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Die Maglichkeiten, in Deutschland Medienwirtschaft und
Medienmanagement zu studieren, haben sich in den ver-
gangenen Jahren deutlich erweitert. Zahlreiche staatliche
Universitiaten und Fachhochschulen haben auf den steigen-
den Bedarf an Medienexperten mit Wirtschafts- und Mana-
gementkompetenz reagiert und neue Studiengénge einge-
richtet oder bestehende weiter ausgebaut. Beispiele sind
die Hamburg Media School/Universitat Hamburg, die
Hochschule der Medien in Stuttgart oder die Hochschule
Furtwangen im Schwarzwald.

Oft weniger beachtet und damit unterschatzt werden diesbe-

zligliche Angehote privater Fachhochschulen, die inzwischen

ein nicht mehr zu vernachldssigendes Segment in der tertidren

Bildungslandschaft ausmachen. Im Hinblick auf die Aus-

bildung in Medienwirtschaft und Medienmanagement sind ins-

besondere die folgenden privaten Institutionen zu nennen:

— Macromedia Fachhochschule der Medien (MFM),
Miinchen

— Fachhochschule des Mittelstands (FHM), Bielefeld

— BIiTS Business and Technology School GmbH, Iserlohn

— Europa Fachhochschule Fresenius Idstein

— Rheinische Fachhochschule Kéln e.V. (RFH)

— Steinbeis-Hochschule Berlin

— Fachhochschule Calw, Hochschule fiir Wirtschaft und
Medien

— Mediadesign-Hochschule, Hochschule fiir Design und
Informatik, Berlin

Zusammen genommen generieren diese Einrichtungen eine
beachtliche Zahl an Studienpldtzen der Medienwirtschaft
und affiner Fachgebiete. Das breite Spektrum bezieht sich
sowohl auf Bachelor- als auch auf Master-Studiengénge.
Die im Jahr 2004 gegriindete und mit dem Lehrbetrieb im
Wintersemester 2005/06 gestartete Macromedia Fachhoch-
schule der Medien verzeichnet im Studiengang Medien-
management deutschlandweit inzwischen mehr als 400
Studierende. Im Endausbau werden es allein in diesem
Studiengang ca. 700 Studierende sein. Die Rheinische Fach-
hochschule nennt die Zahl von {iber 800 Studierenden der
Medienwirtschaft, denen mehr als 30 erfahrene Dozenten
gegeniiberstehen, womit die RFH diesbeziiglich — so die
eigene Aussage — zu den grofSten Anbietern in Deutschland
zu zdhlen sei.

Dieser Tatbestand ist insofern beachtlich, als bei privaten
Einrichtungen logischerweise hohe Studiengebiihren anfal-
len. Der Preis fiir ein Bachelor-Studium in der Vollzeit-Ver-
sion liegt zwischen siebzehn- und vierundzwanzigtausend
Euro. Auf den Monat umgerechnet sind das Belastungen fiir
den Studierenden in der GroBenordnung zwischen 500 bis
knapp 700 Euro. Dies ist ein betrachtlicher Kostenfaktor und
zeigt auch die beachtliche Summe, die im Markt fiir private
Studienangebote der Medienwirtschaft in Rede steht: Bei
angenommenen 4.000 Studierenden und 500 Euro pro Monat
ergibt sich ein Aufkommen von zwei Millionen Euro monat-
lich, pro Jahr also immerhin 24 Millionen Euro.

Die Aufgabenfelder, die den Medienwirtschaftsabsolventen

zur Verfiigung stehen, sind vielféltig. Unmittelbar interessant
sind Fernseh- und Radiosender, Zeitungs-, Zeitschriften-,
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Buch- und Musikverlage, Internet- und Multimediah&user,
Filmproduktionsfirmen, Hersteller von Computer- und
Videospielen, aber auch Agenturen und Medienabteilungen
in der Industrie. Die RFH wirbt: ,Es bieten sich lhnen
Einstiegsmoglichkeiten im Finanzwesen, Controlling, Einkauf,
Vertrieb/Marketing, Personalbereich, Lizenz- und Honorar-
abrechnung oder in produktionsnahen und kreativen
Berufsfeldern”.

