Stagiu de practica in cadrul unei Agentii Media
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“Practica este cel mai bun profesor.”
Publius Syrus

Nu consider ca universitatea §i programul de masterat ofera o pregatire suficienta studentilor
pentru conditiile actuale de pe piata muncii, cu cerintele si pretentiile ce se regdsesc in aceasta etapa.
Ele ofera o instruire de baza studentilor iar internshipurile vin in completarea procesului de pregatire
pentru viitorul angajat. Responsabilitatea unei pregatiri revine astfel in mare parte studentilor insa
institutia de invatamant trebuie sa intervind in directia sprijinirii si oferirii unei pregatiri de calitate §i
reprezentdnd un intermediar intre companii §i studenti.

Integrarea studentului pe piata fortei de munca. O data cu finalizare studiilor, incertitudinea n ceea ce
priveste locul pe care masterandul il poate ocupa pe piata muncii ii provoacd o oarecare panica.
Reflectind asupra anilor de studiu finalizati, existd Intotdeauna intrebarea dacd acesta a profitat la
maximum de avantajele pe care cursurile frecventate i le-a oferit si daca pregatirea a fost intradevar
adecvata si suficientd pentru a putea patrunde cu usurinta pe piata muncii. O realizare dura este aceea
ca o diploma de finalizare a studiilor nu se traduce in mod automat cu un loc de munca. Experienta si
implicarea sunt probabil in aceeasi masura importante, dacd nu chiar mai importane decat notele mari.
Cum notele primite depind de pregétire si de ceea ce se doreste dupa finalizarea studiilor, acestea nu
valoreaza nimic daca absolventul nu detine capacitati interpersonale precum relationarea cu ceilalti,
capacitatea de negociere, de convingere etc.. De aceea este imperativ necesara, pe langd o pregatire
academica, o pregétire de tip practica, ce produce un transfer al abilitatilor ce nu se pot invata ci se vor
exersa.

Stabilirea bazei de cunostinte §i punerea ei in practica. Facultatea de Marketing si 1n special
pregétirea oferitd de masterul Managementul Marketingului a pus bazele integrative de invatare. O
reala ingrijorare o constituie atdt pentru angajatori cét si pentru proaspetii absolventi , gradul de
pregatire si capacitatea de a pune 1n practicd ceea ce si-au nsusit studentii pe parcursul anilor de
studiu. In ceea ce priveste pregitirea oferita de masterul Managementul Marketingului pentru ocuparea
unui loc de munca in cadrul unei agentii de publicitate, aceasta este redusa la parcurgerea unui curs
Publicitate si planificare media ce va pune baze solide in ceea ce priveste termenii si procesul unei
planificari media. Aceasta impreuna cu alti termeni dobanditi in cadrul universitatii si masterului
constituie baza de cunostinte pe care o au despre activitatea din cadrul unei agentii media. O problema
considerabila este aceea cd angajatorii se asteaptd ca viitorul angajat, fard o eventuald experienta
anterioard pe un post similar, sd detina cunostinte despre felul in care decurge activitatea in cadrul unei
agentii. In astfel de situatii proaspatul absolvent este pus in dificultate intrucat cunostintele pe care
acesta le detine despre activitatea unei companii de profil nu se aplica in toate cazurile. De aceea
consider cd este imperativ necesar introducerea studentului in spatiul real al muncii dintr-o agentie
media cu scopul de a-si completa si verifica cunostintele dobandite, daca acesta doreste ca pe viitor sa
urmeze o carierd in aceasta directie.

In urma introducerii studentului in companie, acesta observi ca detine cunostinte solide despre
termenii utilizati de companie si de activitatea propriu-zisa a acesteia dar nu detine cunostinte despre
programele utilizate si intregului sistem de utilizare a valorilor de reies din aceste programe. Spre
exemplu: studentul detine informatii cu privire la semnificatia termenilor GRP, Frecventa, Reach etc.
si ce trebuie avut in vedere atunci cand se doreste o planificare media(la ce audientd se poate ajunge,
cu ce fracventa ar trebui difuzate reclamele?etc.) dar nu i sunt clare procesele prin care aceste lucruri
se pot concretiza precum programele InfoSys sau Sesame care stabilesc grupurile tinta si planurile
media online, presd, Tv. O datd cu familiarizare studentului cu programele ce vor genera valori
concrete, totul capata contur i din acest moment se poate spune ca pregatirea pentru un eventual post
ntr-o agentie de media este incheiata.



