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,Unter dem Dach des GWA wollen wir den Agenturen noch
attraktivere Angebote machen, um den akademischen und
werbefachlichen Nachwuchs an die Kommunikationsbranche
zu binden. Wir haben dafiir das Programm ‘Development of
Excellence’ aufgelegt.“

Gunter Kafer,

Geschéftsfihrender Gesellschafter FGK,
Agentur fur Markenfthrung, Dusseldorf
und GWA-Vorstandsmitglied




Holger Jung ist
Mitinhaber der
Werbeagentur
Jung von Matt
und Prasident des
Gesamtverbandes
Kommunikations-
agenturen (GWA)

Gratulation! Wenn Sie diese Zeilen lesen, ha-
ben Sie den ersten und wichtigsten Schritt
getan: Sie zeigen Interesse an Arbeit und Be-
ruf in der Werbe- und Kommunikationsbran-
che. (Fast) alles, was Sie dartber hinaus Gber
die Ausbildung, das Studium, Uber Praktika
und Berufsalltag wissen mussen, erfahren Sie
auf den nachsten Seiten dieser Broschdire.
Die meisten Informationen kommen direkt
von der Quelle: Praktiker — Berufsanfanger
wie langjdhrige Manager — haben ihre Ein-
sichten und Erfahrungen beigesteuert. Sie
arbeiten in einer der rund 130 Werbe- und
Kommunikationsagenturen, die sich im
»Gesamtverband Kommunikationsagenturen
(GWA)" zusammengeschlossen haben. Der
Gesamtverband Kommunikationsagenturen
gehért zu den einflussreichsten Verbanden
der Kommunikationsindustrie.

Unter dem Dach des Verbandes sind die
wichtigsten und leistungsfahigsten Unter-
nehmen der Branche vereint. Das Kirzel
GWA gilt in der Kommunikationswirtschaft
als erstklassiges Gutezeichen. GWA-Agentu-
ren sind die relevanten Unternehmen der
Branche in Deutschland. Zu diesem Status
sind wir Agenturen auch deshalb gekom-
men, weil wir intensiv in Personal-
Qualifizierung und Nachwuchsarbeit inve-

stieren — sie sind gewissermassen der
Markenkern aller modernen Dienstleistungs-
unternehmen, die tagtaglich Kreativitat,
Organisationskraft und Wettbewerbsfahig-
keit unter Beweis stellen missen. Dafir ist
die Kommunikationsbranche auf begabte
Mitarbeiter angewiesen, die mit Herz, Pas-
sion und Kreativitdt unsere Dynamik erst
moglich machen — Werbung taugt nichts far
Schlafmitzen und Schnarchsécke.

Der Agenturenverband GWA bindelt seine
Bildungs- und Weiterbildungsanstrengungen,
nimmt zu Fragen der Berufsausbildung Stel-
lung, aber auch zur Verstarkung durch aka-
demischen Nachwuchs. Der GWA organisiert
Universitatskontakte und — ganz neu - das
sogenannte ,Junior Agencies Programm”.
Im Internet klicken sich zehntausende User
regelmaBig zu den GWA-Informationen zu
Werbenachwuchsfragen durch — immer auf
der Suche nach Ausbildungs- und Einstiegs-
maoglichkeiten in die Kommunikations- und
Werbebranche, in der es nach wie vor so zu-
kunftstrachtige wie aufregende Berufe gibt.
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Kommunikation?

Werbung?
Wirtschaft?
Branche?



,,Es besteht kein Zweifel daran, dass neben massenmedialer
Werbung auch andere Instrumente der kommerziellen
Kommunikation an Bedeutung gewonnen haben.

Die Moglichkeiten der kommerziellen Kommunikation sind
vielfiltiger geworden, was zur Steigerung der Effizienz und
Kostensenkung beitrigt.*

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft:
Werbung in Deutschland 2002, Bonn April 2002



In unserer modernen Gesellschaft sind die
Anspriiche, Bedurfnisse, Vorlieben, Abnei-
gungen und Gewohnheiten der individuel-
len Menschen sehr unterschiedlich. Wer mit
dieser Individualitat und sozialen Vielfalt
umgehen will, muss etwas von gesellschaft-
licher, kultureller und - vor allem — wirt-
schaftlicher Kommunikation verstehen.
Was bewegt die Leute, was reizt Konsu-
menten (zum Kauf)? Wovon fihlen sie sich
angezogen, was lasst sie kalt, was stoBt
sie sogar ab?

Wie mussen wir welche Botschaften wann
und wo welchem Publikum nahe bringen
(,kommunizieren"), damit sie dort mdéglichst
wirkungsvoll ankommen?

Tagtaglich stehen Kommunikationsspezia-
listen vor diesen Fragen. Flr ihre Antworten

AIW (Arbeitskreis Industrie-Werbeagenturen)

BDVT (Bund Deutscher Verkaufsférderer und Trainer)
DDV (Deutscher Direktmarketing Verband)

dmmv (Deutscher Multimedia Verband)

DPRG (Deutsche Public Relations-Gesellschaft)
Fachverband f.Sponsoring u. Sonderwerbeformen

brauchen sie Instrumente, etwa die klassi-
sche Werbung, aber auch Public Relations,
Verkaufsforderung, Direkt- oder Eventmar-
keting (unten erfahren Sie mehr Uber diese
Kommunikationsinstrumente). Wichtigstes
Instrument ist die Werbung, die von Werbe-
agenturen bereitgestellt wird. Jede einzelne
der ,Kommunikationsdisziplinen” hat eine
betrachtliche Wirtschaftskraft, nicht nur in
Deutschland. Zusammen sind sie die
Kommunikationswirtschaft. Um im Markt ge-
meinsam eine wirkungsvolle ,integrierte
Kommunikation” zwischen Anbietern (z. B.
Industrie und Handel) und Konsumenten
moglich zu machen, operieren die Spezial-
branchen der Kommunikation immer haufi-
ger vernetzt. Auch deshalb bilden sie die
Kommunikationswirtschaft.

FFW (Fachverband Freier Werbetexter)

FME (Forum Marketing-Eventagenturen)

GPRA (Gesellschaft Public Relations Agenturen)
GWA (Gesamtverband Kommunikationsagenturen)
kommunikationsverband.de

POSMA (Point of Sale Marketing Association)



.Mit Anzeigen oder TV-Spots Orientie-
rungsmarke fur lhre Kunden sein”, so um-
schreibt die Werbeagentur Publicis Erlangen
das, was sie ihren Werbekunden als Dienst-
leistungsziel anbietet, damit schlielich die
Endverbraucher zufrieden sind. Klassischer
Werbung begegnen wir frihmorgens (Zei-
tungsanzeigen) bis spatabends (Harald
Schmidts Werbeunterbrecher) in zahlreichen
Variationen.

Wir nehmen dann werbliche Publikationen
wahr, die von Werbeagenturen als Dienst-
leistungsunternehmen erstellt wurden, meist
mit erstaunlichem Aufwand. Werbeagentu-
ren beraten; sie planen und konzipieren Wer-
bekampagnen, entwickeln und gestalten

Public Relations - deutsch: Offentlichkeitsar-
beit - definiert das , Institute of Public Rela-
tions” als die , Mittel, mit denen eine Orga-
nisation gegenseitiges Verstandnis zwischen
sich selbst und der Offentlichkeit zu ent-
wickeln versucht.” Spezielle PR-Agenturen
oder -Abteilungen sorgen dafir, dass Unter-
nehmen, aber auch Einrichtungen, Verbande
oder Organisationen, ein moglichst deutli-
ches &ffentliches Bild (Image) abgeben. Pub-
lic-Relations-Agenturen oder -Abteilungen

Werbemittel, planen ihren (méglichst) effek-
tiven Einsatz und organisieren die Durch-
fuhrung der Werbung. ,Klassische” Wer-
bung ist fast immer auch sogenannte
Markenkommunikation, mit der Marken-
produkte und -dienstleistungen etabliert oder
weiter entwickelt werden sollen - mit den
professionellen Mitteln der Kreativitat, der
Forschung und des Marketing. Die wichtig-
sten, umsatztrachtigsten, professionellsten
und besten Werbeagenturen sind im
Gesamtverband Kommunikationsagenturen
(GWA) zusammengeschlossen, der jedes Jahr
den begehrten ,Effie” auslobt - das sind
Gold-, Silber- und Bronzepreise fur die effizi-
entesten Werbekampagnen des Jahres.

arbeiten daran, dass die Offentlichkeit Ver-
standnis fur die Aufgaben, Dienstleistungen
und Produkte ihrer Kunden gewinnt. Dazu
bedienen sie sich der 6ffentlichen Medien,
indem sie im Auftrag ihrer Kunden Informa-
tionen an die Redaktionen von Internetan-
bietern, Zeitungen und Zeitschriften, Radio-
und Fernsehstationen weiter geben - in der
Erwartung, dass diese Medien die Informa-
tionen an ein allgemeines Publikum oder an
Zielgruppen verbreiten.



Verkaufsforderung (VKF) findet oft am
Point of Sales (POS) statt, also im Handel.
Haufig wird Verkaufsforderung auch als Pro-
motion bezeichnet, mit deren Hilfe der Kon-
sument dort umworben wird, wo er sich
letztlich entscheiden muss - an der Laden-
kasse. VerkaufsférderungsmaBnahmen kon-
nen einmalige Werbekampagnen sein, aber
auch besondere Prasentationen im Einzel-
handel und auf Fachmessen.

Auch Preisausschreiben oder Gewinnspiele,
die oft mit Medienkooperationen einher
gehen, sind Promotions oder Verkaufsforde-
rungen.

Ahnlich direkt geht es im Direktmarketing
zu, zu dem das Versandgeschaft gehort, aber
auch Telefonmarketing oder das sogenannte
Direct Mail (Werbung per Post), das nur mit
Hilfe von ausgekltgelten Datenbanken még-
lich ist. Die Bedeutung von Direktmarketing
ist in der Kommunikationswirtschaft auch
deshalb gewachsen, weil es ihr immer besser
gelingt, das Zielpublikum mit hoher Prazision
zu erreichen. Werbung fur Parteien (,,Poli-
tische Kommunikation”) oder Spendenauf-
rufe fr gemeinnitzige Organisationen sind
ohne die Mailings des Direktmarketings heut-
zutage langst nicht mehr denkbar.