Erfolgsfaktoren privater Fachhochschulen

Der Erfolg privater Fachhochschulen hédngt zunéchst eng
mit dem Typus Fachhochschule als solcher zusammen.
Fachhochschulen stellen einen Hochschultyp dar, der auf
die unmittelbare fiir den Beruf qualifizierende Ausbildung
abstellt. Bildungsauftrag und -profil der Fachhochschulen
lassen sich durch die enge Verbindung von Wissenschaft
und Praxis in Lehre und Studium charakterisieren, durch
kiirzere Studienzeiten und durch anwendungsorientierte
Forschung und Technologietransfer. Herausragendes Mar-
kenzeichen der Fachhochschulen ist folglich deren
Praxisorientierung, betont u. a. durch das in das Studium
integrierte praktische Studiensemester, das in einem ein-
schldgigen Unternehmen durchgefiihrt wird. Viele Studie-
rende nutzen die Chance und leisten dieses Semester im
Ausland ab. Das Studium an einer Fachhochschule ist in
besonderem MaRe auf die Anforderungen und den Bedarf
des Berufslebens ausgerichtet. ,Im Unterschied zu den
Universitdten bieten die Fachhochschulen eine stérker
facheriibergreifende und problemldsungsorientierte Ausbil-
dung an; dabei tritt die theoretisch-analytische, an der wis-
senschaftlichen Fachdisziplin ausgerichtete Lehre hinter
einer breiten Ausformung der fiir die Berufspraxis wichtigen
Inhalte und Arbeitsweisen zuriick”, heil3t es in einer Doku-
mentation des Bundesministeriums fiir Bildung und For-
schung. Der Unterrichtsstil ist seminaristisch, die Studien-
organisation straff und effizient, die Studienzeiten sind kurz
und betonen die konsequente Ausrichtung an der Praxis.

Vor diesem Hintergrund starker Praxis- und Berufsorien-
tierung stellt sich die Frage nach den Besonderheiten und
Marktchancen privater Fachhochschulen. Weshalb soll
man zahlen, wenn es attraktive staatliche Institutionen und
Angebote gibt? Zunachst ist festzustellen, dass die
Nachfrage nach Ausbildungsplatzen der Medienwirtschaft
weiterhin hoch ist und von den staatlichen Fachhoch-
schulen allein nicht befriedigt werden kann. So gehen auf
die ca. 50 Studienplédtze im Studiengang Medienwirtschaft
der Hochschule der Medien in Stuttgart im Wintersemester
zwischen 600 und 800 Bewerbungen ein, im Sommerse-
mester immer noch um die 400 Bewerbungen. Die
Vorstellung freilich, private Fachhochschulen bedienten
lediglich den Nachfrageiiberhang der staatlichen Hoch-
schulen, wére eine villige Verkehrung der Tatsachen. Denn
offensichtlich kdnnen jene mit einer Reihe von Vorziigen
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argumentieren, die sie in den Képfen der Bewerber von den
staatlichen Fachhochschulen abheben. Zu nennen sind die
folgenden ,USPs”, mit denen geworben wird:

Optimale Studienbedingungen: Das Arbeiten und Lernen
erfolgt in kleinen Gruppen, es herrscht kein Massen-
betrieb. Ein direkter und personlicher Kontakt zu den
Professoren und Dozenten ist gegeben.

Hoher Grad an Individualitat: Die Studierenden kdonnen
ihre personlichen Starken und Interessen zielfiihrend und
individuell weiterentwickeln. Die FHM Bielefeld stellt her-
aus: ,Die individuelle Férderung unserer Studierenden im
Studium, beim Berufseinstieg und spéter im Beruf schafft
Karriereaussichten”.

Schnelles Studium: Bei den Bachelor-Studiengédngen
wird das sechssemestrige Studium betont. Im Gegensatz
dazu steht allerdings die Tendenz, fiir Fachhochschulen
ein sieben- oder achtsemestriges Bachelor-Studium als
Regel zu definieren.

