutet vor allem,
Kontakte erfolgreich aufzubauen und ein Gespiir fiir diese gesonderte Form der Interak-
tion mitzubringen.

Eine zielgerichtete Arbeitsweise sei in dem derart dynamischen Umfeld der Mediapla-
nung nur durch eben diese ganz speziellen Soft Skills zu gewidhrleisten, erlauterten die
Befragten. Flexibel und passgenau Trends zu beriicksichtigen kdnnten nur Menschen, die
iiber eine schnelle Auffassungsgabe und ein hohes Maf3 an Engagement verfligten und in
ihren Recherchen sorgfiltig und organisiert vorgingen. Besonders die Relevanz einer ho-
hen personlichen Belastbarkeit als Qualifikationsmerkmal fiir den Beruf betonten die
Mediaplaner in ihren freien Ausfithrungen. Mediastrategien funktionierten nicht immer
wie geplant, selbst bei der grofiten Sorgfalt sei ein Misserfolg niemals génzlich auszu-
schlieBen. Mit diesen teilweise frustrierenden Ergebnissen muss der Verantwortliche
professionell umzugehen wissen. Hierbei decken sich die Anforderungen aus den unter-
suchten Stellenanzeigen also mit denen, die dem Mediaplaner in seinem Arbeitsalltag ab-
verlangt werden. Die personliche Eignungspriifung fiir diesen Beruf sollte daher auch un-
ter Beriicksichtigung der erwahnten Soft Skills stattfinden.

Das Meinungsbild zum Stellenwert von beruflicher Erfahrung spiegelt die Auffassung
wider, dass diese zwar wichtig, aber ihr kein iibermifiges Maf3 an Bedeutung zur er-
folgreichen Ausiibung des Jobs zuzuschreiben sei (siche Abbildung 13). Es wird beschrie-
ben, dass zur Bewaltigung des operativen Geschéfts keine intensive Berufserfahrung notig
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sei, da das dafiir notwendige Wissen auch innerhalb einer (Hochschul-) Ausbildung aus-
reichend erlernt werden konne. Ebenso hinge die Eignung und das Talent zur Entwicklung
kreativer Kampagnen sehr wenig von beruflicher Vorerfahrung ab. Dieser komme erst
dann eine signifikantere Rolle zu, wenn es darum ginge, Aufgaben wie SEA/SEO oder die
Budgetplanung zu bewiltigen. Hier konne es hilfreich sein, auf eigene Erfahrungswerte
zuriickzugreifen. Ahnliches beschreiben die Befragten iiberraschenderweise in Bezug auf
zuvor erwéhnte Soft Skills. Die Berufserfahrung kdnne entscheidend sein, wenn es um die
direkte Anwendung, die erfolgreiche Selbstorganisation, die effektive und effiziente Ar-
beit im Team und vor allem um die personliche Belastbarkeit ginge.

Abbildung 13: Fiir wie wichtig erachten Sie die Berufserfahrung fiir die Stelle des Mediaplaners?
n=29

3%
4%
24%

66%

sehr wichtig wichtig weniger wichtig nicht wichtig = niitzlich

Ein Bachelor-Abschluss kann zum Erhalt der Position als Mediaplaner zwar von Vorteil
sein, ist aber kein ausschlieBendes Kriterium (Abbildung 14, links). Das ist das Ergebnis
der Umfrage von Stelleninhabern, ebenso wie der Inhaltsanalyse von beschriebenen An-
forderungen in Jobausschreibungen. Ein Masterabschluss ist dabei von noch geringerer
Relevanz (Abbildung 14, rechts).

Bei der Begriindung, warum dies so sei, relativieren die Befragten teilweise die Umfra-
geergebnisse durch ihre Angaben. Auch wenn die rein technischen Aufgaben nicht per
se ein Studium bendtigten, so befihigten dennoch die durch ein Studium dazugewon-
nen Fertigkeiten dazu, ginzlich neue Perspektiven auf die Vielschichtigkeit der Thema-
tik zu erlangen sowie einen breiteren Uberblick iiber die Moglichkeiten der Mediapla-
nung zu erhalten. Personen mit einem erfolgreich abgeschlossenen Studium sollten in der
Regel eine Vielzahl der vorab genannten Soft Skills (Zahlenaffinitit, Organisationstalent,
Flexibilitdt und auch Entscheidungsfreudigkeit) innerhalb der Studienzeit erworben ha-
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ben, die ihnen insbesondere in dem Beruf des Mediaplaners entgegenkommen. Des Wei-
teren ist die Eigenverantwortlichkeit, Selbstdisziplin und die Féhigkeit, das eigene Wissen
stetig zu erweitern, in der dynamischen Kommunikationsbranche von Vorteil. Kreativitit
und Kommunikationstalent, erldutern die Befragten, konnten jedoch nicht in einem Stu-
dium oder einer Ausbildung erlernt werden, und sind aber ihrer Ansicht nach die mitunter
wichtigsten Qualifikationen eines Mediaplaners.

