karriere spectrum

yUnsere Studenten sind nach der Ausbildung in
der Lage, die Medien miteinander vergleichen zu
kdnnen." Mike Barowski, Akademie fur Marketing-Kommunikation

Akademie fur Media
Media-Wissen in
Hochkonzentration

Sie sei die einzige Akademie, die Media-Fachleute ausbildet, sagt die
Akademie fir Media von sich selbst. Seit 1992 werden in der Frankfurter
WesterbachstrafBe junge Studenten rund um das Thema Media fit gemacht.
Hoch spezialisiert und medientbergreifend. Vera Hermes

). Die Media-Schmiede ist der ge-
! meinnitzigen Akademie fir Marke-
ting-Kommunikation angedockt. Wer sich
fur die berufsbegleitende Weiterbildung an-
meldet, bekommt zunichst einmal eine
Einfihrung in die Grundlagen des Marke-
ting, dann geht es in medias res: Jedes ein-
zelne Medium - von TV bis Kino, von der
Publikumszeitschrift bis zu elektronischen
Medien, von AuBenwerbung bis Horfunk —
wird unter die Lupe genommen.
Neben Werbetragerlehre und Werbetrager-
forschung stehen unter anderem natirlich
Media-Briefing, Media-Strategie, Media-
Einkauf und Media-Planung auf dem Lehr-
plan. Fur jedes Spezialgebiet werden laut
Mike Barowski, kommissarischer Leiter
und Vorstand der Akademie fir Marketing-
Kommunikation, spezialisierte Dozenten
engagiert. Statt dem universellen Rundum-
schlag sollen die Studenten detailliertes
Know-how auf jedem einzelnen Media-
Fachgebiet erwerben.

Medienubergreifende Aus- und
Weiterbildung

Die Studenten kommen in der Regel aus
Agenturen oder werbungtreibenden Unter-
nehmen und eignen sich jeden Montag-
und Mittwochabend von halb sieben bis
halb neun sowie zwei Mal im Monat auch
samstags das Spezialwissen an. Nach je-
dem Themenblock schreiben sie rund ein-
stindige Klausuren. Am Ende der Weiter-
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bildung stehen eine Klausur, eine praxisori-
entierte Gruppenarbeit sowie eine mind-
liche Prifung an.

Im Gegensatz zu ihren Kollegen von der
Akademie fur Marketing-Kommunikation
haben die Absolventen der Media-Aka-
demie keine Mdglichkeit, eine staatliche
Prifung zu absolvieren — weil es die
schlicht und einfach noch nicht gibt. Das
liegt nicht an Vater Staat, sondern eher dar-
an, dass sich die zahlreichen Akademien
bislang nicht auf einheitliche Standards

Akademie fur Media

Griindung: 1992

Dauer: rund ein Jahr, berufsbegleitend
Kosten: 160 Euro Einschreibgeblihr,
2.550 Euro Studiengebiihr,

170 Euro Prifungsgebihr
Teilnehmerzahl pro Lehrgang:
maximal 30

Start: jahrlich im November
Durchschnittsalter der Studenten:
25 Jahre

Altershegrenzung: keine

| online: www.akademie-frankfurt.de
(bei Detailfragen besser telefonisch
nachhaken, Website ist in Teilen
inaktuell)

einigen konnten. Und so werden die der-
zeit zehn Studenten nach ihrer Akademie-
Prifung kein staatliches Diplom in der Ta-
sche haben, wohl aber umfangreiches Me-
dia-Wissen im Kopf. Denn, so versichert
Mike Barowski: Die Priifung werde ,nicht
verschenkt”., Zwar sind die Studenten
einerseits Kunden der Akademie - die
Studiengebtihren finanzieren die Akade-
mie zu nahezu 90 Prozent — man habe ei-
nen Ruf zu verlieren und lege deshalb
hohe MaBstébe an. x|

5 Fragen an Mike Barowski,
Vorstand und kommissarischer

Leiter der Akademie fur Media

Media Spectrum: Was hietet die Akademie
fiir Media, was andere nicht bieten?

