Kategorie GWA Social Effie National/International

STUDIEREN >

& FERNOST

Kunde
Hochschulinitiative Neue Bundesléander, vertreten durch das Kultusministerium des Landes
Sachsen-Anhalt

Agenturen

Scholz & Friends Berlin GmbH

Verantwortlich: Dr. Christof Biggeleben, Projektleitung - Hans Selge, Projektleitung - Alexander Wittner,
Etat-Direktor - Robert Krause, Creative Director - Philipp Woéhler, Creative Director - Mirko Derpmann,
Creative Director - Constantin Dudzik, Geschéftsfuhrer Strategie - Malte Fischer, Strategy Director
Aperto AG, Berlin

Verantwortlich: Christian Artopé, Leiter Online-Kampagne

CHM100040_Effie_2010.indb 330 @ 29.09.10 11:47



Hochschulinitiative Neue Bundeslénder

STUDIEREN

Die Marketing-Situation
Ddstere Aussichten fir ostdeutsche
Hochschulen.
Die Kultusministerkonferenz (KMK)
hat — verglichen mit dem Basisjahr
2008 — fir das Jahr 2009 in den
Neuen Landern einen Rickgang der
Studienanféngerzahlen von durch-
schnittlich -12 Prozent prognostiziert.

Das grundlegende Problem: Der
Osten ist bei Jugendlichen nicht
angesagt

Triste, heruntergekommene Platten-
baufassaden, Armut und Auslander-
feindlichkeit — das Bild der Neuen
Bundeslander ist bei Westdeutschen
immer noch sehr klischeebehaftet.
Trotz der nachgewiesen sehr guten
Ausstattung sind die ostdeutschen
Hochschulen in der Wahrnehmung
von westdeutschen Jugendlichen
gekennzeichnet durch eine vermeint-
lich schlechtere Studienqualitat, weni-
ger Freizeitmdglichkeiten und schein-
bar weniger wertvolle Abschlisse.
Daher liegt den westdeutschen
Abiturienten auch nichts ferner, als

in die ,0de Fremde” im Osten zu
ziehen, um dort zu studieren. Und
das bekommen die Hochschulen in
den Neuen Bundeslandern deutlich
zu splren. Anfang 2009 streben
gerade einmal 5 Prozent der west-
deutschen Schulabganger ein Stu-
dium im Osten an.

Geburtenschwache Jahrgange sowie
die Abwanderungswelle junger Men-
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schen aus dem Osten erschweren
die Situation an den Hochschulen der
Neuen Bundeslander zusatzlich.

Besonders brisant: Die regionale
Entwicklung des gesamten Ostens
ist in Gefahr.

Im Hochschulpakt 2020 haben sich
die Hochschulen der Neuen Bundes-
lander dazu verpflichtet, trotz riicklau-
figer demografischer Entwicklungen
die Studienanféngerzahlen bis 2010
mindestens auf dem Niveau von
2005 zu halten. Sollte ihnen das nicht
gelingen, so drohen neben Sankti-
onen auch schwerwiegende Folgen
fr die regionale Entwicklung.

Die Marketing- und Werbeziele
Das anspruchsvolle Ziel: Den
drohenden Absturz verhindern
und dlie Studienanfdngerzahlen
konstant halten.
Genau hier setzt die von den Wissen-
schafts- beziehungsweise Kultusmi-
nisterien der finf Neuen Bundeslan-
der ins Leben gerufene Kampagne
an. Die Herausforderung besteht
darin, Studieninteressierte aus den
alten Bundeslandern im Alter von
16 bis 21 Jahren fur die ostdeutschen
Hochschulen zu gewinnen.

1. Ostdeutsche Hochschulen ins
Relevant-Set der Zielgruppe kata-
pultieren.

Die Kampagne soll die Zielgruppe mit
wichtigen Informationen versorgen,
auf die besonderen Vorzige eines
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Gang & Dong in Action

Studiums im Osten hinweisen und
das Interesse an ostdeutschen Hoch-
schulen erheblich steigern. Konkret
heiBt das: doppelt so viele Schiler aus
Westdeutschland fir ein Studium in
den Neuen Bundeslandern gewinnen.

2. Einen deutlichen Imagewechsel
erzielen.

Die Kampagne soll die schwerwiegen-
den Vorurteile der Zielgruppe beiseite
raumen und das Bild Uber die ostdeut-
schen Hochschulen nachhaltig zum
Positiven verandern. Konkret heif3t das:
deutliche Verbesserung bei den wich-
tigsten Imagewerten — Qualitat, Wert der
Abschlisse und Ruf der Hochschulen.

3. Den Mediawert vervielfachen.

Die Kampagne soll Fursprecher und
Multiplikatoren gewinnen, die ihr zu
maximaler Wirkung verhelfen. Kon-
kret heil3t das: moglichst viele Fans in
sozialen Netzwerken gewinnen, das
eingesetzte Media-Budget mindes-
tens verdoppeln und die erwarteten
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Page Impressions von 400 000 in der
ersten Kampagnenphase deutlich
Ubertreffen.