Abbildung 14: Fiir wie wichtig erachten Sie
ein abgeschlossenes Bachelor-Studium fiir die Stelle des Mediaplaners? (links) n=29
... ein abgeschlossenes Master-Studium (rechts), n=29

0,
3% 794

28%

sehr wichtig wichtig sehr wichtig wichtig

= weniger wichtig = nicht wichtig = weniger wichtig = nicht wichtig

70% der befragten Mediaplaner schitzen die Verfiighbarkeit von gut ausgebildeten, po-
tenziellen Kollegen auf dem Arbeitsmarkt eher gering ein (siche Abbildung 15, links).
Defizite zeigten sich vor allem in den Bereichen von teilweise erforderlichen Program-
mierkenntnissen und im allgemeinen zahlengetriebenen Verstindnis der Berufsanwirter.
Teilweise fehlten ihnen ebenfalls ein globales Verstindnis des zugrundeliegenden Konsu-
mentenverhaltens, das aber die Basis einer erfolgreichen Mediaplanung ausmache. Ein
weiteres Kernproblem stelle zu geringes statistisches Wissen dar, das zur Auswertung und
Uberpriifung von Erfolgen unabdingbar sei. Gegeniiber der Verfiigbarkeit qualifizierter
Krifte steht die Nachfrage an Stellen fiir einen Mediaplaner (sieche Abbildung 15, rechts).
Mebhr als zwei Drittel der Gefragten sehen die Resonanz auf Stellenausschreibungen sehr
positiv und beschreiben diese als gefragt bis sogar sehr gefragt.
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Abbildung 15: Wie schitzen Sie die Verfligbarkeit von gut ausgebildeten Mediaplanern auf dem
aktuellen Arbeitnehmermarkt ein? (links) n=29
Wie gefragt sind Stellenausschreibungen fiir den Mediaplaner? (rechts), n=29

17%

48%

sehr gefragt cher gefragt
= weniger gefragt = nicht gefragt

= einige = wenige = keine (Sonstiges)

Auf die Frage, fiir wie zukunftsfihig sie den Beruf des Mediaplaners halten, gaben die
Unmfrageteilnehmer die Einschétzung ab, dass dieser Beruf eine starke Zukunftsfahigkeit
aufweise (siche Abbildung 16). Bei der Frage, wie diese Einschitzung zustande kommt
und wovon sie abhéngt, gaben die Befragten an, dass die Entwicklung der gesamten Me-
diabranche hin zu digitalen Kommunikationsmedien eine gewisse Komplexitét mit sich
bringen konnte und einer gezielten Strukturierung bei der Planung von Strategien bedarf.
Hierfiir sei ein kompetenter Mediaplaner in Zukunft immer wichtiger.
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Abbildung 16: Fiir wie zukunftsfahig halten Sie den Beruf des Mediaplaners?
(0 = nicht zukunftsfahig, 100 = sehr zukunftsfahig), n =29
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Um zu diesen Aussagen einen Vergleichswert zu erhalten, betrachtet die vorliegende Un-
tersuchung zudem das allgemeine Interesse an dem Beruf des Mediaplaners im zeitlichen
Verlauf, gemessen am Google Suchvolumen. Dieses wird dargestellt im Vergleich zu zwei
,,moderneren” (i. S. v. jiingeren) Berufsbildern, dem Online Marketing Manager und dem
Social Media Manager. Die Werte geben das Suchinteresse relativ zum hochsten Punkt in
der Abbildung 17 fiir ganz Deutschland an. Der Vergleich der Anfragenanzahl erstreckt
sich iiber einen Zeitraum von 16 Jahren. Der Wert 100 steht fiir die hochste Beliebtheit
dieses Suchbegriffs. Bei der Betrachtung des Graphen fallt auf, dass das Interesse an dem
Beruf des Mediaplaners mit dem Aufkommen modernerer Berufszweige erheblich zu-
riickging. Gerade in den letzten fiinf Jahren wird deutlich, dass der spezialisierte Social
Media Manager das grofite Interesse erfahrt.

Abbildung 17: Vergleich des Suchmaschinenvolumens
bei Google Trends (Abrufdatum 29.01.2020), 01/2004 — 01/2020
120
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Insgesamt ldsst sich festhalten, dass die Ergebnisse der Umfrage im Wesentlichen mit
denen der Stellenausschreibungsanalyse iibereinstimmen. Es offenbart sich hier jedoch der
Fokus auf den Bedarf an Mediaplanern, die mit digitalen Kanédlen umzugehen wissen. Die
beigemessene Relevanz von Soft Skills im beruflichen Kontext unterstreicht zudem, dass
nicht nur mit Software und Medien umgegangen werden muss, sondern auch die Schnell-
lebigkeit der Branche akzeptiert und mitgelebt werden sollte.
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5 Fazit und Ausblick

Ein Mediaplaner ist in der Position, den Erfolg eines Unternehmens oder einer Marke aktiv
durch seine Arbeit in der Unternehmenskommunikation zu beeinflussen. Allerdings sind
die Anforderungen an seine Tétigkeiten durch die sich immer weiter entwickelnde Digi-
talisierung schon lange nicht mehr als statisch und besténdig zu betrachten, sondern un-
terliegen ebenso schnellen Verdnderungen wie die Branche selbst.