Eventmarketing - das sind Public Relations
in Aktion - Ereignisse und Veranstaltungen,
die Erlebnisse beim Publikum auslésen sol-
len. In Marketing-Eventagenturen sind Spe-
zialisten fur die Inszenierung von Marken und
Botschaften tatig, von Produkteinfiihrungen,
Kick offs, Strategieimplementierungen, Mit-
arbeitermotivation. Eventspezialisten insze-
nieren die Programme und Begleitprogramme
von Messen, Ausstellungen und Kongressen;
sie richten gesellschaftliche , Events” aus, von
denen (nicht nur) die Teilnehmer noch lange
schwarmen sollen. Solche Inszenierungen
werden haufig von Sponsoren geordert.
Denn Sponsoring-Aktionen sind dann ge-
eignet, wenn Unternehmen, Institutionen
oder Organisationen ihr soziales, sportliches
oder kulturelles Engagement beweisen, um
als engagiertes Mitglied der Birgergesell-
schaft akzeptiert und geschatzt zu werden.
Sponsoring ist aber auch professionelle Wirt-
schaftswerbung, also Kommunikation. Be-
sonders Sportsponsoring kann die Aufmerk-
samkeit von Millionen Fernseh-Zuschauern
auf Unternehmen lenken, auf ihre Produkte
und Dienstleistungen. Sponsoring kann die
Unternehmen, die es einsetzen, schnell be-
kannt und interessant machen.



Interaktive

Medien
Event Sponsoring
Marketing
Print  Plakat
Telefon- Public
marke- Relations
ting (PR)
Radio TV
Direkt- Verkaufs-
marketing férderung






,lch erwarte Impulse in einzelnen Produktbereichen,
die Signalwirkung haben und die zeigen: Es lohnt sich
anzugreifen, man kann die Schwicheperiode nutzen,

um kommunikativ Marktanteile zu machen und seine
Marktposition auszubauen.“

Holger Jung,

Chef der Werbeagentur Jung von Matt
und Prasident des Gesamtverbandes
Kommunikationsagenturen (GWA)



Beschaftigte in der Werbewirtschaft 2002
Kernbereiche des Werbegeschéfts
Werbegestaltung

Werbefachleute in den Werbeagenturen, Grafik-Ateliers, Schauwerber,

Werbefotografen, Film- und Lichtwerbung
Auftraggeber von Werbung

Werbefachleute in den Werbeabteilungen der Anbieter (Hersteller, Dienstleister, Handel) 37810

Werbemittel-Verbreitung

Werbefachleute in den Verlagen, Funkmedien, Plakatanschlagunternehmen 13930

Korrespondierende Bereiche

Zulieferbetriebe

von Auftragen der Werbewirtschaft abhéngige Arbeitsplétze beispielweise in der

Papierwirtschaft und der Druckindustrie

Beschéftigte in der Werbeindustrie gesamt

Quellen: Statistisches Bundesamt u. a

Medienexperten bezeichnen die Jahre 2001
und 2002 als die Zeit der groBten Krise der
Kommunikationswirtschaft seit Ende des
Zweiten Weltkriegs. Den Ernst der Lage fir
Werbung und Kommunikation, in den Me-
dienunternehmen fir Fernsehen, Internet
und Print, in Multimedia und Druckhausern
zeigte zum Beispiel der Stellenmarkt der

Werbebranche im er-

sten Halbjahr 2002.

Nach Ermittlungen
134325 des Zentralverbands
der deutschen Wer-
bewirtschaft nahm
das Interesse poten-
zieller Arbeitgeber an
Neueinstellungen ex-
trem ab. Im ersten
Halbjahr 2002 wur-
den zum Beispiel von
Werbeagenturen zwei
Drittel weniger Jobs angeboten als in den
.normalen” Jahren zuvor. Die Erhebungen
zeigen deutlich, wie unmittelbar die Kom-
munikationswirtschaft von der wirtschaftli-
chen Konjunktur abhdngig ist — wenn
sich die allgemeine 6konomische Lage ver-
schlechtert, schraubt die Wirtschaft haufig
als erstes ihre Werbeinvestitionen zuriick.

173130
359 195

Aber sie pflegt sehr rasch wieder Geld in
Kommunikationsleistungen zu pumpen,
wenn die Wirtschaftsindikatoren besser wer-
den. Einiges spricht dafdr, dass bald wieder
mehr Stellenangebote fiir Kommunikations-
profis publiziert werden. Die Talsohle der
Medienkrise schien fur viele Experten Ende
2002 erreicht zu sein. So glaubt die renom-
mierte Basler Prognos AG, dass schon im
nachsten Jahr 2004 zum Beispiel die An-
zeigenumsétze fur Zeitungswerbung - das ist
die von der Krise am heftigsten beeintréch-
tigte Branche - wieder steigen werden. Im
Jahr 2005, glaubt Prognos, werde das Wer-
begeschaft wieder dhnliche Ergebnisse errei-
chen wie im Boomjahr 2000. Das kdénnte
auch den Arbeitsmarkt wieder beleben, der
dann wieder nach gut ausgebildeten Kom-
munikationsexperten verlangt, nach Krea-
tiven ebenso wie nach Kontaktern, nach
Controllern und Multimediaexperten. Auf
lange Sicht ist die Kommunikationswirtschaft
ein Wirtschaftssektor, der sehr gut ausge-
bildete und hervorragend motivierte Fach-
leute dringend braucht. Kurzfristigen Kon-
junkturzyklen zum Trotz.



.Prognosen sind schwierig”, so geht ein ural-
ter Demoskopenwitz, ,besonders, wenn sie
in die Zukunft gerichtet sind.” Weil einiger-
maBen schlissige, spezielle Hochrechnungen
flr die Zukunft der Kommunikationsbran-
chen fehlen, méchten wir Sie hier auf Prog-
nosen verweisen, welche allgemein die mog-
liche Zukunft der Dienstleistungsbranchen
untersuchen, zu denen auch die Kommu-
nikationswirtschaft gehort.

Zum Beispiel gibt es die ,Projektion zur
Arbeitslandschaft 2010” des , Instituts fur
Arbeitsmarkt- und Berufsforschung” (IAB /
Arbeitsamt) und des sozialwissenschaftlichen
Forschungsinstituts Prognos. Auch in Zu-
kunft, so glauben die Wissenschaftler, kénne
mit einer starken Zunahme an Arbeitsplatzen
mit hohen Qualifikationsanforderungen ge-
rechnet werden. Der bereits in der Vergan-
genheit zu beobachtende Trend in Richtung
Dienstleistungsgesellschaft wird — 1AB und
Prognos zufolge — unvermindert anhalten.
Der Anteil der im Dienstleistungssektor
Beschaftigten wird sich voraussichtlich bis
zum Jahr 2010 von 69 Prozent (1995) auf

76 Prozent erhdhen, wobei die Dienst-
leistungstatigkeiten  wie  Organisation/
Management, Forschen/Entwickeln und
Betreuen, Beraten, Lehren, Publizieren die
starksten Gewinner im Strukturwandel sein
werden. Da solche sekunddren Dienst-
leistungstatigkeiten Uberdurchschnittlich von
Akademikern und Akademikerinnen aus-
gelbt werden (1991 bereits 35 Prozent),
ergeben sich aus der erwarteten Entwicklung
vor allem fiir Hochschulabsolventen/-innen
gute Beschaftigungschancen. Besonders In-
formationsaufgaben  haben  fir die
Beschaftigung insgesamt eine immense
Bedeutung erhalten.

Zusammenfassend stellen 1AB und Prognos
fest, dass sich der Trend zu anspruchsvolleren
Tatigkeiten (Fihrungsaufgaben, Organisation
und Management, qualifizierte Forschung
und Entwicklung, Betreuung, Beratung, Leh-
ren, Publizieren) eher fortsetzen wird und
somit die Qualifikationsgruppe der Akademi-
kerinnen und Akademiker von dem sich voll-
ziehenden Strukturwandel am starksten pro-
fitieren wird.



Einmal jahrlich laden Werbeagenturen - dem-
nachst Kommunikationsagenturen - in Ba-
den-Wirttemberg zum Ad Day & Ad Night
ein (Ad steht fur Advertising). Alle Agenturen
gehoren dem Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen (GWA) an.

Einen Tag und einen Abend lang kénnen In-
teressierte den Profis in den groBen Werbe-
agenturen des Studwestens Uber die Schulter
schauen, um zu erkunden, wie der Beruf des
Werbers wirklich aussieht.

Bereits in den vergangenen drei Jahren war
die Nachwuchsinitiative der Agenturen auf
groBes Interesse gestoBen. 2003 nahmen an
den mehr als 50 Vortrdgen und Workshops
Uber 2300 Hochschulabsolventen und Be-
rufseinsteiger teil. Die Agenturprofis gaben
Einblick in ihr Berufsleben und lieferten theo-
retische Hintergriinde rund um die Kommu-
nikation. Zudem konnte der Nachwuchs
seine Kreativitat bei Fotoshootings und der
Produktion eines Horfunkspots unter Beweis
stellen.

Besucher haben jedes Jahr, meist im No-
vember, die Moglichkeit, Fachvortragen zu

lauschen — auch Uber Einstiegschancen fir
Schiler — und sich vor Ort ein eigenes Bild
von Chancen, Mdglichkeiten und Schwierig-
keiten in der Werbung zu machen. Ad Day &
Ad Night ist einer der anschaulichsten und
informativsten Wege, um in Gesprachen mit
Profis fUr sich selbst herauszufinden, ob Wer-
bung und Kommunikation als Beruf in Frage
kommt.

