





Zum goldenen Hirschen
. . Full service agency with total creativity

H'l Employer Strat?gm —i PN * and business creativity approach .
Strategies for employer relations* .- * - PV KL AR

and courage!
Design and production
of content

Zerotwonine
Die Experience Agentur

ressourcenmangel
Multichannel agency for
complex topics with digital
and content focus

: ~ . . Zum roten Hirschen
TraDeers .. Customised agency for

Full-service, e-commerce, MediaMarkt

performance marketing

Brand & business
strategy consulting

365 Sherpas ' A n:;:EI:a?;Igels
Corporate affairs & policy advice

Freunde des Hauses
Full service agency with excessive retail
experience & brand building expertise

*Die Griindung des Gemeinschaftsunternehmens steht unter dem Vorbehalt der Zustimmung der zustandigen Kartellbehdrden.




Home of the Brave | o penenie macourel

health angels
Hirschen Group

Wir sind eine kreative Plattform fiir Menschen, die sich unternehmerisch entfalten ressourcenmangel hampurg
und ausleben wollen. Und die, die das toll finden. Wir vereinen alle Disziplinen unter VORN Strategy Consulting

. . . . . . Zum goldenen Hirschen Alster
einem Dach und arbeiten bedarfsorientiert im Sinne unserer Kunden zusammen. Zum goldenen Hirschen Dammtor

Kreativitat ist fiir uns kein Selbstzweck. Kreativitat ist ein Werkzeug, das wir
entsprechend ihrer Unternehmensziele zielgenau fiir mehr Effizienz ausrichten.
Wir nennen das Total Creativity.

Seit 2015 sind wir stolzer Partner von Wunderman Thompson & WPP mit tiber 10.000
Kollegen in Giber 200 Biiros weltweit.

356 Sherpas

. Hirschen Group

'B}EH'N' 000000000 ressourcenmangel das original
e00000000000000 ressourcenmangel an der panke
VORN Strategy Consulting

Zum goldenen Hirschen

health angels
ressourcenmangel diisseldorf
TraDeers e-commerce

Zum goldenen Hirschen
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356 Sherpas
Zum goldenen Hirschen

inhabergefiihrter Agenturen

356 Sherpas
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gegriindet Kunden

Zerotwonine
Zum goldenen Hirschen

ressourcenmangel stuttgart Zum goldenen Hirschen
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FREUNDEDESHAUSES

AGENCY TALES

ZEHN JAHRE N ~Gataelps
FREUNDE (g mtd £S

Agency Tales: Tentacles — Creature of Creation
Zehn Jahre Freunde des Hauses

Jedes Jahr zu Weihnachten bekommen
unsere Mitarbeiter, Kunden und Freunde
ein Buch geschenkt — mit Liebe gestaltet,
von Hand bedruckt. Ein leeres Buch zum
Jahresende, bereit, im neuen Jahr gefiillt zu
werden. Die Freunde des Hauses schreiben
seit zehn Jahren erfolgreich Agentur-
geschichte. Unser Jubildumsbuch zeigt
dieses Jahr, was uns seit 10 Jahren stolz
und erfolgreich macht: Tiefes Verstand-
nis fir Marken und Menschen, schlau und
wirksam gedachte Leitideen und brillant
umgesetzte Kreation. So ranken sich die
tentacles der ,,Creature of Creation“
erwartungsvoll um ein schwimmendes
Papierboot — was das wohl wieder sein
mag? Es bleibt spannend ...

300 Biicher — von JaRo (Art Director, FDH)
illustriert und mit Franzi (Creative Director,
FDH) von Hand gesiebdruckt.
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7 DER KAMPAGNE 8

Der Zoll braucht Nachwuchs. Zum goldenen
Hirschen kiimmert sich darum. Seit Anfang
2018 trommeln die Stuttgarter Hirschen auf
Instagram, Facebook, Youtube, Plakaten
und Co. Und das nicht nur laut, sondern auch
humorvoll, zielsicher und erfolgreich.

Zolle Arbeit!

b e, 9

GEW
POLITIKAWARDS 2018

IN DER KATEGORIE ”



ressourcenmangel ‘ an der panke

DIESE ENERGIE
HAT NUR BERLIN.

BERLINER STADTWERKE:
DER NEUE OKOSTROM AUS BERLIN - FUR BERLIN.

2014.Der BER ist erst seit zwei Jahren nicht
er6ffnet worden. Halbwegs normale Men-
schen kénnen sich noch die Miete in Neukdlln
leisten. Und die Regierung rund um ,,arm aber
sexy“-lkone Klaus Wowereit hat eine gute
Idee: Durch einen Beschluss des Berliner
Abgeordnetenhaus zur Rekommunalisierung
entstehen die Berliner Stadtwerke (BSW).
Diese liefern ausschlieBlich Strom aus nach- J
haltigen Energiequellen und sind damit Teil WENN "A“
der Strategie, Berlin bis 2050 klimaneutral ' [ Wik }

zu machen. 3 —’-“E.EMW““‘“
Und wo wir gerade dabei sind: ressourcen- R '
mangel bringt 2017 die Marke BSW an den

Markt und hat diese nun 2018 mit einer

neuen kanalilibergreifenden Kampagne wei-

terentwickelt. Unser Ziel: die BSW im heif}

umkdmpften Berliner Strommarkt zu etab-

lieren und die Vertriebszahlen zu steigern.

=
¥

Unser Stadtwerk: Die Herbstkampagne 2018

Power on: In der Kommunikation setzt ressourcenmangel auf
das einzigartige Produktmerkmal Regionalitét. Die Berliner
Stadtwerke erzeugen mit Solarstromanlagen und eigenen
Windradern in Berlin und Umgebung saubere Energie fiir die
Hauptstadt. Passend dazu wurde der bereits 2017 entwickelte
Claim:,,Diese Energie hat nur Berlin“ eingefiihrt.

Unser
Stddtwerk: Unser Stadtwerk:

Wind sden und

Sonnenenergie Strom ernten.
nach Hause ‘
bringen.

berlinerstadtwerke.de

Die zweistufige Kampagne ,,Unser Stadtwerk® {iberzeugte im ersten Schritt ab
September 2018 die Berliner*innen von der regionalen und nachhaltigen Strom-
erzeugung ihres Stadtwerks, um dann im Anschluss verstarkt zum Anbieterwechsel
zu motivieren. Das Beste: Endlich funktioniert einmal was in Berlin. Sowohl der
Ausbau der lokalen Stromerzeugung auf den Dachern, als auch die Neukunden-
gewinnung von Berliner*innen. Da bleibt uns echt die Spucke weg — aber natiirlich
nicht der Oko-Strom, denn die Energieversorgung ist jederzeit gesichert.
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Apropos: Auch abseits der Kampagnenpha-
sen betreut ressourcenmangel die Online-
und Offline-Kommunikation der BSW. Dazu
gehoren die Planung und Betreuung von
Events und Messen sowie die Konzeption
von MaBBnahmen zu weiteren Produkten der

Stadtwerke. AuBerdem iibernimmt ressour-
cenmangel das regelmafige Community- und
Performance-Management und die Kreation
des Social-Media-Contents. Brand Aware-
ness und Kundenzahlen konnten so iiber
das Jahr hinweg deutlich gesteigert werden.
*aufdieschulterklopf* *stromwurdenichtan-
einemtagerbaut*

-




.}‘:{ TraDeers

MIT UNTERSCHIEDLICHEN
MAILING-TYPEN ZUM ERFOLG

E-MAIL-MARKETING

KUNDE SEIT 2014, BRANCHE: FOOD & BEVERAGE

E-Mail-Marketing im Customer Life Cycle:
Regel-Newsletter, Besuchsankiindigungen,
automatisierte Kampagnen (z.B. Welcome,
Geburtstag, Neukunden), Permission Pro-
zess und Transaktionsmailings fiir die Lander
DE, AT, FR, NL, BE und LU. Versand von {ber
1.000.000 Mailings monatlich.
Regelnewsletter dienen vorrangig dem Abver-
kauf. Unsere Leistung umfasst die Beratung,
grafische Gestaltung und technische Umset-
zung in Episerver Campaign, Split-Testings
und Versand sowie umfassende Auswertun-
gen und Reports.

ONITIVIN-SOVIS1¥NE39

Die Besuchsankiindigungen sind ein speziel-
ler Mailing-Typ fiir bofrost*. Sie dienen dem
Abverkauf und informieren iiber den nachs-
ten Besuchstermin. Die Mailings zeigen den
Regel-Newsletter und, je nach vorherigem
Kundenverhalten, individuelle Produkte fiir
Up- und Cross-Sell. Die Inhalte sind persona-
lisiert und dynamisch (Closed-Loop-Schnitt-
stelle). Die Besuchsankiindigungen haben in
kurzer Zeit zu 300% Umsatzsteigerung und
30% Wachstum des Verteilers gefiihrt. Die
durchschnittliche unique Offnungsrate liegt
bei 46,50/0.

