AUS DEN FACHBEREICHEN

Der Gold Award fiir die Fachhochschule Mainz

Das Mainzer Team mit Studierenden aus den Fachbereichen Wirtschaftswissen-
schaften und Gestaltung tiberzeugte mit seinem Kommunikationskonzept zur

.Knutschkugel”

von Ute Diehl und Harald Pulch

Die Fachhochschule Mainz unter der Leitung von Prof. Dr. Ute Diehl nimmt schon seit Beginn des im Winter-
semester 2002 gestarteten Wettbewerbs teil. Neu war in diesem Jahr die hochschulinterne Zusammenarbeit
zwischen Marketing- und Medien-Design-Studierenden.

Diese erstmalige Zusammenarbeit war sehr erfolgreich. Das Team hat mit seiner Kommunikationskampagne fiir die
Einfithrung des neuen Fiat 500, der auf der IAA 2007 der Offentlichkeit vorgestellt werden wird, den GWA Junior
Gold Award erringen kdnnen. Der Publikumspreis, der von den konkurrierenden studentischen Teams vergeben
wird, wurde ebenfalls unserer Kampagne zuerkannt. Diese doppelte Auszeichnung gab es bisher noch nie.

Viele Hiirden zu iiberspringen

Die Forderung nach fachiibergreifender
Zusammenarbeit stellte die Studenten
vor bisher nicht gekannte Aufgaben.
So présentierte ein tatsdchlicher Kunde
— in unserem Fall Giuseppe Fiordispi-
na, Leiter Media & Kommunikation
der Fiat Automobil Deutschland — das
Briefing. Der Prozess wurde durch die
Werbeagentur Leo Burnett Deutsch-
land begleitet, die das Team intensiv
betreut hat.

Weder die Betriebswirte noch die an-
gehenden Designer kannten sich. Alle
11 Studenten wussten zudem nicht, auf
was sie sich einliefen. AuBBerdem be-
saflen alle einen anderen fachlichen
Hintergrund. Die anfingliche leichte
Distanz zwischen ihnen hat sich jedoch
sehr schnell gegeben. Je mehr disku-
tiert und gemeinsam erarbeitet wurde,
um so schneller wichen die leichten
Vorbehalte. Dies ist ein wesentliches
Element dieses Wettbewerbs. Beson-
ders die Teamfahigkeit wird gefordert.

Der Planungsprozess

Im Mainzer Team wurde in allen Pla-
nungsschritten gemeinsam gearbeitet.
Die Strategen hatten dadurch die Mog-
lichkeit, ihre kreativen Féhigkeiten
einzubringen, fiir die Kreativen eroff-
neten sich mit strategischen Uberle-

gungen bis hin zur Mediaplanung ganz
neue Welten. Der Lernfortschritt war
dadurch auf beiden Seiten sehr grof.

Die Zusammenarbeit mit der Agentur
Leo Burnett war anfanglich durch

ein gegenseitiges Abtasten gepragt.

Besonders spannend war das erste
Treffen. Nach einer Einfithrung in die
Arbeitsweise der Werbeagentur sollte
uns die Aufgabenstellung mitgeteilt
werden. Es war zu diesem Zeitpunkt
klar, dass wir etwas fiir Fiat machen

Beispiele aus der Werbekampagne

sollten, aber nicht, fiir welches Fa-
brikat und was. Die Aufgabenstel-
lung durch Giuseppe Fiordispina, den
Leiter Media & Kommunikation von
Fiat Automobil Deutschland, tibertraf
dann alle unsere Erwartungen: Fiat
plant fiir Herbst 2007 die Marktein-
fiihrung eines neuen Fiat 500! Das
war ein Volltreffer. Sofort hatte jeder
etwas zum alten 500er zu sagen, die
Knutschkugel, ein wahres Kultobjekt.
Die Freude war groB.
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Aus dem Briefing musste der ,,Strate-
gic Brief™ abgeleitet werden. Hier gab
es bei den Studierenden erst einmal
Verwunderung, warum nicht gleich mit
der Ideenfindung angefangen werden
sollte. Zum Fiat 500 fiel allen sofort
etwas ein. Im weiteren Verlauf hat
sich aber deutlich gezeigt, dass aus
der intensiven Beschiftigung mit den
Vorgaben und deren Umsetzung in die
Strategie am Ende ein iiberzeugendes
und schliissiges Konzept entwickelt
werden konnte. Als ,kreatives Sprung-
brett* einigten sich alle auf den Begriff
,Lieblingsspielzeug®, die Tonalitét
wurde als ,,jung, unkonventionell und
provokativ® bestimmt.