Im Umfeld vieler Hochschulen (zum Beispiel
Uni K&In oder Uni der Kunste Berlin) finden
regelmaBig Absolventen- oder Werbekon-
gresse statt. Dort prasentieren Manager und
Mitarbeiter der groBen Kommunikations-
agenturen, aber auch der Medien oder ande-
rer Dienstleistungsunternehmen, und sie ste-
hen Interessierten Rede und Antwort. Wo
und wann solche Kongresse stattfinden, das
erfahren Sie Uber den Gesamtverband Kom-
munikationsagenturen (GWA). Haufig sind
GWA-Experten bei den Hochschulkongressen
vertreten, um fur Informations- und Fach-
gesprache mit interessierten Schilern und
Studenten zur Verfligung zu stehen.



Kreativitat ist die wichtigste Voraussetzung
fur jeden, der Werbung und Kommunikation
zum Beruf machen will. Ohne schopferisches
Talent kommen weder Grafiker aus noch
Texter. Aber auch Kundenberater (Kontakter),
Mediaplaner und Controller missen die krea-
tiven Prozesse kennen und schatzen, die
Werbung und Kommunikation so einzigar-
tig machen. Ob Sie zu einem Beruf in der
Kommunikationsbranche geeignet und fahig
sind, mussen Sie zunachst selbst herausfin-
den. Manchmal helfen Berufstests bei der
Entscheidungsfindung weiter. Im Internet

kursieren zahlreiche Berufstests. Das eine
oder andere Angebot sollten Sie ausprobie-
ren, zum Beispiel den Test des Unternehmens
Quelle. Oder den der Bausparkasse Schwa-
bisch Hall (www.job-future.de/job_finder).
Ahnliche Tests sind auch unter www.arbeit-
samt.de zu finden oder im Internetangebot
der groBBen, Uberregionalen Tageszeitungen.
Neben solchen kostenlosen Tests kann man
auch an Berufseignungstests teilnehmen, die
um die 25 Euro kosten und praziser auf den
Einzelnen zugeschnitten sind. Zum Beispiel
www.gevainstitut.de

Kreativitat ist der Schliissel zu Berufen in Werbung und Kommunikation






,»Die GWA-Agenturen verstehen Kommunikation als vierten
Produktionsfaktor neben Boden, Arbeit und Kapital. Kommunikation

ist fiir die Klienten ein wesentlicher Hebel zur Vermarktung ihrer Produkte
und Meinungen und ein wertstiftender und werttreibender Faktor
gegeniiber Kunden, Mitarbeitern, Aktioniren und der Gesellschaft.

Werbe- und Kommunikationsfreiheit ist Teil der Marktwirtschaft und,

als Teil der Meinungsfreiheit, auch konstitutiv fiir die plurale Demokratie.*

Aus: Das Qualitatsversprechen der Agenturen,
GWA, 2002



Die Aufgaben der So wird eine Werbe- und
Kommunikationsagentur Kommunikationskampagne
entwickelt und durchgefiihrt

Kundenauftrag
(Briefing)
N
Kundenberatung

. N
| kreative Strategie | | Media-Strategie |

</ \o

|kreative Umsetzung| | Mediaplanung |

|Werbekonzeption |
N
Produktion
N
| Durchfuhrung |
N
| Abrechnung |
N

| Erfolgskonrollle |

Bunynidiagn ayd1psINUIUOY

| Ruckkopplung auf dem Markt |




Kundenwiinsche sind Start und Ziel der
Kommunikationsagentur. Dem Prasentations-
wettbewerb (,Pitch”) um den Auftrag fol-
gen zahlreiche Informations- und Beratungs-
gesprache zwischen Kunden und Agentur;
fir die geplante Kampagne mussen Stra-
tegien und Konzeptionen erarbeitet werden.
Sie muss kreativ, technisch, wirtschaftlich und
(media-)planerisch so umgesetzt werden,
dass sich der Erfolg fur den Kunden am
Markt einstellt. Dabei arbeiten Kundenkon-
takter, Gestalter und Texter, Producer auch
mit Freiberuflern zusammen, etwa Fotogra-
fen, lllustratoren, Drehbuchautoren oder TV-
Experten.

Viele Kommunikationsagenturen haben im
Internet Kampagnenbeispiele als sogenann-
te ,case studies” veroffentlicht. Diese Fall-
beispiele zeigen, wie Agentur und Kunden,
Agenturmitarbeiter und Freelancer, Kreative
und Berater teamorientiert zusammenarbei-
ten. Die nebenstehende Grafik zeigt, dass
die Entstehung einer Werbe- und Kommuni-
kationskampagne selbst eine intensive Kom-
munikation aller Beteiligten in der Agentur
voraussetzt. Berufe in Kommunikations- und
Werbeagenturen sind immer teamorientiert
und deshalb nichts fur Eigenbrétler, die sich
das Schweigegebot auferlegt haben. ,Wir

suchen Menschen”, schreibt das internatio-
nale Agenturennetz BBDO in einer Selbst-
darstellung, , die (...) hohe Individualitdt und
ein starkes Teamgefihl in sich vereinen. (...)
Dazu gehort der selbstbewusste Respekt vor
den Kenntnissen und Erfahrungen der Kolle-
ginnen und Kollegen sowie der Kunden.”

Mit dem Gold-Effie 2002 wurde
die Audi-Werbekampagne mit dem
kultigen Wackel-Elvis ausgezeichnet.






,,Die Mitarbeiter in den Werbeagenturen iiben fast
25 verschiedene Berufe aus. Aber ihre gemeinsame
Aufgabe heilt Werbung. Und zwei Dinge haben sie
stets im Auge: Werbeerfolg und Kundenzufriedenheit.

13

Klaus Hattemer:
Die Werbeagentur,
Dusseldorf: Econ 1995, S. 24



Welche Arbeits- und Berufs-
felder sind typisch fiir die
Werbe- und Kommunikations-
branche?

Die Berufsfelder, die wir hier vorstellen wollen,
sind Kreation, Kontakt sowie Finanzen/ Media
und Technik. In der Kreation arbeiten beispiels-
weise Texter oder Creativ Directors, was so viel
heiBt wie Abteilungsleiter Kreation. Sie sind fur
die eigentliche Gestaltung von Kampagnen ver-
antwortlich, von ihnen gehen Idee und Kon-
zeption aus.

Im Bereich Kontakt sorgt man sich um den
Kontakt mit den Kunden und bemht sich,

1. Kreation

Creative Director
Senior Art Director
Art Director
Grafiker, Texter

neue Kunden zu gewinnen. Der Bereich Finan-
zen/Media umfasst die Verwaltung (Personal,
Finanzen, Agenturdienste) sowie die Mediab-
teilung. Die Mediaabteilung schaltet die Anzei-
gen und erforscht das Konsumverhalten.

Der Bereich Technik umfasst Berufe wie Pro-
duktionsleiter, Korrektor oder Packungs-Dis-
play-Designer. Hier ist man verantwortlich fur
die technische Machbarkeit von Kampagnen.

2. Beratung,
Geschaftsfiihrung

Etat-Direktor

Kontakter
u.a.m.




Der Art Buyer sucht die Richtige oder den
Richtigen flr den richtigen Job aus.

Er ist zustandig flr Foto-Shootings und die
Auswahl der Locations, bespricht die Ca-
sting-Vorschlage mit dem Kunden und kauft
Leistungen von Fotografen, lllustratoren so-
wie freien Mitarbeitern.

Er koordiniert die Auftrdge und Uberwacht
deren Abwicklung, klart Bildrechte und fihrt
Honorar- sowie Copyright-Verhandlungen
und wickelt die Abrechnungen ab.

Speziell auf die Zielgruppe zugeschnittene
Veranstaltungen haben an Bedeutung ge-
wonnen; allein in Deutschland konkurrieren
Uber 300 Eventagenturen aller GréBen um
die Auftrage der Kunden.

Ob Produktprasentation, Messeauftritt, Kon-
gress oder Rockkonzert. Ob in der Halle, im
Opernsaal oder Open air:

Der Event-Manager ist Spezialist fir Ver-
anstaltungen verschiedenster Art. Er konzi-
piert und organisiert Produktprasentationen,
Firmenjubilden, AuBendiensttagungen und
Messen oder inszeniert Shows und Festlich-
keiten.

Abitur.

Ausbildung zum/zur
Werbekaufmann/ -frau in einer Agentur mit
einem professionellen Art Buying.

breite Allge-
meinbildung, soziale Kompetenz, Kontakt-
freudigkeit, Verhandlungsgeschick, Gespir
fur Kreativitat, Bereitschaft zum administra-
tiven Tagesgeschaft, Englisch in Wort und
Schrift (zweite Fremdsprache von Vorteil).

Abitur, in der
Regel Studium im Bereich Werbung oder
Public Relations, Praktika z. B. bei Event-
agenturen

Organisations-
tatent, Flexibilitat, Belastbarkeit, gute Kon-
takte zu Klnstlern und Technikern, Ideen-
reichtum zur Entwicklung individueller
Konzepte, Sinn fr das im Etatrahmen Mach-
bare.

Englisch in Wort und Schrift (weitere Fremd-
sprachen sind von Vorteil)



FFF - das ist Film, Funk, Fernsehen.

Nur groBBe Werbeagenturen haben eine eige-
ne FFF-Abteilung. Der FFF-Producer berdt
die Kreativen der Agentur im Hinblick auf
die technische und finanzielle Umsetzung
von Kino-, Fernseh- oder Horfunkspots. Er
beauftragt die Filmproduktion oder das
Studio mit der Produktion und Uberwacht
die Realisierung. Er achtet darauf, dass der
Regisseur die Vorgaben beachtet und die
Erwartungen des Kunden auch tatsachlich
erfullt werden. FFF-Producer sind haufig auf
Reisen, missen also flexibel und mobil sein.

Der Grafiker bildet in der Regel mit dem
Texter ein Kreativteam. Er entwirft Layouts,
erstellt Prasentationscharts, prift Reinzeich-
nungen und Druckunterlagen. Er begleitet
Foto-Shootings, Filmdrehs und présentiert
die Entwdirfe beim Kunden.

Abitur

Studium an einer
Film- oder Fotofachschule oder Ausbildung
bei Filmproduktionen oder in einer Agentur
Visuelle Auf-
fassungsgabe, technisches Verstandnis, kon-
zeptionelles Denken, organisatorisches Ta-

lent, Englisch in Wort und Schrift.