Bei automatisierten Kampagnen liegt der
Fokus auf dem Kunden und dem speziellen,
meist personenbezogenen Anlass. Der Abver-
kauf ist zweitrangig, dennoch kdnnen diese
Mailings einen verkaufsfordernden Charakter
haben. Sie sind personalisiert und enthalten
meist ein Incentive. Der Versand der Mailings
erfolgt automatisch, sobald der Trigger aus-
gelost wird. Gesteuert werden die Kampag-
nen mittels Zielgruppen und Marketing Auto-
mationen.

Y3L1ITSMIN-1393Y

ONNOIANMINYSHINS3E




ZUM ROTEN HIRSCHEN /l
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ZUM ROTEN HIRSCHEN /l

Mé&nner! An bestimmten Tagen sind sie reizbar, ]
lethargisch, launisch. Frauen konnen ein Lied davon a ~ MISSION
singen. Wir hab.en eine Kampagne dara.us gemacht. i s
Zuerst gaben wir diesem wissenschaftlich untersuch- jetzt ganz Deutschland!
ten Phdanomen einen griffigen Namen: #Mannertage. :

Dann sorgten wir auf allen Kandlen mit der

Unterstiitzung prominenter Testimonials, eines

Rock-Klassikers und des hochdekorierten Regie-

kollektivs Traktor fiir viel Gesprachsstoff und noch

mehr Lacher. SchlieBlich nehmen wir den Claim

»Hauptsache, ihr habt Spaf’* verdammt ernst.




ressourcenmangel ‘ hamburg

ZEIT FUR EHRLICH GUTEN STROM.

JETZT MAL EHRLICH!

Strom ist ein Low-Involvement-Produkt. Das
heift: Strom interessiert eigentlich nieman-
den. Und die libliche Werbung der Stromver-
sorger hat nicht den Anspruch, das zu @ndern:
uninspirierte Motive, Worte ohne Belang.
Abziehbilder von Konzernen, die nur verkau-
fen wollen.

Schlechte Aussichten fiir einen regionalen
Versorger ohne grof3e Budgettopfe. Eigent-
lich. Denn man kann es ja auch einfach
anders machen. Die Menschen nicht zutex-
ten, sondern ansprechen. Das Thema und
den Kontext ernst nehmen. Werbung machen,
die nicht egal ist. Keine Kampagne fiir Strom
machen, sondern fiir ein neues Denken. Und

fiir schnelles Handeln. Schlie3lich reden alle
von Haltung in der Werbung. Zeigen wir also
mal, wie das geht.

Hamburg Energie zeigt ab jetzt klare Kante.
Ehrlich, offen und ohne Gesabbel. Ein
Stromanbieter, der sagt, wie schonungslos
der Klimawandel sein wird und der Kohle-
strom als das beschreibt, was er ist: kacke.
Die Kampagne macht auf einen Blick klar,
wofiir Hamburg Energie steht: fiir Ehrlichkeit,
Verantwortungsbewusstsein und echtes
Engagement. Und dafiir, dass wir unser
Verhalten @ndern miissen, wenn wir etwas
verdndern wollen.

Und die Botschaft kommt an. Die Hamburger
nehmen die Werbung nicht nur wahr, sie
freuen sich iiber jedes einzelne Motiv. Das
schreiben sie uns sogar in E-Mails. Viel
wichtiger aber: Sie wechseln zu Hamburg
Energie, so zahlreich wie nie.

KLAR KANN

Der schonste Erfolg aber wurde auf einem o /

Nebenkriegsschauplatz erzielt: Die CDU NUTZEN.,

stellte eine kleine Anfrage im Hamburger
Senat. Dazu, warum ein stadtisches Unter-
nehmen sich gegen Kohlestrom positioniert
und das auch noch mit einem Kacke-Emoji.
We like.

Hamburg Energie ist der Griindungskunde
von ressourcenmangel Hamburg. Die Multi-
channel-Experten arbeiten seit knapp zehn
Jahren in allen digitalen Belangen fiir den
stadtischen Energieversorger und konnten
2018 den Kreativ-Etat im Pitch gewinnen.

HAMBURG
ENERGIE
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so einzigartig I wie ihr

Auch 2018 iiberraschte nutella seine Fans mit einer Personalisierungspromotion.
Ging es in den Vorjahren um Etiketten, die man mit Namen und Botschaften individuell
gestalten konnte, drehte sich diesmal alles um Vielfalt und Design.

Millionen Aktionsglaser

Y

nutella unique! Das bedeutet, jedes der acht

ist ein Unikat.

Moglich gemacht wird das durch eine Soft-
ware, die aus dutzenden Mustern und Farben
unendlich viele Designs kombiniert.

Der strategische Gedanke dahinter: Genauso
unterschiedlich wie die Menschen selbst,
sollen auch ihre nutella Glaser sein. Keines
der Gldser gibt es doppelt! nutella feiert mit
seinen Fans die Vielfalt. Denn schlie3lich
bereichern Unterschiede unser Leben.

Basierend auf dem Konzept ,,Es lebe die Viel-
falt“ wurde eine 360°-Kampagne entwickelt,
bestehend aus: TV, CLPs, Bannern, Infoscreens
und Social Media.

In der TV-Kampagne wurde die ikonische Form
des nutella-Glases mit einem Mix aus Realen-
Dreh-Szenen und Footage-Material hinterlegt,
sodass ein bunter Clip im Stil eines Musik-
videos entstand. Zahlreiche Kiinstler*innen,
Musiker*innen und Illustrator*innen waren
hieran beteiligt, was eine komplexe und
spannenden Arbeitsweise ergab: Auf allen
Baustellen wurde zeitgleich und in regem Aus-
tausch gearbeitet.

Es lebe die Viellai! Es lebe die Vielfalt!
Jedes Glas @in Einzelsti

Hol dir deins

Hol dir deins! [ZE2)

ANOVdWVYA-dT1)

ANOVdIWVI-AL

Parallel wurde eine CLP-Kampagne geschaltet,
mit stolzen 14(!) unterschiedlichen Motiven.
Die Konsument*innen sollten das Gefiihl ha-
ben, standig an einem neuen Plakat vorbei-
zukommen und die ,Vielfalt“ des Konzepts
bereits im Stadtbild zu erleben.

Fazit:

Die vielleicht bunteste nutella-Kampagne aller
Zeiten. Und ein besonders ungewdhnlicher Ent-
stehungsprozess fiir uns. Also in jeder Hinsicht
unique.




VORN BEGLEITET WELTMARKT-
FUHRER KNORR-BREMSE ZUM
WEGWEISENDEN PARTNER DER
MOBILITAT VON MORGEN

Shaping tomorrow’s transportation. Together. Nutzfahrzeuge, der weltweiten Leitmesse fiir
Unter diesem gemeinsam mit VORN entwickel- Transport, Logistik und Mobilitdt, neue Pro-
ten Leitmotto zeigte Knorr-Bremse auf der IAA  dukte und Losungen.

Knorr-Bremse auf der IAA 2018

VORN ENTWICKELT DAS KOMMUNIKATIONS-
KONZEPT FUR DIE IAA

Die Transportbranche befindet sich im rasan-
ten Wandel. Gemeinsam mit Knorr-Bremse ent-
wickelte VORN Strategy Consulting in einem
mehrmonatigen Prozess ein Kommunikations-
konzept und Leitlinien fiir den IAA-Auftritt und
die Messekommunikation, die diesem Wandel
Rechnung tragt.

Das iibergreifende Motto ,,Shaping tomor-
row’s transportation. Together.“ bildet das
kommunikative Dach. Die vier Megatrends der
Nutzfahrzeugbranche — Sicherheit, Konnekti-
vitat, Emissionsreduzierung und automatisier-
tes Fahren — gliedern mit eigenen Botschaften
auf der IAA 2018 die Produktthemen auf dem
Knorr-Bremse-Stand.

Knorr-Bremse auf der IAA 2018

'WE ENHANCE TRAFFIC SAFETY

L
L

2 arsa e

WE PAVE THE ROAD TO
_ WEDRIVE cD_NN.E.C.TI\l.’I'I:Y WE TARGET “”‘l"’_!'-_ EM '55'!‘—'",_5 AUTOMATED DRIVING

SHAPING TOMORROW'S TRANSPORTATION
CONCEPTS FOR CITY AND HIGHWAY

Shaping tomorrow’s transportation. Together.

“Join forces with the industry's most innovative and reliable supply partner for
efficiont future proal solutions, unique system expertise
and the right technology precisely at the right time.”

Bilder: Knorr-Bremse AG




ZEROTWONINE

and courage!