Es zeigte sich, dass durch intensives
Nachfragen und Ausprobieren dann
doch immer wieder Ldsungen und
spannende Ergebnisse erreicht wurden.
In der ersten Phase war die Suche
nach Einstellungen der Zielgruppe ge-
geniiber der Marke Fiat ein zentrales
Moment. Die Studierenden entwickel-
ten einen explorativen Fragebogen,
fuhrten Interviews durch, diskutierten
mit Mitgliedern von Fiat 500-Fanclubs
und machten StraBenumfragen mit der
Videokamera. Alle diese Recherchen
flossen in die Entwicklung des Kon-
zeptes und spéter auch in die Présen-
tation ein.
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Der GWA Junior Agency Award
~«Deutschlands anspruchvollster Wettbewerb
fiir High Potentials"”

Die Idee

Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA st Initiator und
Schirmherr des Projekts JUNIOR AGENCY, in dem Fachhochschulen und
Universitdten gemeinsam mit einer Werbeagentur als Coaching-Partner kon-
krete Aufgaben aus dem Werbealltag strategisch und konzeptionell erarbei-
ten. Die Aufgabenstellung ist in Kooperation mit Studenten aus einer be-
triebswirtschaftlichen (Marketing, Kommunikation etc.) als auch einer kiinst-
lerischen (Gestaltung, Design etc.) Fakultdt bzw. Hochschule zu |6sen.

Die Aufgabe

Innerhalb eines Semesters sind Kommunikationskonzepte von der Markt-
analyse Uber Strategien und konkrete KommunikationsmaRnahmen bis hin
zur mediaplanerischen Umsetzung zu erarbeiten. Ob das Konzept wirkt, ist
durch eine Wirkungsanalyse nachzuweisen. In der Regel handelt es sich hier
um Konzept- und Werbemitteltests.

Das Projekt wird am Ende des Semesters mit der Prasentation vor der betreu-
enden Agentur und dem Auftraggeber sowie der endgiiltigen Prasentation
am GWA JUNIOR AGENCY-Tag abgeschlossen.

Fur das Sommersemester 2006 stammten die Themen aus dem Automobil-
und Telekommunikationsbereich.

(Auszug aus dem Konzept fiir den GWA Junior Award)
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Werbespot fiir die ,Knutschkugel”

Fiir die Kreativen war die Marktana-
lyse, die Auswertung der Fragebogen
und die Umsetzung der Ergebnisse
in eine Strategie Neuland. Danach
wurden in vielen Sitzungen Ideen ent-
wickelt und verworfen, neue Ansitze
iiberpriift und doch wieder verworfen.
Bei jedem Schritt musste beachtet wer-
den, ob in der Kampagne geniigend
auf den Kultstatus des alten Fiat 500
Bezug genommen wurde.

In mehreren ganztigigen Sitzungen
wurde dann bei Leo Burnett in Frank-
furt das Konzept fertiggestellt. Gut
sechs Wochen vor der Prasentation auf
dem Junior Agency-Tag in Wiesbaden
am 28.7.2006 standen die Konzeption
und der MaBnahmenkatalog fest. Die
Umsetzung wurde dann noch einmal
extrem aufwendig.