In der Regel Abitur.

Studium an der Fach-
hochschule fir Gestaltung, Fachrichtung
Grafik-Design oder auch an einer privaten
Institution, Praktika in Werbeagenturen.

Zeichnerisches

Talent, Kreativitat, visuelles Gespiir fir Asthe-
tik, Blick fur Details, Freude am prazisen Ar-
beiten, Englischkenntnisse.
(Nicht nur) in klassischen Agenturen sind fur
Grafiker Karrieren zum Art Director oder
Creative Director oft sehr schnell méglich.



Der Berater oder Kontakter ist fir den Kun-
den der zentrale Ansprechpartner der Agen-
tur. Er erarbeitet gemeinsam mit dem Kun-
den das Briefing und vermittelt es an die
Kreation. Er erstellt den Werbeplan und ach-
tet auf die Einhaltung der Termine. Er plant,
verwaltet und Uberwacht den Werbeetat,
und er berdt und fuhrt den Kunden und ver-
mittelt ihm Vorschlage und Ideen der
Kreation.

Der Mediaeinkaufer setzt die vom Media-
planer erarbeitete und vom Kunden freige-
gebene Mediastrategie um. Erst der Media-
einkauf bringt die Spots und Anzeigen in die
Medien. Er kimmert sich um Platzierungs-
strategie, Tarifgruppen und Rabattoptionen
sowie um die Umsetzung und Buchung in
den einzelnen Medien. Nach dem Erscheinen
kontrolliert er die Anzeigen auf Platzierung,
Farbe, Stand und Berechnung. Und er doku-
mentiert die Leistungen gegenlber den
Kunden.

In der Regel Abitur
Wirt-
schaftswissenschaftliches Studium, Fach-
hochschulabschluss Fachrichtung Marketing,
Ausbildung zum Kommunikationswirt oder
Ausbildung zum Werbekaufmann/-frau mit
optimalerweise anschlieBendem Abendstu-
dium zum Kommunikationswirt. Dazu Prak-
tika in Agenturen oder in der Industrie.
umfassende
Allgemeinbildung, Durchsetzungskraft, Ein-
fuhlungsvermogen, Kontaktfreudigkeit und
verbindliches Auftreten, Sprachkenntnisse
(Englisch).

Abitur
Ausbildung
zum/zur Verlagskaufmann/-frau, Studium an
der Kommunikationsakademie mit Schwer-
punkt Media oder 12 - 15monatiges Trainee-
programm in einer Mediaagentur.
Gutes Zahlen-
geftihl, Verhandlungsgeschick, Englisch-
kenntnisse.



Ob ein Spot auf RTL oder Arte gezeigt wird,
ob eine Anzeige im Spiegel oder in Bravo
erscheint - der Mediaplaner wahlt die
Medien aus. Den Mediadaten entnimmt er,
mit welchem Medium er welche Verbrau-
cherschichten zu welchen Uhrzeiten am
besten erreichen kann - wie also die Ziel-
gruppe am besten und zu welchen Kosten
angesprochen werden kann. Er setzt Brie-
fings um, erarbeitet die Mediaplane, handelt
Rabatte aus und prasentiert die Media-
strategie dem Kunden.

Der Mediengestalter fir Bild und Ton wirkt
mit an der elektronischen Produktion und
Gestaltung von Bild- und Tonmedien. Er
nimmt Tonmaterial auf oder beschafft es aus
Archiven und bearbeitet, mischt und schnei-
det Sprache und Musik. In Zusammenarbeit
mit Regie und Kamera - teilweise auch unter
Live-Bedingungen - fuhrt er Bildmischungen
durch und kennt sich mit Kameras, Beleuch-
tungsgeraten, Mikrofonen, Bild- und Ton-
regiegeraten bestens aus.

Abitur

BWL-Studium
mit Schwerpunkt Marketing oder Studium
an einer Kommunikationsakademie mit
Schwerpunkt Media bzw. privaten Institu-
tion, dazu studienbegleitende Praktika in
Media-Agenturen; alternativ: 12 - 15mona-
tige Traineeprogramme in groBen Media-
Agenturen

Verhandlungs-
geschick, Uberzeugungskraft und Beratungs-
kompetenz, Geschick im Umgang mit Zah-
len, sehr gute Englischkenntnisse.

Mittlere Reife
Bis zu drei-
jahrige Lehre im Ausbildungsbetrieb und in
der Berufschule
Technisches
Interesse, SpaB am Arbeiten mit dem Com-
puter, visuelles Gespur, Freude am prazisen
Arbeiten, Englischkenntnisse.



Mediengestalter entwickeln fur Digital-
und Printmedien Gestaltungskonzeptionen,
die sie dem Kunden prasentieren und dann
umsetzen. Sie erstellen oder andern Bilder,
Grafiken oder Diagramme und bauen Texte
und Bewegtbilder ein. Die Daten werden
transferiert, konvertiert und zu kompletten
Text/Bild-Seiten in Print- oder Digitalmedien
zusammengefihrt.

Multimedia-Konzeptioner entwickeln Ex-
posés, erarbeiten Grobkonzepte und erstel-
len Storyboards fur Offline- und Online-
Anwendungen. Sie definieren Zielgruppen,
prifen die technische Machbarkeit, kalkulie-
ren den finanziellen Aufwand. Und sie pra-
sentieren und verkaufen die Konzeptionen
an die Kunden. lhr Konzept bildet die Basis
fur die Multimedia-Produktion.

Multimedia-Producer sind fur die Koordina-
tion der Produktion verantwortlich. Sie stim-
men die Arbeitsschritte aufeinander ab,
suchen und verpflichten Spezialisten und hal-
ten den Kontakt zum Kunden. In kleineren

Mittlere Reife
Bis zu 3-jahrige Lehre im Aus-
bildungsbetrieb und in der Berufsschule
Technisches
Verstandnis und Interesse, SpaBB am Arbeiten
mit dem Computer, visuelles Gesplr, Freude
am prazisen Arbeiten, Englischkenntnisse
erwiinscht sowie die Bereitschaft zum
lebenslangen Lernen.

Unternehmen Ubernimmt der Multimedia-
Konzeptioner auch die Aufgaben des Multi-
media-Producers.
In der Regel Abitur

Meistens Hochschulabschluss.
Ausbildung im kaufmannischen Bereich,
Weiterbildung bei einem entsprechenden
Trager, Berufserfahrung in einer Werbeagen-
tur oder bei Film oder Fernsehen, als Jour-
nalist oder Drehbuchautor.

Kreativitat und

Teamfahigkeit, Englischkenntnisse, Bereit-
schaft zum lebenslangen Lernen.

In Werbeagenturen arbeiten
vornehmlich Mediengestalter —
sei es konzeptionell oder in
der technischen Produktion
(DTP-Publishing / Layout),

die von der Fachrichtung
Mediendesign kommen.



Der PR-Berater berdt den Kunden in strate-
gischen Fragen des Kommunikationsma-
nagements von der Entwicklung der Cor-
porate Identity Uber die Pressemeldung bis
zum Geschaftsauftritt. Er pflegt Kontakte zu
Journalisten und liefert ihnen Pressetexte,
Bildmaterial oder Hintergrundinformationen.
Er bleibt beharrlich am Ball, damit die Infos
auch in den Medien veréffentlicht werden.

Was die Grafiker und Texter kreativ vorge-
ben, setzt der Produktioner um. Er weif3
(oder findet heraus), wie die ungewdhnlich-
sten Ideen zu realisieren sind, holt Kosten-
voranschldge ein, steuert den gesamten pro-
duktionstechnischen Ablauf und Uberwacht
die Einhaltung der gesetzten Termine. Sein
wichtigstes Handwerkszeug ist eine detaillier-
te Kartei mit Adressen der Zulieferindustrie.
Er kennt die Papiersorten, Schriften und tech-
nischen Verfahren zur Herstellung von Print-
materialien und hat ein fundiertes techni-
sches Wissen.

Abitur
Geistes- oder wirtschaftswissen-
schaftliches Studium, Studium der Kommuni-
kations-, Medienwissenschaften oder Marke-
ting und / oder Volontariat in einer PR-
Redaktion.

Interesse an
wirtschaftspolitischen Themen, analytisches
Denken, Kontaktfreudigkeit und Durchset-
zungsvermdgen, Englisch.

Abitur

Studium an einer Fachhochschule
(Werbe- bzw. Drucktechnik) oder Ausbildung
zum Werbekaufmann/ -frau und Training on
the job in einer Werbeagentur, Speziallehr-
gange zu produktionstechnischen Verfahren.
Technisches
Verstandnis und EDV-Kenntnisse, kreatives
Denken, Liebe zum Detail und prazisen Ar-
beiten, Durchhaltevermégen und Biss, Eng-

lischkenntnisse erwiinscht.



Der Beruf des Strategischen Planers ist eine
der anspruchsvollsten Aufgaben in der Wer-
belandschaft, auch wenn diese Funktion
nicht bei allen Agenturen installiert wurde.
Ein Planer muss Verbraucherstudien, Markt-
und Produktdaten sowie allgemeine Trends
soweit verdichten kénnen, dass alles zusam-
men eine pragnante und vor allem verbrau-
cherrelevante Aussage ergibt, welche zur
Grundlage der Kampagnenentwicklung wird.

Der Texter bildet in der Regel mit einem
Grafiker ein Team. Der Texter schreibt nicht
nur, sondern muss Text und Bild miteinan-
der kombinieren. Er konzipiert die Werbe-
strategie und leitet die WerbemaBnahmen
daraus ab. Er entwickelt Slogans, findet
Headlines, schreibt Anzeigentexte und Texte
fur Broschiren - und zwar so, dass der Um-
worbene das Beworbene auch als Besonder-
heit wahrnimmt. Der Texter entwirft Promo-
tions und Storyboards fur Funk- und
TV-Spots. Und er prasentiert die Ergebnisse
seiner Arbeit beim Kunden.