WELLA
ITVA 2018

The Creative Retreat Experience

Seit 2002 veranstaltet Wella Professionals
den International Trendvision Award, den
groften Friseurwettbewerb der Branche.
Gesucht werden dabei Friseur*innen, die
auf Basis der saisonalen Wella Trend-Looks
die besten Styles der Kategorien Color
Vision und Creative Vision kreieren und
prdasentieren. Der Vorentscheid findet auf
nationaler Ebene in iiber 40 Ldndern statt.
Die nationalen Gewinner*innen der beiden
Disziplinen reisen samt Team zum globalen
Finale, das jahrlich in einer anderen Stadt
ausgetragen wird, traditionell mit einer
mehrtdgigen Grofdveranstaltung samt
Catwalk-Show und Gala-Event. Seit 2014
verantwortet die Frankfurter Hirschen-Toch-
ter zerotwonine das Event als Leadagentur.

Auch 2018 hat zerotwonine den Zuschlag
bekommen. Im Zuge dessen haben die
Brand Experience Spezialisten fiir das
etablierte Event eine neue Strategie
erarbeitet, um dieses nicht nur zeitgema-
Ber, sondern zukunftsfahig zu gestalten.

Dabei wurde das etwas in die Jahre ge-
kommene Format einer digitalen Transfor-
mation unterzogen. Wohin der neue Weg
flihrte? Weg vom physischen Kundenevent,
welches eine Teilnahme von bis zu 2000
Kunden*innen voraussetzte, hin zur Hybrid
Experience mit starkem digitalen Fokus.

Geschaffen wurde die Wella Creative
Retreat Experience — ein einmaliges
Format, welches Live und Social verbindet
und die Marke Wella in die Innovationsriege
in Sachen Brand Experience hebt. Dabei
wurde allen nationalen Gewinner*innen
ein exklusiver Workshop in Lissabon mit
den Ikonen der Branche in einem inspirie-
renden — und vor allem teilbaren — Umfeld
geboten. Die Teilnehmer*innen erhielten
zudem die Chance, mit diesen absoluten
Weltstars der Branche in Teams zu arbeiten,
personliches Mentoring zu erfahren und
mit einer gemeinsam entworfenen Kol-
lektion aus fiinf Looks gegen die anderen
Teams anzutreten.




ZEROTWONINE and courage!

AUS FRANKFURT FUR LISSABON:

EIN GELUNGENER REMIX

ENTWICKLUNG IN DEN NACHSTEN JAHREN GESTELLT.

Neben einer unvergesslichen Experience
fur die Teilnehmer*innen war das komplet-
te Event von Anfang an auf eine optimale
digitale Wertschopfung zugeschnitten.
Dank des inspirierenden Inhalts, dem
Zugang zu den lkonen der Branche und
den vielen Instagrammable Moments in
der Location sorgten natiirlich nicht nur
die renommierten Stylist*innen auf ihren
Social Channels fiir Reichweite. Auch von
Wella eingeladene Influencer*innen sowie
die Teilnehmer selbst dokumentierten ihre
Eindriicke und Erfahrungen. Mithilfe
spezieller Social Media Coachings und
einer dazu passenden Hashtag-Strate-

gie teilten die Teams ihre Erlebnisse und
lieRen die weltweite Frisér-Community mit
authentischen Inhalten an der Experience
teilhaben. In Synergie mit dem von Wella
generierten Content konnte das Geschehen
so remote einwandfrei verfolgt werden.

Partner bei Planung, Konzeption und Pro-
duktion des Contents war die Hirschen
Group Schwester and courage!, die im
Vorfeld sowie vor Ort das Brand Experience
Team von zerotwonine tatkraftig unter-
stiitzte und eine zeitnahe Veroffentlichung
der Inhalte garantierte. Und die gemeinsa-
men Resultate kdnnen sich sehen lassen:

SUYVISLTIM LIW SONINIVYL

Insgesamt wurden weltweit tiber 44 Mio.
Menschen erreicht und das ganzlich ohne
Media-Budget (+39 % vs.2017). Dabei
wurde die Zielsetzung von Wella sogar
tibertroffen. Sylvie Moreau, die Prasidentin
von Coty Professional, sprach daher von
,outstanding results“. Auch das Feedback
der Teilnehmer*innen war iiberwaltigend

positiv und benannte die Creative Retreat Ex-

perience als ,,Once-in-a-lifetime“-Erlebnis.

STINVd 3ANIYIIAIdSNI

SMOHS-YIVH 391L4VYOIZNI3




health"angels

DISEASE AWARENESS: WENN EIN WORT

MEHR AUSDRUCKT ALS EIN BILD

Multiple Sklerose ist nicht nur belastend,
sondern auch lebenslanglich. Nach und
nach verlieren die Patient*innen motori-
sche aber auch kognitive Fahigkeiten. Ob-
wohl die Symptome bei jedem Patienten
anders ausgepragt sind, miissen alle Be-
troffene tdaglich ein Medikament einneh-
men oder spritzen. Das bedeutet auch, sie
werden standig an ihre Krankheit erinnert.

Inzwischen gibt es aber neue Therapieopti-
onen bei denen Patient*innen nur noch an
20 Tagen in vier Jahren therapiert werden
missen. So werden sie nicht taglich an ihre
Krankheit erinnert. Das lasst die Krankheit

in den Hintergrund riicken und gibt mehr
Freiheit fiir andere Dinge.

Das Problem ist, dass lediglich 2% der
MS-Patient*innen diese neuen Therapie-
optionen kannten — und auch Arzte nicht
aktiv darauf hingewiesen haben.

Dabei hat die bisherige, generische Kom-
munikation mit frohlichen Menschen, die
Skateboard fahren oder nachdenklich aus
dem Fenster blicken sicher nicht dazu bei-
getragen, Patient*innen lber die neuen
Moglichkeiten aufzukladren.

Was wir gemacht haben

Entgegen dem Pitchbriefing haben wir dar-
auf bestanden, die bestehende Kampagne
abzuschaffen.

leben
nMitms

ZUKUNFT NEU
ENTDECKEN

Optim:)smusj

Das Leben geht weiter — auch mit
MS. Wir setzen uns daflr ein, die
Multiple Sklerose in den Hintergrund
ricken zu lassen und engagieren
uns fur Menschen mit MS.

www.Ieben—mit—ms.dem

Stattdessen haben wir die austauschbaren
Patient*innen-Bilder durch starke Worte mit
Bedeutung ersetzt und uns in der Kommuni-
kation auf Wissensvermittlung fokussiert.

leben

Mehr @
Fre:)tage
fir MS-
Patienten!

Kennen Sie alle Ihre MS-Therapieoptionen?

Sprechen Sie Ihren Arzt an!
Mehr Informationen zu Multipler
Sklerose finden Sie auf
www.leben-mit-ms.de

PFivrenck |

Neben Anzeigen, Patient*innen-Information, OOH, Webprdsenz, Social Media, PR, Geofen-
cing und einem quartalsweise erscheinenden Magazin mit Kioskcharakter haben wir deutsch-
landweit Informationstage fiir Patient*innen und Angehdorige initiiert, bei denen Fachéarzte
fiir Neurologie und MS-Schwestern tiber die neuen Moglichkeiten aufgeklart haben.

Der Erfolg: Innerhalb nur eines Monats hatten wir 5,4 Mio. Touchpoints durch Geofencing,
201.584 uber Facebook und 7,2 Mio. durch die Plakataktion. Zum ersten MS-Infotag in
Aachen kamen statt der erwarteten 50 Patient*innen knapp 160 Betroffene und Angehdorige
und tiber die lokale Presse haben wir online 1.949 Touchpoints generiert.

Die Freiheit
nehme ich mir

-
aus der ,positiven Waldbaden
Psychologie Kraft tanken far

Kérper und Seele

Sommer!|

.gut durch die |

heile Jahreszeit = svarr
Mmit MS
Darm

Erfolg

e Steigerung der Awareness von 2 % auf 25 %
innerhalb der ersten 2 Monate

e Uber 140 Millionen Touchpoints
(Juni bis Dezember 2018)

e 7 statt geplanter 3 MS-Infotage in 2018
mit durchschnittlich 80 Teilnehmern

e Extrem hohe Interaktion iiber die verschiedenen
Kandle (Website, Facebook und MS-Infotage)

BE| UNSEREN MS-INFOTAGEN
HAST DU DIE MOGLICHKEIT
ZLIM ALISTAUSCH MIT
EXPERTEN UND PATIENTEN.

DEINER NAHE!