Implicarea in dublu sens. Compania angajatoare ar trebui sa isi faca griji in privinta pregatirii
proaspetilor angajati deoarece acestia nu detin abilitati specifice joburilor pe care acestea le oferd, iar
frustrarea ei cea mai mare ar trebui sa vina din faptul ca este cu adevarat o provocare sd gaseasca
angajati ce detin atat cunostinte tehnice cat si abilititi precum comunicare, lucru in echipa, capacitatea
de a solutiona problemele in cel mai scurt timp, etc. In timp ce companiile arunca vina spre universititi
pentru faptul cd acestea nu genereazd fortd de muncad care sd se ridice la standardele cerute,
universitatile sunt sustinute nesemnificativ de companii pentru pregatirea viitorilor angajati.

Angajatorii ar trebui sa recunoasca faptul ca universitatile joaca un rol major in crearea fortei
de pregatire al proaspetilor absolventi si viitorilor angajati. Angajatorii trebuie sd participe in mod egal
la integrarea absolventilor pe piata muncii deoarece acestia se asteaptd ca viitorii angajati sa detina
toate abilititile mentionate in cerintele pe care le invoca. Aceste abilitati precum relationarea,
capacitatea de lucru in echipa, gandire analitica, strategicd, project management etc. sunt abilitati
transferabile ce pot fi transmisibile o data cu pregétirea practicad a absolventului.

Implicarea ambelor institutii in pregatirea viitorilor angajati este esentiala si aceasta trebuie
efectuati pe parcursul anilor de studiu universitar. In primul rind este necesari existenta unei
colaborari stranse dintre universitate si companiile ce doresc sd se implice in formarea studentilor.
Aceastd colaborare nu trebuie sd se reduca la oferirea de locuri de practicd pe perioada desfasurarii
stagiului de practica din timpul anului universitar, ci printr-o multitudine de activitati ce i vor avea ca
protagonisti pe studenti ce vor fi implicati activ.

Implicarea din partea companiei:

- Seminarii tinute la orele de curs de catre reprezentanti ai companiei in care se vor discuta
aspecte precum profilul companiei si activitatea acesteia si nu in ultimul rand pasii pe care
trebuie sa 1i parcurgd spre o carierd de succes, mentorii vor da ca exemplu propria persoana.
Aceste seminarii vor avea ca scop familiarizarea studentilor cu activitatea companiei in cauza
pentru o eventuald colaborare de practicd cu acestia. Un aspect important la aceste seminarii ar
fi ca mentorii si le prezinte studentilor cd participarea sa nu este doar o intamplare ci doreste
sd 1i cunoasca si sa le prezinte oportunitatile de internship si cariera oferite de companie.

- Excursii de o zi sau pe o perioada scurtd de timp la sediul companiei pentru seminarii §i
traininguri oferite de persoane aflate in top managementul companiei. Cu acest prilej, studentii
iti pot intalni viitorii mentori si vor primi la sfarsitul trainingurilor o diploma de participare.
Trainingurile pot viza comunicarea, leadershipul, time management etc.

- Compania cu ajutorul univeristétii poate selecta studenti capabili si 1i pot instrui individual
prin oferirea de trainiguri si cursuri platite, internshipuri platite sau neplatite.

- Studentii pot fi implicati prin contracte de colaborare, in diverse activitati ce 1i pot familiariza
cu usurinta cu activitatile companiei.

- Instruirea angajatilor companiei cu scopul de a deveni mentori pentru studentii care vor obtine
locuri de practica. Mentorii vor fi capabili sa introduca participantii la practica in domeniul
respectiv si 11 vor urmari activitatea, i vor coordona si evalua.