Der Planer vereint psychologische Kenntnisse,
analytisches Denken und kreative Fahigkei-
ten; er ist das Bindeglied zwischen Kreation
und Beratungsabteilung.

Ein Planer hat in der Regel einen Hochschul-
abschluss mit Schwerpunkt Marketing und
Kommunikation, Psychologie oder Soziologie,
am besten eine Kombination mehrerer Diszi-
plinen.

In der Regel Abitur

Werbefachschule mit
Studiengang Text, Hochschulstudium (Ger-
manistik) oder spezielle Texterschule, Volon-
tariat bei einer Zeitung, Praktika bei Agen-
turen.

Gespdr fur den

Umgang mit Sprache, Talent zum Schreiben,
Klarheit im Ausdruck, Kreativitat
breite Allgemeinbildung, Belesenheit, Blick
fur das Wesentliche, Englischkenntnisse.
In Werbeagenturen ist der Aufstieg zum
Creative Director maglich.






»Irotz der eindeutigen Akademisierungstendenz in
den Werbeberufen gibt es nicht nur in den kreativen
Berufen nach wie vor Chancen fiir Absolventen der
dualen Berufsausbildung und der Akademien.

Dr. Henning von Vieregge,
Hauptgeschaftsfuhrer des GWA



(Das Berufsbild wird zur
Zeit aktualisiert und wird
als ,,Kommunikations-
Kaufmann* zusitzliche Aus-
bildungsinhalte vermitteln)

Typisch sind drei klassische Ausbildungswege:
Lehrausbildung im dualen System.
Weiterbildungs- und Qualifizierungs-
maBnahmen (z. B. Akademien)

Klassische betriebliche Lehrausbildungen
flhren zum Beispiel zum Beruf des Werbe-
kaufmanns / der Werbekauffrau. Sie Uber-
nehmen kaufmannische Aufgaben in Unter-
nehmen der Werbewirtschaft wie Werbe-
agenturen, Mediaagenturen, Plakatwerbe-
unternehmen, Werbegesellschaften von
Funk- und Fernsehanstalten, in Werbeabtei-
lungen von Industrie, Handel und anderen
Wirtschaftsunternehmen sowie in Werbe-,
Anzeigen- und Vertriebsabteilungen von
Verlagen.

Um den Ansprlichen der Werbeindustrie ge-
recht zu werden, beinhaltet diese Ausbildung
sowohl kaufmannische als auch werbetech-
nische Elemente. Neben der praktischen in-
nerbetrieblichen Ausbildung gibt es Berufs-
schulunterricht.

Zugangsvoraussetzung: Haupt-, Realschul-
abschluss oder Abitur und ein Ausbildungs-
vertrag. Heute sind acht von zehn Auszubil-

Studium an Fachhochschulen,
Universitaten und Gesamthochschulen
Auch Quer- und Seiteneinstiege aus
anderen Berufen sind (ggf.) mdglich.

dende in diesem Beruf Abiturienten. Ten-
denz: steigend.

Die Prufung ist bei der Industrie- und Han-
delskammer. Der Abschluss berechtigt zur
Bezeichnung Werbekaufmann oder Wer-
bekauffrau.

Werbekaufleute



Mediengestalter konnen in den folgenden
vier Fachrichtungen ausgebildet werden:

wobei sich die meisten Werbeagenturen auf
eine Ausbildung in der Fachrichtung Me-
diendesign spezialisiert haben.

Die Ausbildung findet in Betrieb und Berufs-
schule statt und dauert in der Regel drei
Jahre. Im Gegensatz zum Werbekaufmann
liegen die Aufgaben des Mediengestalters in
der gestaltungsorientierten Arbeitsvorberei-

Veranstaltungskaufleute nehmen Aufgaben
im Rahmen der Planung, Organisation,
Durchfihrung und Nachbereitung von Ver-
anstaltungen wahr. Sie konzipieren, koordi-
nieren und vermarkten zielgruppengerecht
eigene und fremde Veranstaltungsdienst-
leistungen.

lhr Einsatz erfolgt in Unternehmen, die zur
Veranstaltungsbranche gehdéren. Dies kdn-
nen z.B. sein: Konzertveranstalter; Gastspiel-
direktionen, Kinstleragenturen; Kiinstlerma-
nager; Marketing-, Eventagenturen; Messe-

tung (Scribble erstellen, Arbeitsanweisungen
und Produktionslayout erstellen, Verfug-
barkeit von Daten prifen), der Kommuni-
kation (Kommunikationsregeln und ihre
Auswirkung auf Arbeitsablaufe prifen), der
Konzeption (Gestaltungskonzeptionen ent-
wickeln, Gestaltungskonzepte prasentieren
und begrinden) sowie der Gestaltung
(Prasentationsgrafiken und grafische Elemen-
te entwickeln, Formen einsetzen), dabei sind
insbesondere Perspektive, Stilisierung, Ab-
straktion und Symbolik zu berlcksichtigen
und Medienprodukte prasentationsreif zu
gestalten.

und Ausstellungsgesellschaften; Veranstalter
von Kongressen, Tagungen, Konferenzen,
Seminaren sowie kultureller oder gesell-
schaftlicher Veranstaltungen; Professional
Congress Organizer, Messebaufachunter-
nehmen; Betreiber von Veranstaltungsstat-
ten. Veranstaltungskaufleute haben kom-
munikative Kompetenz. Sie arbeiten kunden-
und projektorientiert im Team und treffen
kaufmannische Entscheidungen. lhre Tatig-
keiten erfordern Dienstleistungsbereitschaft,
Kreativitat und Improvisationstalent.



In Deutschland gibt es mehr als 25 Werbe-
fachschulen, Kommunikationsakademien
und ahnliche Ausbildungsstatten. Diese
Uberwiegend privaten Einrichtungen stehen
vor allem solchen Teilnehmern offen, die
bereits in der Werbung berufstatig sind oder
sich einen Ausbildungsvertrag gesichert
haben. Weitere Zugangsvoraussetzungen fir
werbefachliche Schulen sind Fachhochschul-
oder Hochschulreife und ein Mindestalter
von 20 Jahren. Die Ausbildung an Werbe-
fachakademien schlieBt haufig mit der Pri-
fung zum ,Kommunikationsfachwirt”, und
sie geht - wie der Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAV) in , Studium
Werbung” schreibt - , generalistisch und spe-
zifisch zugleich auf die einzelnen Disziplinen
im komplexen Geflige von Marketing und
Medien ein.”

Die Akzeptanz des Abschlusses dieser Aus-
bildung hat sich in den letzten Jahren auf
Seiten der Arbeitgeber nicht zuletzt dadurch
erhoht, dass fir die Lehrinhalte der meisten
Akademien unternehmensgerechte Stan-
dards geschaffen wurden. Dadurch weil3 der
Personalchef einer Werbeagentur heute tber
den Ausbildungsstand eines frisch gebacke-

nen Kommunikationswirtes wesentlich bes-
ser Bescheid als noch zu Beginn der 90er-
Jahre.

Neben Akademien, die sich als ,, Anerkannte
Ausbildungspartner des Kommunikations-
verbands” bezeichnen, haben sich elf Lehr-
statten weitere Kriterien auferlegt, die
Praxisbezug, Qualitdt und Vielfalt ihrer
Ausbildung sicher stellen sollen. Nach auBen
wird dies sichtbar durch den Vermerk
"Mitglied der Konferenz der Akademien fur
Kommunikation, Marketing, Medien e.V.".



Ohne wissenschaftliche Grundkenntnisse,
zum Beispiel aus den Bereichen Kommuni-
kation, Medien, Betriebswirtschaft, Pada-
gogik oder Soziologie wird es immer schwie-
riger, eine FUhrungsposition in der
Spezialistenbranche zu erklimmen. Ein wis-
senschaftliches Studium ist daher fur eine
Karriere in der Werbebranche zur nahezu
unentbehrlichen Grundlage geworden. Fiih-
rungsaufgaben im Werbegeschéft erfordern
vor allem tiefergehende Kenntnisse betriebs-
wirtschaftlicher Zusammenhange.

Rund 60 Fach- und Kunsthochschulen in Ost
und West bieten das Fach Design an.
Studiendauer: drei bis funf Jahre.

An rund 100 Hochschulen und Universitaten
in Deutschland ist Werbung als Instrument
des Marketing Gegenstand wissenschaftli-
cher Betrachtung. Allerdings sind lediglich
an der Fachhochschule Pforzheim sowie der
Berliner Hochschule der Klinste Studiengan-
ge zu Werbung und Marktkommunikation
eingerichtet.

Viele Studiengdnge kdnnen in die Werbung
fihren — der Start in die Werbe- und Kom-
munikationswirtschaft ist prinzipiell frei von

Reglementierung. Aber: Als , Klassiker” unter
den Hochschulstudiengdngen gilt weiterhin
wegen der universalen Ausrichtung die
Betriebswirtschaft. Dort kann im Hauptstu-
dium der Schwerpunkt Marketing gewahlt
werden.

Auf Seiten der Arbeitgeber in den Betrieben
der Werbewirtschaft herrscht keine einheitli-
che Meinung dartber, ob nun eine Univer-
sitat oder eine Fachhochschule zu bevorzu-
gen ist. Den Unis wird unter dem Strich eine
qualifiziertere Wissensvermittlung nachge-
sagt, wahrend die Fachhochschulen von den
Personalverantwortlichen meist als praxis-
naher eingestuft werden. Fir den angehen-
den Studenten ist es daher ratsam, sich bei
einem potenziellen Arbeitgeber Uber even-
tuelle Praferenzen bei Hochschulabschlissen
und Ausbildungsorten vorab zu erkundigen.
Zugenommen hat auch die Anzahl der Hoch-
schulen, die Bereiche des komplexen Werbe-
geschafts akademisch behandeln. So wird an
sieben Hochschulen ein medienwissenschaft-
liches Studium angeboten.

Quelle: ZAW u. a.