MEDICAL
TRIBUNE mm_.. 3
Neurclogie atri ot ]

Jch lebe mein Leben - ™2™

e

Dhe stillen M5-Symptome

Worauf wir besonders stolz sind

e Wir haben eine fiir den Pharmabereich
ungewdhnliche/neuartige Typokampagne
mit mutigen Headlines entwickelt

e Wir adressieren Themen, die fiir die Ziel-
gruppe von Bedeutung sind, ganz direkt und
kommunizieren dadurch hochst relevant.
Wie im Claim ,,Leben mit MS. Zukunft neu
entdecken.*

Optim)smus &

MS - INFOTAGE Das Leben geht weiter — auch mit MS. Wir setzen uns
AUCH N dafiir ein, die Multiple Sklerose in den Hintergrund riicken

zu lassen und engagieren uns fur Menschen mit MS.

www.leben-mit-ms.de




ressourcenmangel ‘ stuttgart
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Jetzt auch mit eText

Johann Wolfgang von Goethe in Faust

Z

TEXT - Mit STARK Interpretationen

STURM UND DRIZZLE

DIE AUFGABE

Der STARK Verlag ist ein deut-
scher Verlag, der auf Lern- und
Unterrichtsmaterialien spe-
zialisiert ist und jahrlich tber
zwei Mio. Biicher verkauft. Im
vergangenen Jahr plante das
Unternehmen im Rahmen einer
deutschlandweiten Kommuni-
kationskampagne die Ein-
fiihrung einer Neuauflage von
Interpretationshilfen, inklusive
eText-Version. Nachforschun-
gen ergaben, dass besonders

Lehrer*innen einen ent-
scheidenden Einfluss auf die
Kaufentscheidungen ihrer
Schiiler*innen nehmen. Die
kommunikative Herausfor-
derung bestand also darin,
eine aufmerksamkeitsstarke
Kampagne zu entwickeln, die
sowohl fiir Schiiler*innen, als
auch fiir Lehrer*innen gleicher-
maflen ansprechend ist und
sich zudem von der Konkurrenz
abhebt.

DIE IDEE

Metaphorische und zugleich
veraltete Sprache zu dekodieren
kann fiir Schiiler zu einer echten
Herausforderung werden. Aber
auch Lehrer miissen beim
Korrigieren von Interpretations-
leistungen haufig zwischen den
Zeilen lesen. Die Idee: STARK
Interpretationen als Dekodierer
zu etablieren, der dabei hilft,
klassische Literatur verstandlich
zu machen und fiir Klartext bei
Schiilern und Lehrern sorgt.

DIE UMSETZUNG

Um Schiilern*innen den
Mehrwert der Interpreta-
tionshilfen zu verdeutlichen,
wurden Schliisselzitate aus
den meistgelesenen Litera-
tur-Pflichtlektiiren in Jugend-
sprache iibersetzt und auf
diese Weise verstdndlich ge-
macht. Als Gestaltungsflache
dienten klassische Gemalde
aus der Epoche des jeweiligen
Zitats, die mit einer prdasenten
und aggressiven Typographie
inszeniert wurden. Um gezielt
Schiiler*innen anzusprechen,
setzten wir bei der Verbreitung
der Kampagnenmotive auf
digitale Kanale.

FUR DEN HANDEL

Point-of-Sale Pakete, bestehend
aus gebrandeten Werbemitteln,
wie Sitzwirfel, Turnbeutel,
Haftnotizblocke, Wobbler und
Schaufensterbeklebung, lie-
ferten dem Buchhandel Anreiz,
eine hohe Stiickzahl an STARK
Interpretationen vorzubestel-
len und diese auffalligin den
Filialen zu bewerben.

Bezahlte Social-Media Postings
auf Instagram, Snapchat und
Facebook eigneten sich als
optimale Formate, um die

junge Zielgruppe im Alltag zu
erreichen. Durch die provo-
kante Form der Ubersetzungs-
arbeit sorgte der STARK Verlag
nicht nur fiir die n6tige Auf-
merksamkeit innerhalb der
Zielgruppe, sondern konnte
sich zudem mit seinem Auftritt
deutlich von der Konkurrenz
abheben.

|

Damit STARK Interpretationen
auch ins Relevant Set der
Lehrer*innen gelangen konn-
te, demonstrierten spezielle
Lehrer*innen-Postings auf
Facebook und Display Ads auf
Google die Wirkung der
Interpretationshilfen bei Schii-
ler*innen. Alltagliche Aussa-
gen der Jugendlichen wurden in
eine metaphorisch-lyrische
Sprache iibersetzt und in einer
modernen Bildwelt dargestellt.

e s 27 Lrgen v Tagrekhis (et 19)
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ENDLICH HLARTERT = Wi STARK [nterpeesationen
et auch mit oTex:

DAS ERGEBNIS
»Endlich Klartext* ist
bereits Ende letzten Jahres

angelaufen. Die bis dato
geschalteten Social-Media
Postings performen duflerst
effektiv. Die positiven Beurtei-
lungen durch Fachpresse und
\, Buchhandel versprechen ein
‘erfolgreiches Kampagnen‘-Jahr.



ressourcenmangel ‘ an der panke 305 SHERPAS

personlichen Erfahrungen aus dem Berufs-
alltag ergdnzt: ,,Denn ein Rechtsstaat kennt
auch zweite Chancen.” oder ,,Denn die Wiirde
des Menschen endet nicht am Gefangnistor®. r o S

Die Kampagne, die am 14.12.2018 online '=7ﬁhﬁ’fﬁs"f?"m’

gegangen ist, hat einen klaren digitalen =
Schwerpunkt: Facebook, Twitter und Youtube
sind die Orte, auf denen die Nutzerinnen und
Nutzer auf die Kampagne und deren Inhalte

aufmerksam gemacht werden. Auf eine kanal-
gerechte Aussteuerung der Themen mit dem
Schwerpunkt auf Bewegtbild wurde viel Wert
gelegt. Canvas Ads, Onlinebanner sowie klas-
sische Anzeigen in Leitmedien und Plakate
an Hochschulen ergdnzen die Kampagne. Die

Konzeption, Gestaltung und Umsetzung der Kommunikations- Internetseite www.In-lhrem-Namen.de ist
kampagne ,,In Ihrem Namen*“ fiir das Bundesministerium der dabei derzentrale Ort, der die Mdglichkeit einer

. . tiefergehenden Auseinandersetzung mit den
Justiz und fiir Verbraucherschutz. verschiedenen Berufshildern, Hintergriinden

und Einsichten aus der Praxis bietet.

Wie schafft man es, dass der Rechtsstaat kein

abstraktes Gebilde bleibt? Wie macht man die

Bedeutung der Justiz fiir eine demokratische w
Gesellschaft sichtbarer? Die Kampagne, die

ressourcenmangel und 365 Sherpas gemein-

sam fiir das Bundesministerium derJustiz und W
fur Verbraucherschutz (BMJV) konzipiert und @“W"
umgesetzt haben, sollte genau das leisten.
Unsere Losung: Eine Testimonialkampagne, die
diejenigen in den Fokus stellt, die den Rechts-
staat taglich mit Leben fiillen — die Menschen
in derJustiz.

In-lhrem-Namen.de

Acht Botschafterinnen und Botschafter aus
den verschiedenen Berufsfeldern der Justiz
stehen im Zentrum der Kampagne, zum Bei-
spiel Anne Leiding, Oberstaatsanwdltin aus
Miinchen, oder Bewdhrungshelfer Thomas
Horvath aus Kleve. Das klare Bekenntnis ,,Ich
stehe fiir Deutschland“ wird dabei — je nach
Absenderin oder Absender der Botschaft — mit




ERWECKE DIESES PLAKAT ZUM LEBEN. MIT DER ARTIVIVE APP.

DIE GEBAUDEREINIGER DIE GEBAUDEREINIGER
UND HAUSBETREUER . UND HAUSBETREUER |

Fir die Gebdudereiniger Wien brachten wir
das erste bewegte Plakat Osterreichs her-
aus. Richtet man eine Smartphone-Kamera
auf eines der Motive, beginnen sich die Pro-

tagonisten zu bewegen. Alles, was man dazu ' ' \ |
braucht, ist die Artivive App. Einfach mit den A\ | A | III“[N

hier abgebildeten Motiven ausprobieren. I . & 7 _ L)
Baisy . ' A ' DIEMAN

| [HGHT
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' HELDEN,

DIE MAN
| LEGHT
| UBERSIEHT.
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ERWECKE DIESES PLAKAT ZUM LESEN. MITDERARTIVIVEAPE. B> 2%y | o Fppic: |
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ICHBINEIN
UMFERDSCHUTZER.

DAMIT IHRE WERBUNG SICHER GESEHEN Wy.

Matthias Zottl, Head of Onling (P Osterreich

ICHBINEIN ©
UMFELDSCHUTZER?

DAMIT IHRE WERBUNG
KONKURRENZLOS WIRKEN KANN.

Arnold Moser, Leitung Inventorymanagement/Spegial Ads IP Osterreich

.
o |

Die Mitarbeiter*innen derIP Osterreich setzten wirin einer Printkampagne als Umfeld-
schiitzer in Szene. Unsere Protagonist*innen erkldarten so ganz direkt, was sie fir
. = . S ihre Kunden leisten.
Fiir IP Osterreich, dem Vermarkter der RTL-Sendergruppe, bewarben wir die eigen-
produzierte Serie ,,Milk and Honey“ mit einem Kunden-Mailing. Eine Milchpackung
gefiillt mit Honig und jeder Menge Infos ermutigte viele Marketer*innen zum Buchen
von Werbeschaltungen.