4. Stabilitdt bei Studienanfdnger-
zahlen sichern.

Gemal3 des Hochschulpakts 2020
sind die ostdeutschen Hochschulen
verpflichtet, zwischen 2007 und 2010
jahrlich mindestens genauso viele
Studienanfanger im 1. Hochschulse-
mester zu immatrikulieren wie 2005.
Konkret heiBt das: mindestens 51 900
Studienanfanger in 2009 gewinnen.

Die Kommunikations-Strategie
LStudieren in Fernost” — Gang &
Dong zeigen den Osten, wie ihn
noch keiner kennt.

Wie schafft man es, Uber viele Jahre
gewachsene Vorurteile abzubauen
und die gefihlte Distanz zu den Neuen
Bundeslandern zu verringern? Indem
man der Zielgruppe auf unterhaltsame
Art und Weise zeigt, wie die ostdeut-
schen Hochschulen wirklich sind.
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Der Titel der Kampagne ,Studieren

in Fernost” greift die gefuhlte Distanz
zu einem Studium in den Neuen Bun-
desldndern auf und stellt die Situa-
tion stark Uberspitzt dar. Zum Thema
passend, fuhren die zwei asiatischen
Helden Gang & Dong auf besonders
lustige und unterhaltsame Weise
durch die erste Phase der Kampagne.

In ausgefallenen Filmen bringen Gang
& Dong der Zielgruppe die Neuen
Bundeslander naher, indem sie mit
den verstaubten Klischees vom dr-
gen Osten ordentlich aufraumen. In
diesen Filmen besuchen die beiden
verriickten Reporter ausgewahlte
Hochschulen.

Zusatzlich wurde die ,GroBe Hoch-
schulstudiensuchmaschine” ent-
wickelt. In dieser bunten Suchma-
schine stellen Gang & Dong dem
User einfache Fragen zu seinen
Wiinschen beziglich eines Studiums.

In kiirzester Zeit wird dann eine Aus-
wahl von passenden Hochschulen in
den Neuen Bundeslandern prasentiert.

Die Media-Strategie
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Gang & Dong erobern schilerVZ
Wegen des sehr knappen Budgets gilt
es, die Zielgruppe besonders zielge-
richtet zu erreichen und eine virale Ver-
breitung der Kampagne zu initiieren.

schllerVZ bietet die perfekte
Plattform.

Bei Jugendlichen hat das Internet
andere Medien wie Fernsehen, Radio
oder Zeitschriften 1angst Gberholt.

SCHULERVERZEICHNIS
STUDIEREN IN FERNOST

Y 8 g
Bl FERNOST

REISE nach FERN
NES

MEHR VIDEOS BEI SEVENLOAD

Michael Beck Betina R

‘Wer STUDIEREN IN FERNOST gut
findet (gleiche Schule)

Gang & Dong auf schilerVZ

schilerVZ ist Deutschlands grof3tes
Netzwerk fur Schuler und somit die
optimale Plattform zur Kommuni-
kation mit potenziellen Studenten.
Flankierend ist , Studieren in Fernost”
auch in den Onlineportalen YouTube,
Flickr und sevenload zu finden und hat
einen eigenen Twitter-Account.

Unterhalten, informieren

und austauschen.

Im Rahmen der Kampagne wurde
ein umfangreiches ,Edelprofil” mit
diversen Entertainment-, Informations-
und Interaktionsangeboten auf
schulerVZ errichtet. Das Besondere:
Die Kampagne begleitet den Schiler
vom Erstkontakt Uber eine Versorgung
mit ersten Informationen, eine indivi-
duelle Beratung bis hin zur Auswahl
und Entscheidung fur eine passende
Hochschule.

Synergieeffekte durch intelligente
Vernetzungen.

schilerVZ bietet die optimale Basis,
um Aufmerksamkeit zu erzeugen und
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einen starken Traffic zu generieren.
Verschiedene Links fihren von hier
zur Kampagnenplattform studieren-
in-fernost.de, wo unter anderem die
Hochschulsuchmaschine zu finden ist
und Uber Aktionen informiert wird.

Die Ergebnisse
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Studieren in Fernost” trifft den Nerv
der Zielgruppe und kann alle gesteckten
Ziele erflllen und sogar Ubertreffen.

1. Ostdeutsche Hochschulen

ins Relevant-Set der Zielgruppe
katapultiert.

Die Kampagne steigert die Begehr-
lichkeit eines Studiums an ostdeut-
schen Hochschulen dramatisch.

17 Prozent der Kampagnen-Kenner
wurden gerne an einer ostdeutschen
Hochschule studieren (Chart 1).

genden Vorurteile der Zielgruppe
beiseite gefegt.