— Berufshegleitende Angebote: Die privaten Fachhoch-
schulen widmen sich in besonderer Weise dem Segment
der berufshegleitenden Aus- und Weiterbildung und
machen entsprechende Angebote.

Enge Verzahnung mit der Wirtschaft: Alle privaten
Fachhochschulen stellen den besonderen privatwirt-
schaftlichen Bezug in den Vordergrund. Ein gutes
Beispiel findet sich im Leithild einer privaten FH: ,Die pri-
vate Fachhochschule fiir die Wirtschaft Hannover
(FHDW) ist eine Hochschule in freier Trdgerschaft. Sie
erweitert die Grenzen des Wissens durch den Einsatz
wissenschaftlicher Methoden und neuer Technologien,
mit Unternehmergeist und sozialer Verantwortung. Die
FHDW versteht sich im Interesse ihrer Studierenden als
Partner der Wirtschaft. Die Kooperationsunternehmen
tibernehmen die Studiengebiihren fiir besonders begabte
und motivierte FHDW-Studierende, sie bieten den
Studierenden praktische Anwendungsmdglichkeiten fiir
ihr theoretisches Wissen und engagieren sich in
Forschungsprojekten”. Angeboten werden daher enge
Kooperationen mit Medienunternehmen, mit der Markt-
und Meinungsforschung und mit Agenturen.

— Forderung von unternehmerischem Denken und
Handeln: Die Studierenden werden besonders auf den
.sense for business”, den ,business instinct” hingefiihrt
(freilich regelméBig abgefedert mit Modulen, die gesell-
schaftliche Verantwortung und Medienethik zum
Gegenstand haben). Im Leitbild der FHM Bielefeld heil3t
es z. B.: ,Unternehmerisches Handeln erfordert Kommu-
nikations-, Team- und Entscheidungsfahigkeit, Risiko-
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bereitschaft und Durchsetzungsvermdgen, Belastbarkeit
und Konfliktfahigkeit, Verantwortungsbereitschaft und
immer wieder Kundenorientierung. Diese unternehmeri-
schen Tugenden und Kompetenzen prégen die Mittel-
standsorientierung der Studienangebote und die Ein-
stellung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der
Fachhochschule des Mittelstands (FHM)". Die BiTS
Iserlohn formuliert: ,Getreu unseres Leitsatzes ,Learn to
Lead” steht die ganzheitliche Entwicklung unserer
Studierenden zu unternehmerisch denkenden und han
delnden Nachwuchskréften im Mittelpunkt der BiTS-
Philosophie®.

Forderung von Selbsténdigkeit und Existenzgriindung:
So bezeichnet sich die BiTS direkt als ,Die Unternehmer-
Hochschule” und postuliert: ,Ihre Absolventen verlassen
nach sechs Semestern den Campus als Unternehmer —
nicht nur fiir eine Zukunft in Selbstédndigkeit eine ent-
scheidende Qualifikation, denn in allen Bereichen wird
heute unternehmerisch denkender Fiihrungsnachwuchs
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gesucht, der theoretisch solide ausgebildet ist und
bereits wahrend des Studiums relevante praktische
Erfahrung im In- und Ausland gesammelt hat”.

— Kundenorientierung: Die Studierenden werden im Geiste
des privatwirtschaftlichen Kontextes als Kunden verstan-
den, die besondere Anspriiche an die Bildungsein-
richtung geltend machen konnen: ,Alle sind sich der
besonderen Verantwortung ihren Kunden, den
Studierenden, gegeniiber und der Sicherung der Zukunft
der Hochschule bewusst” (FHM-Leithild).

— Gewinnung von Medienprofis aus der Praxis als
Dozenten: Der Anteil von aktiv in der Praxis stehenden
Profis ist {iberproportional hoch. Gerne wird auch das
Instrument halber Professuren eingesetzt, mit dem
Lehrpersonal verpflichtet wird, das durch seine Tétigkeit
als Dozent und als Praktiker — sei es als freie
Unternehmer oder Beschéftigte bei Medienunternehmen
— liber eine extrem hohe Praxisndhe verfiigt.