ZUM GOLDENEN HIRSCHEN» BERLIN

D Zusbuunft der EL: Meriked Edasi Macron zappeln | heuie-show vom 11.05 2018
0k T Aurde T

Hallochen: Unsere Kommunikation zum
Tag der offenen Tiir der Bundesregierung im
Bundeskanzleramt, den Bundesministerien

und im Bundespresseamt.

Guter Einstand: Der erste Job
fiir unseren Kunden — ein Keyvisual
zum EU-Biirgerdialog — hat es
direkt in die heute-show geschafft.

25. +26. 25. +26.

August 2018 August 2018

25. +26. 25. + 26.
August 2018 August 2018
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FRIEDEN
FUR ALLE!

DIEGLORREICHEN T/, DE

FRIEDE!
R |0 16 Giitior
Bundesregierung UNDSTARKE
INSTITUTIONEN

,

Wir machen’s nachhaltig: Mit unserer
Kampagne ,,Die Glorreichen 17
informiert die Bundesregierung ganz
Deutschland {iber die Relevanz der
17 UN-Nachhaltigkeitsziele.

Das neue Magazin der Bundesregierung:
Gemeinsam mit dem Bundespresseamt haben
wir ein neues Magazin entwickelt. Das Beste
daran: ,,schwarzrotgold“ erscheint viermal
jahrlich in millionenfacher Auflage.

oo
o
T

WAS WARE,

Form follows function: Zum 100-jdhrigen
Bauhaus-Jubildum gratuliert die Bundesregie-
rung mit unserer Anzeige im passenden Look.

Gepflegtes Kino: In drei Wochen von der Idee
»Menschen fiir Pflegeberufe begeistern® bis
zum fertigen 30-Sekiinder im Kino? Kénnen wir.




ZUM GOLDENEN HIRSCHEN/'L MUNCHEN

TINDER UND
TOURISMUS

SUDTIROL SUCHT GLEICHGESINNTE

suptiroL
W) g
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Siidtirol sucht

Naturtalente.

suedtirol info/winter

Sidtirol hat seine ganz eigene, charakteris-
tische Schonheit. Eine Marke geprdgt von
Kontrasten: Mediterran trifft auf alpin, schrof-
fes Dolomitengestein auf liebliche Wein-
und Apfelhaine. Ein qualitativ hochwertiges
Reiseziel, das — weit weg vom Alpen-Disney-
land — seine Fans vor allem dort hat, wo das
Urspriingliche, Echte und Unverfdlschte ge-
schatzt wird.

suptiroL
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Le Sud-Tyrol cherche

Vordiesem Hintergrund entstand der,,Match-
making-Ansatz“ der Kampagne, mit dem die
Region nicht den Massentouristen, sondern
gezielt jene sucht, die auch zu ihr passen.
Visiondre, Naturtalente oder Feingeister zum
Beispiel.

Die Kampagne hat dabei primdr die Auf-
gabe fiir entsprechende Aufmerksamkeit
bei dieser anspruchsvollen Kundschaft zu
sorgen. Von OOH bis Social. Von Print und
Online bis Content.

siiptiroL
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Von Berlin bis Paris. Und von Mailand bis
Warschau. Denn neben den beiden Kern-
markten Deutschland und Italien geht es vor
allem um neue Kundenpotenziale in insge-
samt zehn europdischen Médrkten.

Dass diesin den letzten Jahren ganz erfreulich
geklappt hat, zeigt der Zuspruch. So stieg die
Zahl der Géste und Ubernachtungen in den
beworbenen Markten im Schnitt um ca. 5%
p.a., in einzelnen internationalen Markten
wie Frankreich, Niederlande oder Polen sogar
um ca. 6-7 %*.

*Quelle: IDM Tourismuszahlen 2017




HIRSCHEN GROUP,
PLEASE MEET

Hallo zusammen!

Hier hédltst du die vierte Ausgabe des Mit-

arbeiter-Magazins in deinen Handen. Was
es so besonders macht? Na wir! Wir, die
Studierenden der Hochschule Macromedia
aus Hamburg. Eine grof3e Truppe, bestehend

aus zwei Professoren, einer Handvoll Design-
und jeder Menge Medienmanagement-Stu-

dierenden.

Zusammen mit Sonja und Xuan haben wir

euer Magazin erstellen diirfen und dabei vie-

le spannende Einblicke in die Hirschen Group
und die dazugehtrenden Agenturen erhalten
sowie grof3artige Mitarbeiter kennengelernt.

Herausgekommen ist eine wunderbare Reise
durch die Hirschen Group Familie.

Wir bieten dir mit dieser Ausgabe eine
Mischung aus redaktionellen Beitrdgen, In-
terviews, Facts liber deine Kollegen und vie-
les mehr. Also begib dich auf eine Abenteu-
erreise durch das Heft, gestaltet von Teams
aus unserem Semester und triff zahlreiche
kreative Kopfe aus eurer Gruppe.

Wirwiinschen dirviel Spaf3 beim Lesen und Sto-
bern, die Studierenden des Kurses ,Lehrpro-
jekt3“ der Hochschule Macromedia Hamburg.




Kreativiert Euchl!
Wie arbeitet ihr?

Welche Bedeutung hat Sprache fur
eure Arbeit?




Diversity — the art of thinking
independently together.

Brave Academy
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Bernd Heusinger, Marcel Loko and Martin Blach, founders and CEO’s of the
Hirschen Group, define themselves as creative entrepreneurs. As such they
find Germany to have fallen behind economically, with regards to creative
problem solving.

As globalization and digitalization speed up, having ideas is the most
powerful resource — for companies, societies as well as for individuals.

Bernd, Marcel & Martin call on everyone to use their creative potential, to
have the whole organization be creative — to choose total creativity over siloed
creativity. This process of tearing down the silos, adapting to total creativity,
is what they call “creativation”.

We are the international class of media and communication management at Macromedia University in
Hamburg. We set out to find the true meaning of creativation. So we met the authors of ,,KREATIVIERT
EUCH!“ for an interview and they told us about the conception of the idea behind that movement.

Martin: We needed another word! We are aware

that we are part of the communication industry,
part of what is called creative industry. But we
wanted to write a book that is not about us and
about our industry, but for every single citizen in
Germany. It is about politics, it is about economy,
about companies. We had a feeling that “Let’s
creativate!” (Kreativiert euch!) and “Creativation”
(Kreativierung) are first of all good words because
they avoid any misunderstanding. Secondly when
you use the verb “to creativate” (kreativieren) it is
not a result but a process. The book is about that
process. It is about changing society as such.

Marcel: Basically we started thinking about our
very own business within the creative industry and
we all realized that a lot has changed. That being
successful nowadays requires moving from silo
creativity to what we call “total creativity”. And so
the question we put to ourselves was: “What is it
that makes the change?”. Driven by the market, we
changed our behavior, we changed our structure, we
changed our processes, and this is what we called
“creativation”. It had just happened to us. And what
about the world? We realized that both, the most
successful companies of Silicon Valley as well as the
big Chinese companies, are acting the same way.
They constantly innovate and surprise people.

C
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We have the impression that the word
creativation tells that story. About a year ago
we felt that we had to say more! We wanted
to take a deeper look into it. How do these
industries work? That’s when we realized
this is an interesting story for companies,
for the economy, even for Germany. We then
started discussing this with some journalist
friends and one author, Lutz Meier, who was
immediately on board with writing a book.

y totAl cReativiTy fc
i totAl cReat viT

.T)- totAl cReat viT
| cReal

KREATIVIER
EUCH! |

Marcel: They respond to opportunities in the
market rather than having a master plan, |
believe. And you can react to opportunities
in the market, if you think totally creatively.
If you are open-minded and look beyond
things. For instance, if Amazon had been
too narrow minded at the time, nowadays
the company would not be the huge online
retailer it is, but still an online bookseller,
probably going out of business.

Martin: In our context we could have easily
said that our business is about channels,
technology and data. We figured that is not
the case. It is about being creative. This
doesn’t only affect people but, as | said, it
is structure and organization. We believe in
decentralization, we believe in small units. In
total we are 800 people, however we operate
in 20 different units. All of these units are
autonomous. They have full responsibility.
They work on their own clients. But they
also work together whenever it is helpful
to solve their clients needs. For almost half
of our client’s we have teams and experts
combined of two, more often even three
agency brands. That is what makes them
fast. There is no bureaucracy. So, there is
lots of creativity — pragmatic problem solving
by coming up with new teams, structures,
processes - in our organisation as well.

Bernd: It all started at an annual meeting.
Our management team was coming together
and we were discussing the future of the
group. That day we designed a lecture piece
about what makes us different and called
it “Total Creativity Approach”. Everybody
involved in the company should be aware
that they are part of the success or failure of
this venture. That is what we define as our
approach. That is, everybody in our company
should be creative, not just the ones who
are called “creative” because they make
artwork or write copies. But also people
assisting them and supplying them with all
sorts of things. For example our receptionist

downstairs, sometimes writes or says stuff
which ends up being in a campaign because
we have a funny talk in the morning or an
email dialog. That is why we call the way we
work “total creativity*.