Mike Barowski: Es handelt sich um
eine sehr spezialisierte Ausbildung,
die die Leute dazu befahigt, im Me-
dia-Einkauf und in der Media-Pla-
nung zu arbeiten. Unser Benefit ist,
dass wir medieniibergreifend aus-
bilden. Wer will, kann heutzutage
ein Seminar nach dem anderen ma-
chen: eins bei Gruner + Jahr, eins
bei Bauer, eins bei RMS, eins bei
Pro7 Media. Das sind — und das ist
nicht bése gemeint — alles Brain-
wash-Seminare. Unsere Studenten
sind nach der Ausbildung in der
Lage, die Medien miteinander ver-
gleichen zu kénnen. Wir sind die
einzige Akademie, die einen so spe-
ziellen Lehrplan hat.

Media Spectrum: Wird diese spezielle Aus-
bildung denn auch entsprechend nach-
gefragt?

Mike Barowski: Es gibt Unternehmen,
bei denen der Besuch der Akade-
mie fiir Media quasi zum Ausbil-
dungsplan gehért. Wenn die Ausbil-
dung zum Werbekaufmann oder zur
Werbekauffrau abgeschlossen ist,
besuchen die Mitarbeiter an-
schlieBend die Akademie. Unser
Kernproblem ist, dass immer mehr
Unternehmen das Geld fehlt, um

ihren Nachwuchs weiterzubilden.
Friher ist die Weiterbildung zu iiber
60 Prozent von den Unternehmen
getragen worden, Inzwischen zah-
len die meisten Studenten die Aka-
demie selbst. Allerdings haben im-
mer mehr junge Leute Angst, sich
langfristig an eine Akademie zu
binden — denn sie wissen nicht, ob
sie morgen ihren Job noch haben.
Mit diesem Problem kampfen aber
alle Weiterbildungseinrichtungen.

Media Spectrum: Das bedeutet also, dass
die Zahl der gut ausgebildeten Media-
Fachkrafte sinkt?

Mike Barowski: Fatal ist, dass die
werbungtreibenden Unternehmen
gerade im Media-Bereich gut aus-
gebildete Mitarbeiter brauchen.
Man trifft auf Kundenseite noch zu
selten auf Leute, die ein fundiertes
Wissen (iber Media haben. Es
miisste doch im Interesse der Wer-
bungtreibenden sein, dass auf bei-
den Seiten Profis sitzen!

Media Spectrum: Sitzen denn zumindest
auf der einen, der Agenturseite Profis?
Mike Barowski: Manchem Kontakter
in einer groBen Werbeagentur wiir-
de es auch ganz gut zu Gesicht ste-
hen, Uber fundierteres Wissen zu
diesem Thema zu verfiigen.

Media Spectrum: Welche Konseguenzen
hat das schwindende Know-how fiir die
Branche?

Mike Barowski: Zunachst mal bin ich
immer wieder bar erstaunt, wenn
ich in den Fachblattern lese, dass
sich Unternehmen - auf Agentur-
seite, wie auf Seite der Werbung-
treibenden — (ber das mangelnde
Wissen der Mitarbeiter beklagen
und eine entsprechende Ausbil-
dung einfordern. Wir bieten eine
solche Ausbildung.

Wir alle wissen, dass die Medien-
landschaft immer komplexer und
komplizierter wird. Vor 15 bis 20
Jahren hatten Quereinsteiger ohne
spezielle Ausbildung noch eine
Chance, eine Planerstelle schnell in
den Griff zu bekommen. Das schaf-
fen sie heute nicht mehr.
Heutzutage missen die Unterneh-
men fir die Aufwertung ihres — um
dieses Unwort mal zu benutzen —
»Humankapitals" sorgen. Aber statt
in eine fundierte Aus- oder Weiter-
bildung zu investieren, schicken
die Unternehmen ihre Mitarbeiter
mal auf das eine und mal auf das
andere Seminar. Hinterher wissen
die dann vielleicht tber ein oder
zwei Medien Bescheid, den not-
wendigen qualitativen Uberblick
haben sie aber selten.
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