,, Vielfiltige Talente sind am meisten, Fachidioten sind am
wenigsten gefragt. Bewerber, die ihr Studium (...) ohne
Ausfliige in irgendeine Berufspraxis, ins Ausland, vielleicht
sogar in berufsfremde Téatigkeiten absolviert haben, wer-
den weniger geschitzt ...*

Klaus Hattemer:
Die Werbeagentur,
Dusseldorf: Econ 1995



Vereinzelt werden an deutschen Universi-
taten und Fachhochschulen international
ausgerichtete Studiengange ausgerichtet, die
auf eine Berufskarriere in der Kommu-
nikationswirtschaft vorbereiten kdnnten,
zumal die meisten groBen und viele mittlere
Kommunikationsagenturen in Deutschland
zu internationalen  Agentur-Networks
gehdren und - zumindest - stark europdisch
ausgerichtet sind.

Einige Beispiele:

PR / Offentlichkeitsarbeit
Abschluss: Bachelor
Fachhochschule Hannover
www.fh-hannover.de

Mediengestaltung

Abschluss: Bachelor
Fachhochschule Schwabisch Hall -
Hochschule fur Gestaltung
www.fhsh.de

Media Business Administration
Cologne Business School
Abschluss: Bachelor
www.cbs-uni.de

Digital Media

ISNM International School of New Media
GmbH, Libeck

Abschluss: Master

www.isnm.de

International Management

and Marketing

Fachhochschule Pforzheim Hochschule far
Gestaltung, Technik und Wirtschaft
Abschluss: Master

www.fh-pforzheim.de

Fine Arts; Social Sciences
International University Bremen
Abschliisse: Bachelor; Master
WWW.iu-bremen.de



Viele Agenturen, aber auch Werbeabteilun-
gen der Unternehmen setzen heute Aus-
landserfahrungen sowie Fremdsprachen-
kenntnisse voraus. Das gilt fur die kreativen
Mitarbeiter ebenso wie flir Kontakter oder
Unternehmensplaner. Denn als zukinftige
Herausforderungen werden das Zusammen-
wachsen Europas und die zunehmende Be-

Eine sehr gute Quelle sind die Internetseiten
der Agenturen oder die Praktikumsbdrsen im
Internet. Im folgenden Abschnitt ist eine
Auswahl von hilfreichen Adressen, Links im
Internet und Literatur aufgelistet.

Werbung

> www.gwa.de>Einsteiger>
Kontakte, Jobs, Links

> www.google.de>google-suche>
. Werbeagentur, Praktikum”

> www.horizont.net/jobs/praktikum
Praktika in PR-Agenturen

> www.medienhandbuch.de/job-boerse

deutung der expandierenden osteuropdischen
Markte gesehen. Nicht nur in Deutschland
arbeiten mittlerweile viele internationale
Werbeagenturen, wo Englisch zur Unterneh-
menssprache geworden ist und , interkul-
turelle Teamfahigkeit” und , interkulturelle
Kompetenz” unerlasslich sind.

Public Relations

> www.agenturcafe.de/jobs

> www.jobrobot.de

> www.medienhandbuch.de/job-boerse

Multimedia
> www.multimedia.de/ausbildung/praktikum
> www.dmmv.de

themen , bildung und arbeit” jobbdrse

Allgemein

> www.gwa.de>Einsteiger>
Kontakte, Jobs, Links

> www.berufsbildung.de>Home>Job>
Jobsuche im Inland>Praktika



Netzwerke sind immer gut - das gilt zumal in
der Werbe- und Kommunikationsbranche.
Die lebt schlieBlich davon, Kunden und
Konsumenten intellektuell und emotional so
zu vernetzen, dass alle Seiten etwas davon
haben. So gesehen sind Vorkenntnisse und
Schnupperpraktika, flichtige Fachbekannt-
schaften und Kurzinterviews mit erfahrenen
Werbern hervorragend geeignet, um das
eigene Interesse zu wecken - aber auch das
der Gesprachspartner. Begeben Sie sich also
gelegentlich dorthin, wo sie Werber vermu-
ten koénnen - praxiserfahrene Kommuni-
kationsfachleute kénnen Sie wahrend Kon-

Dazu entschlieBen sich derzeit wahrscheinlich
zahlreiche Auszubildende. Ahnlich wie Bank-
oder Betriebswirtschaftsstudenten, die zuvor
eine Berufsausbildung absolviert haben,
beginnen viele junge Frauen und Manner ein
Studium, die zuvor eine Berufsausbildung in
einer Werbeagentur absolviert haben.
Angesichts der zunehmenden Akademisie-
rung in der Werbe- und Kommunikations-
branche kann es eine gute Entscheidung
sein, praktische Berufserfahrung mit wissen-
schaftlichem Know-how zu verknlpfen.

taktmessen der Hochschulen treffen oder auf
Jobbérsen. Einige unterrichten nebenberuf-
lich als Dozenten in Fachschulen, Akademien,
Fachhochschulen oder Hochschulen und sind
im Vorlesungsverzeichnis oder Hochschul-
fuhrer aufgelistet. Wer seine Einstellungs-
chancen dann ernsthaft verbessern will, soll-
te sich nach der Schulausbildung oder
wahrend des Studiums um Praktika in einer
angesehenen Kommunikationsagentur be-
muhen. Das schafft nutzliche Kontakte, gibt
einen Einblick in den Werbealltag und liefert
natlrlich wertvolle Informationen fiir eine
mogliche spatere Berufsentscheidung.

Akademien - wie wir sie an anderer Stelle
beschrieben haben - bieten eine ahnlich gute
Verknupfung von praktischem und theoreti-
schem Wissen.

Personalverantwortliche in Kommunikations-
agenturen raten Bewerbern dringend, ihre
Allgemeinbildung nicht zu vernachldssigen.
(Nicht nur) der kreative Prozess in der
Werbung ist auch auf eine moglichst breite
Urteilsfahigkeit angewiesen, auf Alltagser-
fahrungen und manchmal sogar auf Aller-
weltswissen a la , Wer wird Millionar”.



Im Gesamtverband Kommunikationsagen-
turen (GWA) sind die besten und effiziente-
sten Agenturen verbunden. Sicher: Die
GroBen der Branche sind haufig in den
Metropolen der Kommunikation anzutref-
fen, zu denen auch Stuttgart und Berlin zu
zahlen sind.

Aber eine Recherche im sogenannten Such-
agent des GWA (www.gwa.de) zeigt: GroBe,
kampagnen- und umsatzstarke Agenturen
sind auch in der Provinz zu finden.

Wer wissen will, welche Agentur in welchem
Bundesland und welcher Stadt ansassig ist,
klickt auf den Suchagent und sucht im
Bundesland seiner Wahl. Das Ergebnis: Uber-
sichten Uber laufende Werbekampagnen,
UmsatzgréBen, Mitarbeiterzahlen, Adressen
und Telefonnummern, Ansprechpartner und
Links auf die Homepage.

Der GWA-Suchagent - die Fundgrube fir
alle, die alles Uber die besten Kommunika-
tionsagenturen wissen wollen!
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Kéln, Frankfurt, Hamburg,
Diisseldorf, Miinchen - sie
gelten als Deutschlands
Medienhauptstidte.

Gibt’s in der ,,Provinz* denn
keine Berufschancen?

Mehr im Internet:
www.gwa.de




Verschaffen Sie sich alle wichtigen Informa-
tionen Uber Aktivitaten, Erfolg und Unter-
nehmenskultur lhrer Wunschagentur. Alle
Agenturen prasentieren sich und ihre Kom-
munikationskampagnen im Internet.
Weitere ergiebige Quellen sind: Handels-
register, der Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen, Zeitungsarchive und Hoch-
schulbibliotheken. Manche Banken haben
offentlich zugédngliche Archive mit Presse-
und Geschéftsberichten ihrer Kunden. Neben
dem bereits erwahnten ,GWA-Suchagent”
sind die Fachzeitschriften der Kommuni-
kationsbranche exzellent informiert:

. Werben & Verkaufen” (www.wuv.de) und
Horizont (www.horizont.net).

Die folgenden Ratschldge haben Leute gege-
ben, die es wissen muissen: Praktikanten in
Werbeagenturen

Auf der Horizont-Homepage gibt es auch
eine Suchfunktion ,Kopfe, die passen”. Mit
Hilfe dieser Suchmaschine kénnen Sie viel-
leicht - bei Bedarf - mehr Uber den Ge-
sprachspartner erfahren, der sie zum Vorstel-
lungs- oder Bewerbungsgesprach eingeladen
hat.

Horizont und Werben & Verkaufen berich-
ten in wochentlichen Druckausgaben und
tagesaktuell im Internet Gber News aus Wer-
bung und Kommunikation. Achten Sie be-
sonders auf aktuelle Probleme und Projekte
des anvisierten Arbeitgebers, auf die sie im
Gesprach vielleicht eingehen kénnen.

Zeigen Sie sich interessiert!

Wer in den Dienstleistungs-Sektor will, muss
ein Dienstleister sein. Ein Dienstleister ist je-
mand - das formulieren die Tipp-Geber knall-
hart -, der , bereit ist, ausschlieBlich fur sei-
nen Job zu leben”. Mach’ Dir keine Illusion,
nimm' Dir auBer Arbeit nichts anderes vor.



Empfohlen wird, personliche Kontakte zu
Leuten zu suchen, die in Agenturen arbei-
ten. Man soll mit ihnen sprechen, man soll
sich im Bekanntenkreis umhoren, man soll
sich mit Leuten unterhalten, die in der Wer-
bung arbeiten.

Geraten wird, die Agenturen direkt anzu-
sprechen und sie um Informationsmaterial
zu bitten. Wenn es sich um eine gréBere
Agentur handelt, hat sie dafur vielleicht
einen zustdndigen Ansprechpartner, einen
Praktikanten-Betreuer, einen Personalverant-
wortlichen, einen PR-Verantwortlichen.

Geraten wird, kurze oder lange Praktika bei
kleinen oder auch bei groBen Agenturen zu
machen, auch bei Medien oder bei Wer-
bungtreibenden. Das sei die Méglichkeit, zu
klaren, welchen Beruf in der Werbung man
austben will, ob man tberhaupt ein Werbe-
typ sei, ob das Interesse an Werbung wirklich
stark genug sei. Alle Praktikanten raten auch
zu Praktika im Ausland.