Ein Beispiel: Der Bachelor-Studiengang Medienmanagement an der MFM

Der Studiengang Medienmanagement vermittelt grund-
legende Qualifikationen der Medienwirtschaft, des
Medienmarketing, eng verkniipft mit Qualifikationen der
Medienproduktion und -technik und flankiert von inhalt-
lichen und gestalterischen Qualifikationen.

Ziel ist es, grundlegende Qualifikationen zum Manage-
ment des Einsatzes von Medien fiir Unternehmen und
Organisationen zu vermitteln. Die Spannbreite reicht
vom Kernbereich des Managements von Medien-
projekten iiber Fach- und Fiihrungsaufgaben in
Medienunternehmen bis hin zur medienpolitischen
Arbeit, z. B. bei Regulierungsbehdrden oder Forderein-
richtungen. Dementsprechend werden die Studierenden
sowohl mit den 6konomischen und rechtlichen Aspekten
der Konzeption, Produktion und Vermarktung von
Medienprodukten vertraut gemacht als auch die inhalt-
lichen und kommunikativen Beziige hergestellt.

Das Studium setzt sich aus dem identischen Angebot fiir
alle Studienrichtungen und den Spezialisierungen
zusammen. Fiir alle Studienrichtungen werden die fol-
genden Module angeboten:

— Grund-, Aufbau- und Vertiefungskurse Medien-
management

— Grund- und Aufbaukurse Medienwirtschaft I, Il

— Grund- und Aufbaukurs Inhalte und Gestaltung

Grundkurse Medientechnik |: AV-Medien; Il: Print,
Internet, Mobil, Interaktive Medien

Begleitstudium (zum Praktischen Studiensemester):
Internationale Medienwirtschaft

Kompaktkurs Rhetorik, Moderation

Lehrprojekte | und Il

Praxismodul und -bericht

Bachelorarbeit und -seminar

Diese Module stellen Pflicht-Module dar und umfassen
zusammengenommen 135 ECTS, was etwa einem
Umfang von ca. 75 % entspricht. Die verbleibenden 45
ECTS (ca. 25 %) entfallen auf die folgenden vier
Wahlpflichtbereiche bzw. Studienrichtungen, die im 3., 4.
und 6. Semester zu absolvieren sind:

PR und Kommunikation: Vermittelt werden grundle-
gende Qualifikationen am Schnittpunkt von Unterneh-
menskommunikation und Medienmanagement.

Sport und Event: Im Zentrum steht die Kompetenz,
Veranstaltungen aller Art professionell zu gestalten,
zu veroffentlichen und zu vermarkten.
TV-Produktion: Primar geht es um die Entwicklung
und Umsetzung von TV-Konzepten im Informations-
und Unterhaltungsbereich.

Crossmedia- und Online-Management: Entwicklung
und Umsetzung von integrierten Distributions- und
Kommunikationskonzepten.
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— Uberproportional hohe Chancen im Beschifti-
gungssystem: Klares Ziel privater Fachhochschulen ist
es, den Absolventen einen schnellen und sicheren
Berufseinstieg zu ermdglichen. Die RFH formuliert auf
ihrer Homepage (etwas vollmundig): ,Durch Koope-
rationen mit Unternehmen des Mittelstands und der
GroRindustrie wird ein praxisnahes Studium gewahrleistet.
Noch vor Beendigung des Studiums erhalt der grof3te Teil
der Diplomanden ein Stellenangebot und kénnen somit
nahtlos in das Berufsleben einsteigen®.

Konkrete operative Konzepte

In der konkreten Umsetzung werden von den privaten
Fachhochschulen unterschiedliche Instrumente eingesetzt,
um diese Produktversprechungen halten zu kénnen und mit
denen sie versuchen, Add Ons gegeniiber den staatlichen
Fachhochschulen zu generieren:

— Betonung von Karriere-Aspekten: Praktiziert werden z. B.
Forderprogramme, die das Fortkommen der Studierenden
unterstiitzen. Ein Beispiel ist das ,BiTS Karriere Forum”,
in dem Unternehmen regelmaRig ihre Human Resource
Programme prasentieren und {iber aktuelle Karrieremdg-
lichkeiten informieren. Die Hochschule gibt ferner mit
.BiTS Karriere” eine Broschiire mit den Lebenslaufen der
Absolventen heraus, die gezielt an Entscheidungstréger
namhafter Unternehmen im In- und Ausland sowie an
viele mittelstdndische Unternehmen verschickt werden.