Klarer Imagewechsel:

Bei Kampagnen-Kennern konnten
deutlich bessere Imagewerte erzielt
werden. Im Schnitt wurden die Werte
nahezu verdreifacht.

Die Folge: Heute sind 59 Prozent
der Kampagnen-Kenner von den
guten Jobchancen mit einem ost-
deutschen Abschluss Uberzeugt
(Chart 2).

Dreimal mehr potenzielle
westdeutsche Studenten fir
ostdeutsche Hochschulen

Anteil westdeutscher Schiler, die in
Ostdeutschland studieren méchten.

W Kampagnen-Nichtkenner M Kampagnen-Kenner

Quelle: ComCult Research, Befragung zur Hochschulwahl 2009,
Mérz 2009; Umfrage auf schtilerVzZ, April 2010

Die wichtigsten Imagewerte
konnten deutlich verbessert werden

Gute Jobchancen Hohe Qualitat Guter Ruf
mit Abschluss  in der Lehre  der Hochschulen
ostdeutscher allgemein
Hochschulen

W Kampagnen-Nichtkenner B Kampagnen-Kenner

Quelle: ComCult Research, Befragung zur Hochschulwahl 2009,

Chart 1

Damit konnte die Zahl der potenziel-
len Studenten in dieser Gruppe mehr
als verdreifacht werden (5 Prozent
versus 17 Prozent) — echte Uberzeu-
gungsarbeit.

2. Deutlichen Imagewechsel erzielt,
Die Kampagne hat die schwerwie-
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Marz 2009; Umfrage auf schiilerVz, April 2010

Chart 2

Ein echter Erfolg: Insgesamt konnte
das Bild der ostdeutschen Hochschu-
len bei 74 Prozent der westdeutschen
Kampagnen-Kenner nachhaltig zum
Positiven verandert werden.

3. Den Medienwert vervielfacht.
LStudieren in Fernost” bewegt die
Schuler und Medien so sehr, dass sie
die Sichtbarkeit und Schlagkraft von
Gang & Dong bereits in der ersten
Kampagnenphase (April bis Oktober
2009) massiv untersttitzen.
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Die Medien greifen die Thematik auf
und tragen sie aus dem Internet in
die klassischen Kommunikationska-
nale. Auf Fernseh- und Radiosendern
und in zahlreichen Zeitungen und
Zeitschriften wurde Uber ,Studieren in
Fernost” berichtet. Bei einem Media-
Budget von rund 350 000 Euro fur
insgesamt 44 Hochschulen (das heil3t
circa 8 000 Euro/Hochschule) war
der Mediaaquivalenzwert mit Gber
1000 000 Euro somit um 205 Pro-
zent groBer und Ubertraf damit samt-
liche Erwartungen (Chart 3).

Es konnten 14392 Fans Uber dem
Durchschnitt gewonnen werden

30000 ~

20000 4 Durchschnitt

10000 ~

04

Anzahl der Fans

I Durchschnitt der Edelprofile auf schilervz
M Edelprofil STUDIEREN IN FERNOST
Quelle: wwwischuelervz.de, Stand: KW 47/2009

Der Mediawert konnte mehr als
verdreifacht werden

1000000 €1

800000 €+

+205 %

600000 €

Mediadquivalenzwert
durch Berichterstattung

400000 €-{

200000 €+

Media-Spendings’  Mediawert
Online

Quelle: X-RAY Personal Media Digest GmbH,
Scholz & Friends Berlin GmbH

Chart 3

schilerVZ wird fur ,Studieren in
Fernost” zur echten Fanpage. Gang
& Dong konnten in kirzester Zeit
36 709 Fans flr sich gewinnen.

Das sind 14 392 mehr Fans als beim
Durchschnitt der anderen Edelprofile
(Chart 4). Die Folge der Multiplika-
tion von Medien und Menschen: Die
Hochschulen im Osten erfreuen sich
groBer Beliebtheit, Tendenz weiter
stark steigend.

Chart 4

4. Mehr Studienanfédnger denn je.
Die Kampagne trug dazu bei, dass mit
Uber 60 100 Studienanféngern das
vereinbarte Ziel von 51 900 (Studien-
anfanger 2005) um 8 200 Ubertroffen
werden konnte (Chart 5).

Mehr Studienanfanger denn je
in Ostdeutschland

60000
[+15,8%)|
55000 - >
S Studienanfénger 2005 Ergebnis
= Zielsetzung Studienanfanger 2009
Studienanfénger 2009

Quelle: Statistisches Bundesamt Deutschland

Chart 5

Fazit: Die Ergebnisse beweisen, dass
die ,Studieren in Fernost“-Kampagne
erfolgreich und humorvoll mit den
alten Klischees aufraumen und die
westdeutschen Schiler fur die Neuen
Bundeslander und ihre Hochschulen
nachhaltig begeistern konnte. Voll im
Trend: Studieren in Fernost.
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