Geraten wird, sich Uber Fachzeitschriften,
Branchendienste, Agenturfihrer etc. einen
Uberblick zu verschaffen. Hingewiesen wird
auf die Berufs-Informations-Zentren. Auch
Nachwuchs-Messen (wie z.B. Berliner Werbe-
kongress) werden genannt.

Die Praktikanten mit Erfahrung raten allen
Interessierten, hartnackig zu sein. Ob gute
und motivierende Bewerberbriefe helfen,
darUber gab es unterschiedliche Erfahrun-
gen. 08/15-Briefe und zu originelle Briefe
haben gleichermaBen schlechte Chancen.
Die Grundtendenz der Praktikanten: Wer
aufgibt, hat selbst schuld.






Auf den nichsten Seiten finden Sie Adressen und Internetlinks
zu wichtigen Agenturen, Verbianden und Vereinigungen, Ausbildungs-
stiatten, Hochschulen, Akademien und Fachhochschulen.

Sie finden dariiber hinaus zahlreiche Verweise auf weiterfithrende
Literatur zum Thema ,,Werbung und Kommunikation als Beruf*.



AlW

Arbeitskreis Inhabergefihrte Werbeagenturen
Werbeagentur Beck KG

Alte Steige 17

73732 Esslingen-Liebesbronn

Tel.: 0711/93 78 93-0

Fax: 0711/93 78 93-0

eMail: info@werbeagentur-beck.de

Internet: www.aiw-werbung.de

BDVT

Bund Deutscher Verkaufsforderer und Trainer
Elisenstr. 12-14

50667 Koln

Tel.: 0221/9 20 76-0

Fax: 0221/9 20 76-10

eMail: info@bdvt.de

Internet: www.bdvt.de

dmmv

Deutscher Multimedia Verband
Kaistr. 14

40221 Dusseldorf

Tel.: 0211 /60 04 56-0

Fax: 0221/ 60 04 56-33
Internet: www.dmmv.de
eMail: info@dmmv.de

DPRG

Deutsche Public Relations-Gesellschaft
St. Augustiner-Str. 21

53225 Bonn

Tel.. 0228/973 92 87

Fax: 0228 /9 73 92 89

eMail: info@dprg.de

Internet: www.dprg.de

FASPO Fachverband fiir Sponsoring
und Sonderwerbeformen

Am Born 19

22765 Hamburg

Tel.: 040/ 60 95 08 33

Fax: 040 /60 95 08 34

eMail: kontakt@faspo.de

Internet: www.sponsoring-verband.de

FFW

Fachverband Freier Werbetexter
Tannenst. 33

72237 Freudenstadt

Tel.: 07441/ 8 44-01

Fax: 07441/ 8 44-05

eMail: kontakt@werbetexter.com
Internet: www.werbetexter-ffw.de



FME

Forum Marketing-Eventagenturen
Berliner Str. 26

33378 Rheda-Wiedenbriick

Tel.: 05242 / 94 54-0

Fax: 05242 / 94 54-10

eMail: famab@t-online.de
Internet: www.fme-net.de

GPRA

Gesellschaft Public Relations Agenturen
Schillerstr. 4

60313 Frankfurt am Main

Tel.: 069 /2 06 28

Fax: 069 /2 07 00

eMail: info@gpra.de

Internet: www.gpra.de

GWA

Gesamtverband Kommunikationsagenturen
Friedensstr. 11

60311 Frankfurt am Main

Tel.: 069 / 25 60 08-0

Fax: 069 /23 68 83

eMail: henning.vieregge@gwa.de

Internet: www.gwa.de

kommunikationsverband.de
Adenauerallee 118

53113 Bonn

Tel.: 0228 /949 13-0

Fax: 0228 /9 49 13-13

eMail: info@kommunikationsverband.de
Internet: www.kommunikationsverband.de

POSMA

POS Marketing Association
Schanzenstr. 20

40549 Dusseldorf

Tel.: 0211/559 11 49
Fax: 0221/559 18 94
eMail: info@posma.de
Internet: www.posma.de

EUROPA

EACA

European Association of
Communications Agencies
152 blvd. Brand Whitlock
B-1200 Brussels

Tel.: 0032 2/7 4007 10
Fax: 0032 2 /74007 17
eMail: info@eaca.be
Internet: www.eaca.be



ADM

Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-

schungsinstitute

Langer Weg 18

60489 Frankfurt

Tel.: 069 / 97 84 31-36
Fax: 069 /97 84 31-37
eMail: office@adm-ev.de
Internet: www.adm-ev.de

AGD

Alliance of German Designers
Allianz deutscher Designer
SteinstraBe 3

38100 Braunschweig

Tel.: 0531/ 167 57

Fax: 0531/ 1 69 89

eMail: info@agd.de

Internet: www.agd.de

Art Directors Club fiir
Deutschland ADC e.V.
LeibnizstraBe 65

10629 Berlin

Tel: 030/5900310-0
Fax: 030/59003 10 - 11
eMail: adc@adc.de
Internet: www.adc.de

Borsenverein des Deutschen
Buchhandels e.V. (AGZV)
GroBer Hirschgraben 17-21
60311 Frankfurt am Main

Tel.: 069 /13 06-0

Fax: 069/ 13 06-2 01

eMail: info@boersenverein.de
Internet: www.boersenverein.de

BVM Berufsverband Deutscher
Markt- und Sozialforscher e.V.
Breite Str. 24

13187 Berlin

Tel.: 030 /49 90 74-20

Fax: 030 /49 90 74-21

eMail: info@bvm.de

Internet: www.bvm.org

BDI Bundesverband der Deutschen Industrie
Breite Str. 29

10178 Berlin

Tel.. 030 /20 28-0

Fax: 030/ 20 28-24 50

Internet: www.bdi-online.de



Bund Deutscher Grafik-Designer
Flurstr. 30; 22549 Hamburg

Tel.: 040 /83293043

Fax: 040 /83 29 30 42

eMail: info@bdg-deutschland.de
Internet: www.bdg-deutschland.de

BVDA Bundesverb. Deutscher Anzeigenblatter
Markgrafenstr. 15; 10969 Berlin

Tel.: 030/72 6298 28 18

Fax: 030 /72 62 98 28 00

eMail: info@bvda.de

Internet: www.bvda.de

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
e.V. (BDZV) / Zeitungsverlag Service GmbH
Markgrafenstrasse 15; 10969 Berlin

Tel.. 030/7 2629 80

Fax: 030/7 26 29 82 99

eMail: bdzv@bdzv.de

Internet: www.bdzv.de

Deutscher Marketing-Verband DMV
Haroldstr. 14; 40213 Disseldorf

Tel.: 0211/ 8 64 06-0

Fax: 0211/ 8 64 06-40

eMail: info@marketingverband.de
Internet: www.marketingverband.de

DPRG Deutsche Public Relations-Gesellschaft
St. Augustiner-Str. 21; 53225 Bonn

Tel.: 0228 /9 73 92-87

Fax: 0228 /9 73 92 89

eMail: info@dprg.de

Internet: www.dprg.de

Deutscher Werberat

Am Weidendamm 1a; 10873 Berlin
Tel.: 030 /59 00 99-200

Fax: 030 /59 00 99-222

eMail: werberat@werberat.de
Internet: www.interverband.com/zaw

Fachverband AuBenwerbung e.V.
Ginnheimer Landstr. 11; 60487 Frankfurt
Tel.: 069 /7191 67-0

Fax: 069 /71 91 67-60

eMail: info@faw-ev.de

Internet: www.faw-ev.de

FASPO Fachverband fiir Sponsoring
& Sonderwerbeformen

Am Born 19; 22765 Hamburg

Tel.: 040 / 60 95 08 33

Fax: 040/ 60 95 08 34

eMail: kontakt@faspo.de

Internet: www.sponsoring-verband.de



FDW Werbung im Kino e.V.
Luegallee 4; 40545 Dusseldorf
Tel.: 0211/ 16 40-7 33

Fax: 0211/16 40-8 33
eMail: info@fdw.de

Internet: www.fdw.de

Institut der deutschen Wirtschaft e.V.
Gustav-Heinemann-Ufer 84-88

50968 Koin

Tel.: 0221/ 49 81-1

Fax: 0221 /49 81-5 33

eMail: welcome@iwkoeln.de

Internet: www.iwkoeln.de

Markenverband e.V.

Schéne Aussicht 59; 65193 Wiesbaden
Tel.: 0611 /58 67-0, Fax: 0611 / 58 67-27
eMail: info@markenverband.de

Internet: www.markenverband.de

OMG e.V. - Organisation der
Media-Agenturen im GWA

Friedensstr. 11; 60311 Frankfurt am Main
Tel.: 069 / 25 60 08-24

Fax: 069 / 25 60 08-17

eMail: info@gwa.de

Internet: www.omg-online.de

VDW Verband Deutscher Werbefilmproduzenten
Poststr. 33; 20354 Hamburg

Tel.. 040/ 3 50 85-13

Fax: 040/ 3 50 85-80

eMail: info@werbefilmproduzenten.de

Internet: www.werbefilmproduzenten.de

VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e.V.
Markgrafenstr. 15; 10969 Berlin

Tel.: 030 /72 62 98-0

Fax: 030/ 72 62 98-1 03

eMail: info@vdz.de

Internet: www.vdz.de

VPRT Verband Privater Rundfunk und
Telekommunikation e.V.