— Betonung von Querschnittskompetenzen: Die Studien-
gange setzen zumeist an der Vermittlung umfassender
Medienkompetenzen an und antworten dadurch auf die
vom Markt geforderte Mehrfachqualifikation. Die
Studien- und Lehrinhalte sind interdisziplindr angelegt.
Besonders relevant sind die Beziige zu Journalistik, PR,
Medientheorie und Kommunikationswissenschaft.

— Attraktive Spezialisierungsmoglichkeiten und Vertie-
fungsrichtungen: Stark betont werden Wahlpflicht-
bereiche, mit denen die Studierenden ihren individuellen
Interessen folgen kénnen. So weist z. B. der BA-Vollzeit-
Studiengang Medienmanagement an der MFM mit PR-
und Kommunikationsmanagement, Sport- und Event-
management, TV-Produktion, Crossmedia- und Online-
management gleich vier Vertiefungsrichtungen auf.
Aufféllig ist die weite Verbreitung von Sport und Event in
den medienwirtschaftlichen Studienangeboten der priva-
ten Fachhochschulen.

— Organisation des Studiums in Trimester: Eine private
Fachhochschule, die FHM Bielefeld, bietet den Bacholor-
Vollzeitstudiengang ,Medienwirtschaft” hoch kompakt in
einer Studiendauer von 3 Jahren mit 9 Trimestern an, den
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berufshegleitenden Studiengang iiber 4 Jahre in 12
Trimestern. Dadurch soll eine beachtliche Intensivierung
des Studiums erreicht werden.

Fokussierung auf Spezifika: Manche privaten Fachhoch-
schulen legen den Fokus auf spezifische Kontexte. So
versteht sich die FHM Bielefeld als Einrichtung ,vom
Mittelstand fiir den Mittelstand”. Im Leitbild heil3t es:
.Mit der Aushildung von erfolgreichen Fach- und Fiih-
rungskréaften sowie der Férderung von Unternehmens-
griindungen leisten wir einen wesentlichen Beitrag zur
Starkung des Mittelstandes”. Die BiTS Iserlohn tituliert
sich —wie gesagt — als ,,Unternehmer-Hochschule”.

Internationale Ausrichtung der Studienangebote: Die
Bemiihungen sind unverkennbar, mit ausldndischen
Hochschulen in Kooperation zu treten, wobei konkrete
Konzepte eher diinn gesat sind. Beispiel RFH: ,Studie-
rende konnten z. B. einige Semester ihres Studiums an
die Partner-Universitdt verlegen, dort Priifungen ablegen
und die Ergebnisse an der RFH einreichen, wo sie aner-
kannt und ins Zeugnis eingetragen werden. Damit wird dem
Studierenden zum einen die Auslandserfahrung beschei-
nigt, zum anderen konnen Studierende die Regelstu-
dienzeit einhalten”.

Forderung ganzheitlicher Personlichkeitsentwicklung:
Allseits herausgestellt wird die Bedeutung von ,soft
skills, die es zu entwickeln und zu férdern gelte. In allen
Curricula finden sich entsprechende Module. Dariiber
hinaus bemiiht man sich um zusétzliche Angebote. Ein
Beispiel ist die FHM Bielefeld, die ein ,studium parallele”
betreibt ,,mit Medien- und Theaterworkshops, Kunst- und
Firmenexkursionen, Wein- und Modeseminaren oder
auch Golfseminaren”. Herausgestellt wird: ,Die ganz-
heitliche Entwicklung der Personlichkeit ist der Schliissel
zum beruflichen und persénlichen Erfolg”.