Die Umsetzungsphase

Die Strategie sah eine Prelaunch- und
eine Launchphase vor. In der Pre-
launch-Phase sollte Neugier erweckt

und eine Community geschaffen wer-
den. Die Studierenden entwickelten
hierfiir Plakate, eine Website, virale
Spots und vor allem eine Spielidee, die
die Zielgruppe auf die Website fiihren
sollte. Dort konnten sie dann an einer
Verlosung teilnehmen, ohne zu diesem
Zeitpunkt schon zu wissen, dass es
iiberhaupt um ein Auto geht. Die Grup-
pe entwickelte dafiir eine Reihe von
Give-aways, u.a. ein T-Shirt, das dann
den Tragern in der Launch-Kampagne
Vorteile versprach.

In der Launch-Phase stand natiirlich
das Auto selbst im Mittelpunkt. Hier
zeigte sich ein weiteres grofles Pro-
blem: es gab nur zwei Fotos vom Pro-
totyp des neuen Fiat 500!

Die Ausbildung von Spezialisten in
3D-Animation im Studiengang Me-
dien-Design half dieses Problem zu
16sen. Ein Studierender hat ein 3D-
Modell des neuen Fiat 500 nachgebaut.
Es wurde dann mit den Realaufnah-
men von StraBen und zwei Insassen

im Werbespot kombiniert. Die (fast)
realistische Anmutung wirkt {iberzeu-
gend und trigt wesentlich zur Wirkung
des Spots bei.

Natiirlich wurden auch Anzeigen,
Plakate, Direct Marketing-Aktionen,
Events und alle anderen MaBnahmen
fiir die Kampagne kreiert. Abgerundet
wurde die Arbeit durch die Mediapla-
nung, die die festgelegten Kosten in
Hohe von 8 Millionen Euro nach pro-
fessioneller Kalkulation auf die einzel-
nen MafBnahmen verteilte.

Die Prasentation

Der Hohepunkt dieser ganzen Arbeit
war die Prisentation auf dem GWA
Junior Agency Day, der traditionsge-
méalB an der Fachhochschule in Wies-
baden veranstaltet wird. Sechs Hoch-
schulteams traten hier am 28.7.2006
gegeneinander an. Eine hochkaritige,
11-kopfige Jury musste iiber die drei
Preistrager entscheiden. Die Auslo-
sung des Startplatzes begann fiir uns

Die Gewinner
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mit einer Enttduschung: Wir zogen das
Los fiir die letzte Prasentation.

Aber die drei Studierenden, die die
Présentation {ibernommen hatten, zeig-
ten eine aulergewohnliche Stirke. Die
Prasentation war fliissig, wurde frei
gehalten und genau nach der vorgege-
benen Zeit von 30 Minuten beendet.
Die Entscheidung der Jury und des Pu-
blikums hat dies eindrucksvoll bestatigt.
Ubrigens: In die Jury-Bewertung geht
die Préasentation mit 20 %, Strategie
und Umsetzung jeweils mit 40 % ein.

Das Fazit

Nach unserer Erfahrung gehort der
GWA-Wettbewerb, was den Arbeits-
einsatz angeht, zu den besonders in-
tensiven Seminarangeboten. Um hier
giiltige Losungen zu erreichen, muss-
ten alle viel Engagement zeigen. Die
Gruppe der FH Mainz zeigte hier ihre
Stirken: Uberblick, Kreativitit, Team-
fahigkeit und Durchsetzungswillen. M

| |
-

Das Mainzer Team setzte sich wie folgt zusammen:

FH Mainz Forum 2/2006

Fachhochschule Mainz, Fachbereich: Wirtschaftswissenschaften;
Prof. Dr. Ute Diehl, Marei Dost, Timo Hensel, Markus Hirrich, Tanja Trautwein,
Marcus Wendel

Fachhochschule Mainz, Fachbereich Gestaltung, Studiengang Medien-Design:
Prof. Harald Pulch, Wilhelm Behr, Nils Bethe, Alexander Duesterberg,
Thomas Kleylein, Katharina Kruczek und Mirco Winde

Die Aufgabe wurde gestellt von
Giuseppe Fiordispina, Leiter Media & Kommunikation
Fiat Automobil Deutschland

Die Coaching Agentur war:
Leo Burnett Deutschland mit Britta Hesse, Florian Drahorad, Mathias Henkel,
Stephen Kimpel und Sabine Steffan