Stromstr. 1; 10555 Berlin

Tel.. 030 /3 98 80-0

Fax: 030/ 3 98 80-1 48

eMail: vprt@vprt.de

Internet: www.vprt.de

ZAW Zentralverband der

deutschen Werbewirtschaft

Am Weidendamm 1a; 10873 Berlin

Tel.: 030 /59 00 99-2 00

eMail: zaw@zaw.de, Internet: www.zaw.de



BIWAK besser informiert iiber werbung,
ausbildung und kontakte

120 Seiten, hrsg. von Roland Bés und

C. Christian Ratsch unter der ideellen
Tragerschaft des GWA,

Frankfurt am Main, 2001

Studium Werbung

Studium Werbung gibt Antwort auf Fragen zu
beruflichen Chancen. Kern des Handbuches sind
Portrats von insgesamt 440 Ausbildungsstatten
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Bezug: Zentralverband der deutschen Werbe-
wirtschaft (ZAW), Bonn 2000

dmmv-Guide
Aus- und Weiterbildung fir die Multimedia-

Branche, Klaus Walter/Lutz P. Michel, 264 Seiten,

Hightext Verlag, Miinchen 1999

JED-Guide
Jobs and Education in Direct Marketing,

Nachschlagewerk fur die Aus- und Weiterbildung,

DDV, Wiesbaden 2001

Neue Berufe in den neuen Medien
von Inge Behrens, 224 Seiten, 2. Auflage, ECON
Verlag, Dusseldorf 1997

Das Arbeitsfeld Werbung:
Berufe-Ausbildung-Einsatz

von Lothar M. Weeser-Krell, Europaische
Hochschulschriften, Verlag Peter Lang,
Frankfurt/M, 3. Neubearbeitete Auflage, 1996

Werbekaufmann/Werbekauffrau
Berufschancen-Check

140 S., Verlag BW Bildung und Wissen,
Nirnberg 1999

Die Werbeagentur -
Kompetenz und Kreativitat
von Klaus Hattemer,
Econ-Verlag, Dusseldorf 1995

Atlas Neue Werbe- und
Kommunikationsberufe
von Martin Massow, Econ Tb. (2000)

Berufe in Media-Agenturen

32 Seiten, hrsg. von OMG e.V. — Organisation
der Media-Agenturen im GWA

Frankfurt am Main, November 2001



ZAW-Jahrbuch ,Werbung in Deutschland” .
erscheint jahrlich im Mai, Verlag edition ZAW.
Fakten zum Vergleich von Werbevolumen und
Bruttoinlandsprodukt, zur Entwicklung der Werbe-
einnahmen der Medien sowie der Werbeagen-
turen, zum Arbeitsmarkt fir Werbeberufe und zu
gesellschaftlichen Debatten Uber kommerzielle
Kommunikation. Hilfreich bei Recherchen ist der
Organisationsteil mit seinen Ubersichten tber die
Struktur des ZAW, in dem 40 Organisationen
zusammengeschlossen sind.

Absatzwirtschaft

Kasernenstr. 67

40213 Dusseldorf

Tel.: 0211/8 87-0

Fax: 0211/ 8 87-14 20

eMail: absatzwirtschaft@vhb.de
Internet: www.absatzwirtschaft.de

Der Kontakter
Emmy-Noether-Str. 2

80992 Miinchen

Tel.: 089 /54 85 25 11

Fax: 089 / 54 85 25 20
eMail: kontakt@kontakter.de
Internet: www.kontakter.de

HORIZONT

Mainzer Landstr. 251
60326 Frankfurt am Main
Tel.: 069 /75 95 16 02
Fax: 069 /75 95 16 00
eMail: info@dfv.de
Internet: www.horizont.de

Kressreport

Im Breitspiel 5

69126 Heidelberg

Tel.: 06221 /33 10-0
Fax: 06221 /33 10-333
eMail: post@kress.de
Internet: www.kress.de



Markenartikel
Albrecht Verlags KG
Freihamer Str. 2

82166 Grafelfing

Tel.: 089 /8 58 53-0
Fax: 089 / 8 58 53-199
eMail: av@albrecht.de

Marketing Journal
Emmy-Noether-Str. 2/E

80992 Minchen

Tel.: 089 /5 48 52-196

Fax: 089 /5 48 52-552

eMail: marketingjournal@efv.de
Internet: www.marketing-journal.net

media & marketing
Europa-Fachpresse-Verlag
Emmy-Noether-Str. 2e

80992 Minchen

Tel.: 089 /5 48 52-00

Fax: 089 /5 48 52-108

eMail: media&marketing@efv.de
Internet: www.mediaundmarketing.de

new business
Eidelstedter Weg 22
20255 Hamburg

Tel.: 040 / 60 90 09-0

Fax: 040 / 60 90 09-77
eMail: info@newbusiness.de
Internet: www.newbusiness.de

prmagazin

Medienfachverlag Rommerskirchen GmbH
53424 Remagen

Tel.: 02228 /9310

Fax: 02228 /93 11 49

Internet: www.rommerskirchen.com
eMail: info@rommerskirchen.com

textintern

Hamburger Str. 23

22083 Hamburg

Tel.: 040/ 2 29 26-0

Fax: 040 /2 27 86 76
eMail: verlag@textintern.de
Internet: www.textintern.de

w&v werben und verkaufen
Europa-Fachpresse-Verlag GmbH & Co.KG
Emmy-Noether-StraBBe 2/E

80992 Miinchen

Tel.: 089 /5 48 52-0

Fax: 089 /5 48 52-108

eMail: online@wuv.de

Internet: www.wuv.de



www.berufsbildung.de

Der digitale Einstieg in die Welt der berufli-
chen Bildung und Ausbildung. Unter anderem
Verweise auf Hochschulen, neue Berufsbilder
und neue Studiengdnge in der Medien- und
Kommunikationswirtschaft.

www.gwa.de>Einsteiger>Kontakte/Jobs/Links
Das Portal fir alle, die sich einen Uberblick
Gber Berufe und Praktika in der Kommunikati-
onswirtschaft verschaffen wollen

www.morethanjobs.wuv.de

Mit Praktikumsstellen fiir die Werbe-, Medien-
und Kommunikationsbranche sowie nitzlichen
Informationen zu Firmen aus der Branche.

www.agenturcafe.de/jobs/neu/rubrik_4.html
Praktika in der Kommunikationsbranche nebst
vielen Informationen von Branchenkennern

www.marketing.wiso.uni-erlangen.de
Links zu allen Marketing-Lehrstihlen in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz. Diverse
Suchfunktionen - nach Hochschullehrer oder
Region.

Uber Berufseinstieg und Karrierechancen.

www.horizont.net/jobs/praktikum

Mit Gber 1500 Praktikumsangeboten von 800
Firmen zur Zeit eine der gréBten Praktikums-
borsen fur Marketing, Werbung und Medien

www.multimedia.de/ausbildung
/praktikum.php

Praktikumsborse fur alle Berufsgruppen im
Multimediabereich: Marketing, Redaktion, IT,
Mediengestaltung.

www.v-scout.de

Die zahlreichen Links zu Jobbérsen und Ein-
steiger-Seiten speziell fir die Medienbranche
sind hervorragend kommentiert und von
groBem Nutzen fur Berufsanfanger.
Herausgeber: Victoria-Versicherungen

www.adc.de>Service>Hochschulen

Hier sind alle Hochschulen im In- und Ausland
aufgelistet, die im Kommunikationsbereich
(Werbung, Design, Medien) ausbilden.



Bremer Akademie fiir Kommunikation,
Marketing und Medien

HartungstralBe 1

28203 Bremen

Tel.: 0421/7 12 91 Fax: 0421 /70 38 53
eMail: info@Bremer-Akademie.de
Internet: www.Bremer-Akademie.de

Diisseldorfer Akademie fiir Marketing-
Kommunikation e.V.

Graf-Adolf-StraBe 61

40210 Dusseldorf

Tel.: 0211 /37 39 00 Fax: 0211 /385 81 36
eMail: info@damk.de

Internet: www.damk.de

Akademie fiir Marketing-Kommunikation e.V.
WesterbachstraBe 164

65936 Frankfurt

Tel.: 069 /70 40 95 und 70 60 25

Fax: 069 / 707 51 67

eMail: info@akademie-frankfurt.de

Internet: www.akademie-frankfurt.de

Hanseat. Akademie f. Marketing + Medien
ConventstraBBe 14; 22089 Hamburg

Tel.: 040 /2 53 01 30 Fax: 040 /25 30 13 98
eMail: info@nhhamm.de

Internet: www.hamm-kommunikations.de

Norddeutsche Akademie fiir Marketing +
Kommunikation e.V.

Lange Laube 2

30159 Hannover

Tel.: 0511/172 11 Fax: 0511/ 159 52
eMail: info@norddeutsche-akademie.de
Internet: www.norddeutsche-akademie.de

Akademie fiir Absatzwirtschaft
Kassel-Waldau e.V.

GobietstraBe 13

34123 Kassel

Tel.: 0561 /99 89 60 Fax: 0561 /58 40 63
eMail: info@afak.de

Internet: www.afak.de

WAK

Westd. Akademie fiir Kommunikation e.V.
Bonner Str. 271

50968 Koln

Tel.: 0221/9 34 77 80 Fax: 0221 /9 34 77 88
eMail: info@wak-koeln.de

Internet: www.wak-koeln.de

Sachsische Akademie der Werbung e.\V.
Hans-Poeche-Stral3e 2-4

04103 Leipzig

Tel.: 0341/926 12 41 Fax: 0341/926 12 42
eMail: info@werbeakademie.de

Internet: www.werbeakademie.de



Mitteldeutsche Akademie

fiir Marketing + Kommunikation
Schénebecker StralBe 82-84

39104 Magdeburg

Tel.: 0391 /6 21 95 80 Fax: 0391 /6 23 95 07
eMail: info@werbeschule.de

Internet: www.werbeschule.de

Bayer. Akademie fiir Werbung

und Marketing e.\V.

OrleansstraBe 34

81667 Mlnchen

Tel.: 089 /48 09 09 10 Fax: 089 /48 09 09 19
eMail: info@baw-online.de

Internet: www.baw-online.de

Bayer. Akademie fiir Werbung

und Marketing e.V.

Beuthener Stral3e 45

90471 Nirnberg

Tel.: 0911 /40 21 71 Fax: 0911 / 40 48 23
eMail: baw.nuernberg@t-online.de
Internet: www.baw-online.de

Siidwestdeutsche Akademie

fir Marketing und Kommunikation e.V.
KonigstraBe 1b; 70173 Stuttgart

Tel.: 0711/2917 14 Fax: 0711 /2 26 24 24
eMail: swakademie@t-online.de

Internet: www.swd-akademie.de
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