Martin: The moment when we came up and
announced “total creativity“ it felt natural
for people because that is what they have
experienced since the start of the company.
So it made sense to them. They have a
deeper understanding of why this company
is the way it is, and it is not because we just
want to invent something new every day.

Bernd: At some point we thought this
doesn’t just have to do with our company,
but is something important for success in
an economy and also for social success. For
us it was a natural thing to write that down.
We started involving lots of people from the
agency and discussed the topic, the ideas
and the examples for it. So in the end, the
book didn’t come out of the blue for them.

Marcel: And it doesn’t stop. | think we call
the book version 1.0 because, of course,
it is continuously developing. That is
creativation.

Martin: Yes, sure, absolutely! (laughs)

Bernd: Certainly it’s relevant for everybody.
Inthe coming 20 years, millions of jobs won’t
be there anymore, because of digitalization
and automation. For children who are born
today, creativity and empathy will be some
of the most important assets for their future
jobs and personal lives. We really think
it is important for everybody. The life of a
newborn child will be influenced by things
which are in this book.

Bernd: | think parts of Germany understand
that and | think in other countries like
Singapore, people are now also starting to
teach children to behave more creatively.
That was a very, very, strict country before
and still is in parts. But even they see that it
is important for the future.

Martin: It is true. We want to remind
Germany that it has always been a very
creative country, because we worry that
this is getting lost. | had a very interesting
discussion in Vienna lately, on the topic of
“Angst”. “Angst” is a big enemy of creativity.

Q0N



Martin: I’'m Austrian. When | moved to
Germany 30 years ago, | was surprised. |
thought that | would come into a country
that is very effective, very efficient. And
what | found was a country that was very
bureaucratic. Everyone has to fulfill their
role and function first, accounting is not that
important. | think that in the 19th and 20th
century quite a few things happened and
that left its mark on the German population
being all about security, about “Angst”.

Marcel: It is definitely true that Germany
is bureaucratic, but it is also bureaucratic
because it is a big country. What | realized
is that Germany changed a lot over the last
40 years, especially the last 20 years. | think
that Germany can be open to an idea such
as this one. | always say socio-genetically
Germany has a history of being innovative,
trying new things. Forinstance the invention
of the car, football cleats etc. | think that
our mission is to convince this engineering

country to add creativity. The main story we
tell is: To make Germany ingenious again!
(Damit Deutschland wieder genial wird!).

Marcel: First of all, it is important to create
awareness. That is our aspiration. That
is why we are going on a mission this
year to creativate the country and to give
the people an impulse and tell them it is
important. Of course there are challenges,
but I think we have a strong tailwind from the
success narrative of all these Silicon Valley
companies. Looking at them it is crystal
clear that we need to become as creative
as them. Especially because Germany is
capable of doing so. A lot of countries lack
the requirements, but Germany has it all. It
just needs a mind-shift. Businesswise, we
are trying to convince all of our clients. |
guess all clients together account for about

300-500 thousand employees. This would
make a big impact. | see it as a growing
concept. It gets its own dynamic through our
clients, through media, through discussions.

Martin: One last remark. Currently the whole
world is totally obsessed with the idea of

digitalization, but it’s way more than that. We
speak of the era of enlightenment — not of the
era of the letterpress. This is why we should
stop speaking of the era of digitalisation.
Digitalisation is just the technology. We’re
on the edge of the era of Creativation. That’s
what we need to focus on.
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In a time where people pay less
attention and media channels
are split more than ever before,
creation becomes the most
important instrument to hype
people. That is to hype them
for a topic, a product, a service.
Creativity is more important than
ever before.

ALEXANDER HAUSER,
DIRECTOR ONLINE MARKETING
RESSOURGENMANGEL

Creativity is something that isn’t
measurable. It is something
individual. And for me creativity
means making the best of a
given situation and trying to
create something new. In today’s
environment, creativity is of
particular importance, because
we need to create new things.

DR. PETER KALIN, MEDICAL
DIRECTOR | LINDE HEALTHCARE

(...) Necessity is the mother of
invention. Societyisin transition.
We see that everywhere, also in
politics. Politicaldisenchantment
can only be tackled by making
other policies and you have to
come up with new things...

HARM MULLER-SPREER,

FOUNDER & GEO | MULLER-
SPREER & C0. SPREEDREECK KG

| hope that this topic finally gets
through to politicians so that
it can be implemented quickly.
Great!

MAIKE TIMM,
REGIONALLEITUNG FIM -
FRAUEN IM MANAGEMENT

Actually everyone can be
creative! And also has to be (...).
If (...) creativity is supposed to
be a demand for all fields, all
fields must feel responsible in
their respective impact. (...) and
somebody who has designed
something, will also dare to
do more creational tasks, (...)
defying the general frightened
situation we notice everywhere.

HANS CHRISTIAN SCHWINGEN,
CHIEF BRAND OFFiCER
DEUTSCHE TELEKoM

Creativity, people — trust in your-
selves, have courage!

CHRISTIAN ReHRER,
DIREGTOR R&D | LUHMAN &
RAvSCHER GMBH & Ge. K6

We aren’t aware of the fact
that everything goes back to
a creative process. As soon as
you aren’t creative anymore,
monotony or potentially even
stalemate occurs. And that’s the
reason why creativity has such an
importance.

LISA GRADOW, Ceo-FUNDER &
CPe | USERCENTRICS CMBH

(...) The book gives new insights
into various perspectives on
creativity, gives examples of how
one can generate creativity away
from clichés (Lécole 42 - the
innovative programming school)
and gives a lot of valuable input.
(...) So I think the book is a great
asset and think that it belongs to
the core library about creativity!

TILL FUHRMEISTER, LEITER
FACHBEREICH FILM | FH
SALZBURG

(..) Many people have lost the
courage to be creative. What does
creativity mean? | think everyone
is creative. Most people just
don’t dare to let their creativity
run free anymore.

SIMONE GREIN,

SENIOR MARKETING MANAGER
MARLOX GROP

STUDENT FROM #SOUTH KOREA
Korea was a conservative country
under the influence of confucian-
ism. We regarded courtesy as
important and the organization
culture was strict. Nowadays,
my country is making several at-
tempts to be creative. For exam-
ple, the company‘s organization
changed from vertical to horizon-
tal. Likewise, Korea is trying to
change the overall system. | think
these attempts are positive.

STUDENT FROM #SOUTH KOREA
Recalling my school days, there
were attempts to raise our crea-
tivity. The only problem - it wasn’t
that interesting. Education mat-
ters because it provides progress
and culture for society. All hu-
mans have the power of creativ-
ity, unlike machines. | hope that
“Creativiation” reaches a lot of
people, so they can grow their
genuine power — innovation.

STUDENT FROM #SWEDEN

Coming from Sweden, | think it’s
extra exciting to hear about the
idea of creativation. It’s definitely
something that’s needed. Crea-
tivity and innovation are two very
important concepts that allow a
society to go beyond its potential
-it’s limitless. Germany is already
a nation of punctuality, diligence
and precision. Adding the con-
cept of creativation will make it
very hard for the rest of the world
to compete with Germany.

STUDENTS FReM #GERMANY

| very much like the idea of en-
couraging creativity in all aspects
of society. Finally, someone sees
it as relevant!

Creativation is a great approach
for Germany and the whole
world. But in order to have an
effect on companies and nation-
al structures, the idea has to be
implemented on many levels.
Therefore the publication of the
book is definitely a step in the
right direction.