Implicarea din partea universitatii:

- Universitatea trebuie sd impund prezenta obligatorie la cursuri si seminarii studentilor sai. In
acest mod, companiase va asigura ca toti studentii care vor finaliza studiile au participat la
cursurile institutiei de invatamant si astfel au dobandit cunostinte despre domeniul despre care
au studiat.

Dupa finalizarea studiilor, proaspatului absolvent i se cere experientd deoarece companiile
sunt congtiente de activitatile studentilor din timpul anilor de studiu, de faptul ca acestia nu isi respecta
calitatea de student. Astfel implicarea lor 1n diverse activitati pe 1anga participarea la cursuri trebuie sa
fie un proces obligatoriu in formarea acestora.

- Institutia de Invatdmant va recomanda cei mai buni studenti ai sdi companiei ce va solicita
absolventi capabili si pregititi. In acest caz studenti vor fi mai motivati si participe activ si si
se facd remarcati la orele de curs iar compania se va implica mai mult in pregatirea acestora
scazand costurile de angajare si instruire.



Terminologia utilizatd. In ceea ce priveste termenii folositi de o agentie de publicitate, acestia
coincid cu cei teoretici studiati In cadrul orelor de curs. Termenii des utilizati sunt: GRP- suma de
rating; sample- parte din univers care reprezintd caracteristicile intregii populatii; PUT/HUT —
totalitatea indivizilor care au televizorul in functiune la un moment dat; univers — totalitatea indivizilor
care apartin unei categorii socio demografice; frecventd; reach — audienta neduplicata; public tinta;
comunicare; mix de marketng; programarea aparitii; canale media; rate card — costul de baza tarifat
pentru un spot de 30”; prime time — intervalul de maxima audientd; TRP — 1% din grupul tinta al
clientului care a fost expus la mesaj. Termenii sunt 1nsotiti de formule de calcul, unele dintre acestea
sunt studiati la cursul de Planificare Media .

Audienti program Cost

Share% = PUT 100 ; CPP = GRP ; GRP = Reach = Frecventid

universitate. Primul se referd la acceptarea studentilor in practicd cu promisiunea unei angajari
ulterioare daca studentul se dovedeste a fi indajuns de pregatit pentru un eventual post, al doilea se
referd la acceptarea de studenti in practica si instruirea acestora fard luarea vreunui angajament cu
privire la ofertarea unui loc de munca. in ambele cazuri studentul va cunoaste care este pozitia sa in
companie si va incerca sa profite de timpul petrecut Tn companie pentru a-si largi aria de cunostinte.
Pentru integrarea lui in companie este nevoie in primul rand de o persoand desemnatd de companie, un
mentor care 1l va instrui, 7l va familiariza cu activitatea companiei, 7i va coordona activitatea sa in
firma si 1i va verifica performantele pe parcursul stagiului. In al doilea rand este absolut necesari o
implicare a studentului in activitatile zilnice ale companiei: sedinte, discutii, traininguri, acordarea de
sarcini, evaluarea sarcinilor si oferirea de feed-back. Importanta este implicarea activa a studentului si
luarea in considerare a ideilor sale de catre ceilalti angajati pentru ca acesta sa se simté parte integrata
a companiei.

in cadrul agentiei media, studentul a participat activ la toate intalnirile ce aveau ca scop
elaborarea de pitchuri pentru diversi clienti. Implicarea studentului 1n activitatea companiei s-a
concretizat prin efectuarea de planuri media ce au fost ulterior utilizate in strategiile media.

Pentru integrarea studentului in companie, sarcinile ce i se atribuie trebuie sa fie reale, acesta
sd nu execute comenzi virtuale iar munca sa 1i fie recompensata prin apreciere §i recunostinta.

Abilitatile transferabile sunt esentiale pentru proaspetii absolventi, asa ca este necesara fixarea
unei scheme de ansamblu pentru a cunoaste traseul exact care trebuie urmat o datd cu patrundere in
viata studenteascd. O datd cu aceasta, este necesard contientizarea faptului cd o pregatire
constiincioasd in timpul anilor de studii va facilita patrunderea pe piata muncii reprezentidnd o balanta
dintre studiu si munca.