Spezifische Didaktik-Konzepte: Stark betont werden
neue Formen der Wissensvermittlung, die auch Blended
Learning einschlieBen. Hohe Relevanz wird der Projekt-
arbeit beigemessen, wodurch die Studierenden friihzeitig
lernen sollen, Verantwortung zu tragen und praktische
Erfahrungen zu sammeln, die sie besonders effektiv auf
die spateren Fach- und Fiihrungsaufgaben in der
Medienbranche vorbereiten. In diesem Zusammenhang
wird Interdisziplinaritdt und Eigeninitiative grof
geschrieben. Ein Beispiel sind die Lehrprojekte im
Bachelor-Studiengang Medienmanagement bei Macro-
media, die obligatorisch im dritten und vierten Semester
durchzufiihren sind. Sie stellen Teamarbeit dar und
haben den Charakter von Transferprojekten, mit denen
relevante Fragestellungen, optimalerweise in Zusammen-
arbeit mit der Praxis, bearbeitet werden.
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Die Angebote der privaten Fachhochschulen sind vor die-
sem Hintergrund als modern und zeitgemal zu beurteilen.
Selbstverstéandlich haben sie die Akkreditierung durchlau-
fen und ebenso selbstverstandlich kommen Qualitatssiche-
rungssysteme zur Anwendung. Insofern stellen ,die
Privaten” ein beachtliches Segment in der deutschen
Bildungslandschaft dar, die mit hoher Professionalitdt zu
Werke gehen, nicht zuletzt auch im Hinblick auf ihr
Marketing. Dies zeigt sich z. B. darin, dass alle privaten
Hochschulen den Studierenden in Kooperation mit Banken
interessante Finanzierungsangebote unterbreiten, dass sie
fiir ,High Potentials” Stipendien ausweisen, aber auch in
ihren rdumlichen Aktivitdten. So prasentieren sich manche
Hochschulen deutschlandweit mit unterschiedlichen Stand-
orten. Ein solches Campus-Konzept betreibt z. B. Macro-
media mit je einem Campus in Miinchen, Stuttgart, KéIn und
Hamburyg.

Die Existenz der privaten Fachhochschulen machen das
Bildungssystem zu einem ,dualen System”, das durch ein
Nebeneinander von staatlichen und privaten Bildungsange-
boten geprégt ist. Hinzuweisen ist freilich darauf, dass ,,pri-
vat” nicht automatisch ,kommerziell“ heiRen muss. Die pri-
vaten Fachhochschulen sind bemiiht, direkt oder indirekt
den Charakter der Gemeinniitzigkeit herauszustellen.
Teilweise geschieht dies durch die Rechtsform der
.9GmbH" (z. B. RFH oder FHM).

Die privaten Anbieter stehen vor besonderen Heraus-
forderungen, da sie — aufgrund des Modells der direkten
Finanzierung durch den einzelnen Studierenden — ihrem
Klientel gegeniiber unter verscharftem Erfolgsdruck stehen.
Diese unmittelbare Marktverbundenheit kdnnte zu einer
Kultur der Kommerzialisierung und Marktorientierung fiih-
ren, die zu einem verengten Blick auf die Bildungsaufgabe
filhrt. Private Fachhochschulen sind daher immer auch
daran zu messen, wie sie ihre hohen Anspriiche in der kon-
kreten Tagespraxis einldsen.
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TERMINE SEMINARE/TAGUNGEN

05.05.08- MEDIENTREFFPUNKT MITTELDEUTSCH-
07.05.08 LAND 2008
Leipzig
Arbeitsgemeinschaft Medientreffpunkt
Mitteldeutschland e.V.

INTERNATIONALER MEDIENDIALOG HAM-
BURG: NACH DER DIGITALISIERUNG — WIE
EROBERN DIGITALE GESCHAFTSMODELLE
DIE MEDIALE WELT?

Hamburg

Senat der Freien und Hansestadt Hamburg
in Kooperation mit der Hamburger
Medienwirtschaft

02.06.08

09.06.08 - VOM WERT DER MEDIEN :

11.06.08 20. MEDIENFORUM.NRW
Koln
Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-
Westfalen (LfM)

17.06.08 - DEUTSCHER MULTIMEDIA KONGRESS
18.06.08 DIGITALE WIRTSCHAFT 2008
Berlin
DMMK-Kongresshiiro, MFG Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg mbH
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