It is about time that an impulse
disrupts the stagnant German
industry. The concept of Creati-
vation might just be that impulse
we need so desperately. Playing
by the rules, paying ones taxes
accordingly is just and fair, of
course. However one must not
fall behind out of fear to taking
a detour occasionally. Such be-
havior, to step out of line should
much rather be encouraged!
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DiemHirschen-Group. Das ist eine bunte,
moderne, aufgeschlossene Gruppe von
Unternehmen, die mal eigenstandig, mal
gemeinsam, aber stets voller Leidenschaft
arbeiten. ,Einer fiir alle, alle fiir einen* — so
héatte das wohl Alexandre Dumas genannt.
Das war der Autor der drei Musketiere, der
Bravehearts-ihrer Generation. Die Menschen,
mit denen wir gesprochen haben, sind die
Tapferen der heutigen Generation. Sie
kommen jeden Tag zur Arbeit, um neue Wege
zu gehen, frei und innovativ zu denken und
ihren Job verdammt gut zu machen. Dabei
beweisen sie es sich selbst und gleichzeitig
auch allen anderen. Sicher sind jene, mit
denen wirin dieser Strecke gesprochen
haben, einzigartig.
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Aber obwohl unsere Interviewpartner*innen
in ganz unterschiedlichen Agenturen arbei-
ten, verschiedensten Kunden zur Seite
stehen, mal halbtags arbeiten und, wenn es
viel Arbeit zu bewdltigen gibt, auch mal
sieben Tage in der Woche: Sie alle folgen
ihrer Passion und haben Spafs an dem, was
sie tun. Einfach ist die Arbeit nicht immer.
Aber um eine Norm zu erfiillen und abzu-
arbeiten, was eben abgearbeitet werden
muss, dafiir steht keiner unserer Interview-
partner*innen morgens auf. Sie alle teilen
diese grof3e Leidenschaft, einfach, inspirie-
rend oder auch mal wild und ausgeflippt zu
kommunizieren. Die Hingabe fiir Bild und
Sprache, kreative Prozesse, die Kontroverse
und der Moment, in dem Erreichtes gefeiert
wird, eint alle Mitarbeiter*innen dieser
groBBen und groBartigen Gruppe. Es scheint,
als griffen alle Mitarbeiter*innen stets nach
den Sternen. Sie fiihlen sich da zu Hause,
wo sie arbeiten. So wird letztlich jede
Agentur der Hirschen Group zum

Home of the Brave.

Von Alica Nachtrab, Anna Hatje,
Robin Weirich und Felix Schmitt

Zum goldenen Hirschen, Kdln

A nna-Lena hat als Praktikantin 2009

angefangen, warvon 2014-2017 kurz
weg und ist dann ins Rudel zuriickgekehrt.

I Wie arbeitet ihr, Anna-Lena?

Wir sind ein relativ grofes Team und haben
sehrviele unterschiedliche Projekte, auf
denen wirin einzelnen Teams arbeiten.
Dabei schopfen wir in jedem Projekt immer
wieder was Neues, erschlieBen einen neuen
Bereich fiir den Kunden und sammeln neue
Erfahrungen, die fiir alle wichtig sind.
Deshalb miissen wir alle gemeinsam darauf
achten, dass wir uns viel austauschen, so
dass wir eben moglichst alle irgendwie
Allrounder sind.

I Wie ist die Atmosphdre in der Agentur?

Das ist eine typisch hirschige Eigenschaft,
die Dinge mit einer gewissen Leichtigkeit zu
nehmen. Wir glauben an das Konzept
»SpaB“und — wie wirimmer so schén sagen —
eine j;arschloch-freieZone*. Wenn keiner
dem anderen in den Riicken féllt und da ein
Gesamtgefiihlist, dass man sich vertraut,
entsteht dadurch immer die bessere Leis-
tung. Deshalb sind Spaf} und Leistung auch
ganz nah beieinander. Weil: Je offener, je
lockerer der Umgang ist, je angstfreier die
Arbeit ist, desto mehr kann man powern und
umso mehr riskiert man auch.

Ihr nennt es hierja auch ,,Brave New Work* —
Dasy;Brave*-daran-gefallt-mir. Weil du wirst
nurirgendwas erfinden, voranbringen,
prasentieren oder verkaufen kénnen, wenn
du keine Angst hast.

Interview mit Anna-Lena Pittelkow, Creative Director Text

Gibt es einen typischen Arbeitsalltag, den
du uns beschreiben kénntest oder ist
jeder anders?

Ja, jeder Tag ist anders. Ein paar Sachen
weif} ich immer vorher. Wenn eine Kunden-
prdasentation ansteht zum Beispiel oderich
habe natiirlich auch fest gesetzte interne
Termine, um auch dem Team die Moglichkeit
zu geben, sich zu strukturieren. Aber an-
sonsten handle ich sehr spontan und ein
grofer Teil meiner Rolle ist es, da zu unter-
stiitzen, wo es gerade brennt.

In der Position, in der mein Kollege und ich
arbeiten, muss man auch mal freestylen

konnen — wir versuchen es immer zu struktu-
rieren, das ist aber manchmal nicht moglich.

Dann strukturiert die Realitat uns.
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Und wie geht es dir personlich vor
wichtigen Kundenprdsentationen und
Meetings? Ist das schon Routine?

Ja und nein. Klar ist das in gewisser Weise
Routine, man muss auch dazu sagen, wir
arbeiten mit unseren Kunden anders, als ich
das bisher erlebt habe. Der grof3e Unter-
schied — und das finde ich echt spannend —
ist, dass wir ganz direkt mit unseren Kunden
zusammenarbeiten.

Das bedeutet, wir arbeiten gar nicht auf DEN
Prasentationstermin hin, sondern wir sind
super eng vernetzt, indem unsere Kunden
regelmaBig einfach ihren ganzen Arbeitstag
bei uns verbringen. Dadurch kann man auch
gut auf kurzem Weg viel machen und bespre-
chen und wir geraten dadurch nichtin
Prasentationspanik oder Feedback-Stau.

Wir nehmen durch diese Art zu arbeiten
extrem viel Geschwindigkeit auf und haben
dadurch von vornherein immer ,,Best of
beide Welten“ zusammen. Also Kundenex-
pertise und Anforderungen sind im Prinzip
direkt gematched mit unseren Ideen und
unseren Vorstellungen, so dass man sich
viele Feedback-Schleifen erspart. Und durch
diese Arbeitsweise ist der Kunde fiir alle
auch kein abstraktes Objekt, die hohere
Macht, sondern die Katrin, die Susanne, oder
wie auch immer sie heifst. Kunde und Agen-
tur haben ja das gleiche Gesamtinteresse.

Was sind Tools, die du nutzt um deinen
Arbeitsalltag zu verbessern?

Also, jenseits meines Gehirns meinst du?
Es gibt natiirlich ganz viele Tools, aberich
finde, kaum eins erleichtert wirklich meinen
Arbeitsalltag, wenn ich ehrlich bin.

Also ist das alles schon Standard
geworden?

Na, sagen wir so: Es erleichtert schon extrem,
nicht mehr zum Kunden laufen zu miissen
mit einem Stapel Post. Also, wenn ich Tools
nennen misste, dann wiirde ich sagen ein
ausgeschlafenes Gehirn, Geschwindigkeit
und Gelassenheit. Gelassenheit ist ein
Hammer Tool. Wenn du das hinkriegst, dann
hast du echt einen besseren Alltag.

Dann zur Biirostruktur, wie ist das bei
euch? Sitzt ihr alle zusammen?

Wir haben eine grofie Flache, auf der die
Kreation sitzt, die sind aber wild gemischt.
Dann haben wir die Berater*innen, die haben
ein etwas abgetrenntes Biiro zusammen, ge-
nauer gesagt zwei. Das Geriicht, dass sie die
Kreation durch hdufiges Telefonieren stéren
wiirden, hélt sich ja hartnackig. Dann gibt es
noch den Raum, in dem ich jetzt auch gerade
sitze. Das ist ein Biiro, das aber gleichzeitig
ein Meeting-Raum ist. Ich sitze hier mit mei-
nem CD Art-Partner. AuBer unseren beiden
sind hier drin noch drei weitere Arbeitsplatze,
die aber nicht fest besetzt sind. AuRerdem
gibt es hier eine Sitzecke und magnetische
Wande. Wenn man es jetzt arbeitstheoretisch
betrachten wiirde, ist unser Biiro wie so eine
Art Einladung gemeint. Wo Teams, die viel-
leicht nicht nebeneinandersitzen, sich bei uns
austauschen und uns auch gerne einbeziehen
kdnnen. Eigentlich sitze ich in einem Konfi.

I Durchgehend in einem Konfi, okay.

Ja. Ist eigentlich ganz geil jetzt mal dariiber
nachzudenken ...Vielleichtliegt es-auch
daran, dass ich meinen Tag nicht immer
planen kann, weil ich in einem Konfi sitze.

Es gibt ja zehn Agenturmarken und
elf Standorte in der Group.

Gibt es da eine mit der gerne
zusammenarbeiten wiirdest?

Also, in meinem ersten Hirschenleben
durfte ich schon mal fiir ein paar Monate
nach Berlin. Weil ich genau das mal aus-
probieren wollte; einfach mal gucken, wie’s
bei anderen Standorten ist. Und ich muss
sagen, das war extrem cool — mit Leuten vom
gleichen Schlag und trotzdem extrem anders
zu arbeiten. Ich kenne nicht alle, aberich
bin mir sicher, ich wiird* mit allen gern mal
zusammenarbeiten.

Deine drei wichtigsten Begleiter fiir den
Arbeitsalltag im Biiro?

Da habe ich mir echt Gedanken gemacht und
es sind vier. Darfich auch vier nennen?

Redbull, Zigaretten, mein Notizbuch und
gute Laune. Ich kann auf nichts verzichten.
Auch wenn ihr sagt, es sind drei, die Realitat
strukturiert auch das: Es sind vier.
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annic ist Junior Art Director bei
ZgH am Dammtor. Zu seinen Aufgaben-
feldern gehoren auch ungewdhnliche Tatig-
keiten fiir einen Grafiker, wie zum Beispiel

das Backen. Das und vieles mehr erzadhlte
eruns im Interview.