Die in dieser Untersuchung durchgefiihrte Inhaltsanalyse von den in Stellenausschreibun-
gen genannten Anforderungen an einen Mediaplaner hat gezeigt, dass gerade der gute
Umgang mit Software zur Unterstiitzung der Arbeit inzwischen nicht mehr wegzudenken
ist, ebenso die Unvermeidbarkeit internationalen Arbeitens, das zunehmend flieSendes
Englisch zur Grundvoraussetzung macht. Ergénzend ist davon auszugehen, dass mit sin-
kender Reichweite und weniger zielgruppenspezifischen Ansprachemdoglichkeiten die
klassischen Medienkanile auf lange Sicht an Relevanz verlieren werden, und somit
auch die entsprechenden Kompetenzanforderungen an einen Mediaplaner.

Nach wie vor sollte ein Mediaplaner jedoch ein gutes Zahlenverstindnis und ein ausge-
prigtes analytisches Denkvermdégen vorweisen und in der Lage sein, iiberzeugend und
professionell mit verschiedensten Ansprechpartnern in kommunikativen Kontakt zu tre-
ten. Diese Grundvoraussetzungen werden sich auch mit Neuen Medien vermutlich nie-
mals ersetzen lassen. Nichts desto trotz brachten die Umfrage genauso wie die Analyse
der Stellentexte vor allem hervor, dass die wichtigsten Hard Skills in Zukunft den Um-
gang mit Neuen Medien betreffen werden. Diese nehmen bereits eine wichtige Rolle in
der Mediaplanung ein, und ihr Anteil im Mediamix wird weiter wachsen.

Dieser Entwicklung entspringen auch moderne Berufsbilder wie der Social Media Ma-
nager oder der Online Marketing Manager, die wachsendes Interesse erfahren. Aus diesem
Grund ist es auch fraglich, wie sich die Position des weniger spezialisierten Mediapla-
ners sowohl auf der Angebots- als auch der Nachfrageseite weiter entwickeln wird, und
ob die Tendenz méglicherweise zu differenzierteren Media-Strategen gehen konnte —
auch wenn die befragten Mediaplaner die Zukunft ihres eigenen Berufes entschieden an-
ders bewerten.

Fiir Hochschulen und Berufsinteressierte bedeuten diese Ergebnisse ganz konkret, dass
der Umgang mit MS Office, vor allem aber MS Excel, konsequent erlernt und praktisch
angewandt werden sollte. Optimalerweise konnten in das Curriculum die Erarbeitung bei-
spielhafter Budgetplanungen eingebracht werden und Aufgaben in Gruppenarbeiten zu
bewerkstelligen sein, damit die Ausbildung von personlicher Teamféhigkeit bereits im
Studium vorangetrieben werden kann.

Die Lehrinhalte sollten zudem mindestens jahrlich erneuert und angepasst werden, um die
Lernenden auch wirklich auf all jenes vorzubereiten, das zu diesem Zeitpunkt das State of
the art, der aktuellste Entwicklungsstand ist. Der professionelle Umgang mit Neuen Me-
dien fiir die Unternehmenskommunikation und die Integration derselben in klassische
Kampagnen sollte Kernstiick einer qualifizierenden Ausbildung sein.
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Wie bereits eingangs erldutert, besteht bei den Ergebnissen der Inhaltsanalyse in Teilen
ein Klumpenrisiko aufgrund verschiedener Stellenangebote, die von dem gleichen Unter-
nehmen ausgeschrieben wurden.

Fiir eine weiterfilhrende Untersuchung wire es denkbar, die Stichprobe der Stellenanzei-
gen auszuweiten, indem iiber einen deutlich ldngeren Zeitraum der Bestand der Anzeigen
aktualisiert wird, um mehr Annoncen untersuchen zu kénnen. Zudem wére es moglich,
durch die Nutzung von Crawlern iiberhaupt mehr Ausschreibungen ausfindig zu machen.
Selbiges wire relevant fiir eine umfangreichere Umfrage von Stelleninhabern. Hier wiirde
die Zusammenfiihrung mehrerer Netzwerke zu einem groferen Pool an potenziellen Um-
frageteilnehmern tiber mehrere Branchen hinweg fiihren.

Uberdies ist die Relevanz einer weiteren Forschung enorm hoch, da sich dieses dynami-
sche Berufsbild in stidndiger Verdnderung befindet. Eine aufschlussreiche Forschung
konnte somit beispielsweise auch die Verdnderung des Berufsbildes im Laufe der Zeit
betrachten und moglicherweise noch bessere Prognosen fiir eine zukiinftige Entwicklung
geben.
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