Ganz einfach gefragt:
Wie arbeitest du, Yannic?

Wir haben gerade zwei Social Media Etats
und da arbeite ich hauptsachlich drauf. Die
sind ein bisschen anders. Wenn wir das
»,G0“ vom Kunden haben, fangen wir an die
Posts zu produzieren. Dieses Produzieren
sieht im allgemeinen dann so aus, dass wir
die ganzen Sachen — die wir dafiir brauchen,
einkaufen. Also zum Beispiel wenn wir
was'backenmiissen, gehen wir zum Super-
markt, um uns alle Zutaten zu kaufen und
dann wird gebacken. Das mach‘ich dann
meistens Zuhause, weil wir dafiir momen-
tan noch nicht die nétigen Sachen in

der Agentur haben. Das dndert sich aber
hoffentlich bald. Nachdem die Fotos ge-
macht wurden, wird gelayoutet und nach-
bearbeitet.

Arbeitet ihr mehr in Teams oder
jeder alleine?

Wir haben gerade eine Umstellung, bei
der wir versuchen eine grof3ere Durchmi-
schung zu bekommen und andere Arbeits-
strukturen zu etablieren. Frither war es
eher so, dass es ein Team gab, das an Pro-
jekten gearbeitet hat. Jetzt wird das ganze
so ein bisschen... agileryist-glaube-ich,
der Fachbegriff.

Interview mit Yannic Heintzen, Junior Art Director
Zum goldenen Hirschen Dammtor, Hamburg

Wie geht es dir vor wichtigen
Kundenprasentationen? Ist das
schon Routine?

Ich bin ja noch Junior und hatte deswegen
noch nicht so viele Pitches und auch noch
gar keine Kundenprdsentation. Aberich

kann mir vorstellen, dass man schon durch-

aus aufgeregt ist am Anfang und sich das
irgendwann aber schnell einspielt. Man hat
ja doch auch viele Leute hinter sich, die da-
fiir sorgen, dass man vorbereitet hingeht.

Gibt es spezielle Tools, die dir deinen
Alltag erleichtern?

Wir arbeiten gerade auf Social Media ver-
mehrt mit Tools wie ,,Trello“. Man muss
einen Weg finden, wie man das so weit
abdndern kann, dass es wirklich zu sei-
nem Workflow passt. Gezwungenermafien
arbeite ich momentan viel mit ,,Excel”, was
ich friiher nicht gemacht hab. Sonst sind es
eigentlich die Klassiker.

I Sitzt ihr alle zusammen?

Unser Gang ist Ei-formig und drum herum
sind die ganzen Biiros angeordnet. Da
gibt’s dann extrem Kleine, wo nur ein bis
zwei Leute drin sitzen. Dann gibt’s zwei
sehr Grofie, wo die Kreation drin sitzen. Die
Geschaftsfiihrung hat einen eigenen Raum,
aber dafiir sitzt die zusammen in einem.
Und er ist kleiner als unserer!

Habt ihr spezielle Teamrituale,
beziehungsweise Daily/Weekly
Meetings?

Wir haben in der Agentur das Montagsmee-
ting. Da werden dann alle Job-Highlights
vorgestellt, die wir so haben. Irgendwelche
Sachen, die die Woche betreffen. Seit Neu-
estem haben wir noch eine kleine Prasen-
tation von jedem, wo jeder ein personli-
ches Thema kurz vorstellen kann. Um einen
kleinen Blick tiber den Tellerrand zu geben.
Dann haben wirdas'monatliche-Outing.

Da setzt sich der ganze Standort zusam-
men und dann werden Dinge beredet, die
ein bisschen im Argen sind. Und dann noch
so Sachen wie das Weihnachtswichteln,
wo wir verschiedene Aktionen machen, die
alle so ein bisschen wegholen aus ihrem
Arbeitsalltag und Stress. Es gibt einmal im
Monat das - friiher hie es ,,Rudelrocken® —
»Gonn=Deer“.-Da machen wir unter einem
bestimmen Motto Party.

Gibt es eine Agentur von der Hirschen
Group, mit der du gerne mal kooperieren
wiirdest?

Die Dammtor Hirschen sind natiirlich die
coolsten. Ich bin mir aber sicher, dass es
auch in den anderen Agenturen viele coole
Menschen gibt. Von anderen hab ich aber
schon gehort, dass die Frankfurter und die
Berliner auch ganz coole Menschen sind.
Schwierig zu sagen, aberich glaube man
findet tiberall nette Menschen ... hoffe ich
zumindest.

Deine drei wichtigsten Begleiter
im Alltag?

Kaffee, Kopfhorer und der Hin- und Riick-
weg auf dem Fahrrad, um den Kopf frei zu
kriegen.




Zum goldenen Hirschen, Berlin

lexander ist Geschéftsfiihrer bei den
goldenen Hirschen in Berlin und seit
etwas mehr als drei Jahren dabei.

I Wie arbeitest du, Alexander?

Wir sind als Agentur integriert aufgestellt.

Es gibt keine einzelnen Gewerke, die linear
wie am FlieBband arbeiten, sondern alle
arbeiten im Team von Anfang bis Ende in ei-
nem Projekt zusammen. Die Mitarbeiter*in-
nen ziehen mich immer dann hinzu, wenn
sie der Meinung sind, sie brauchen jetzt den
Geschaftsfiihrer, beispielsweise, bevor wir
mit einer Pitch-Prdsentation zum Kunden
gehen, bevor ein grofieres Projekt an den
Kunden geschickt wird oder auch finanzielle
Dinge mit dem Kunden besprochen werden.
Das heif3t, meine Arbeit ist relativ punktuell.
Ich laufe von Kundenteam zu Kundenteam
und gucke, wie es um die steht. Ich versuche,
mindestens die Halfte meiner Zeit selbst
inhaltlich auf Kunden zu arbeiten und nicht
nur Management-Aufgaben zu ibernehmen.

Interview mit Alexander Lang, Geschiftsfiihrer

I Wie ist die Atmosphdre in der Agentur?

Ich bekomme eine sehr offene Atmosphare
mit. Die Kolleg*innen zeigen, wenn ihnen
etwas gefallt, aber auch, wenn sie etwas
nicht gut finden. Es wird viel gelacht und ich
habe das Gefiihl, dass die Leute Spaf} an
ihrer Arbeit haben. Wir haben auch eine sehr
ausgewogene Arbeitszeit. Und was ich hier,
aber auch in Vorstellungsgesprachen merke,
ist, dass viele Bewerber individuelle Losun-
gen wiinschen. Wir haben einen Kollegen,
der hat mal ein paar Monate nicht gearbei-
tet, weil er ein Buch schreiben wollte. Dem
haben wir dann eine Auszeit erméglicht.

I Gibt es einen typischen Tagesablauf?

Ich habe viele Meetings und der ganze Tag
ist durchgetaktet. Insofern werd’ ich in viele
unterschiedliche Projekte einbezogen, was
ich spannend finde. Was meinen Alltag auch
bestimmt, ist der Kontakt mit Kunden, da
gibt es viele Treffen, Prasentationen und
Telefonate. Das mag ich auch sehr gern, weil
mir Kundenkontakt Spafl macht.

I Habt ihr Team-Rituale?

Wir haben montags ein Meeting, bei dem die
ganze Agentur zusammenkommt. Da reden
wir Uiber Projekte, Neugeschaft und stellen
neue Kollegen vor. Am Ende prasentiert
dann ein Kollege fiinf Minuten lang, was ihn
gerade bewegt. Das kann was aus dem Job
sein oder auch was ganz anderes. Vor
kurzem hatten wir einen Redakteur, der uns
etwas liber die Macht der Sprache erzahlt
hat. Der hat uns dann unter anderem Zei-
tungsausschnitte gezeigt und erklart, wie
bestimmte Begrifflichkeiten emotionalisieren
und wie sensibel man mit denen deshalb
umgehen muss. AuBerdem laden wir gerne
Externe ein, die von ihrer Arbeit berichten

und so neue Denkanstoe geben. Donnerstag-

abends gibt es in lockerer Atmosphdre Bier
und Snacks, wo wir dann beispielsweise
einen neuen Kunden begriiBen oder feiern,
wenn jemand Geburtstag hatte.

Benutzt du bestimmte Tools oder
Methoden?

Wir arbeiten seit 2018 mit Slack und mit
Meistertask und machen damit unsere
interne Kommunikation und unser Projekt-
management. AuBerdem arbeiten wir bei
Pitches mit Designsprints und Kanban.

Ich persdnlich aber hab’ als wichtigste Tools
meinen Kopf und mein iPhone.

I Nenne deine drei Begleiter im Biiroalltag.

Das Wichtigste ist schon das iPhone, das
brauche ich, weil ich oft von Meeting zu
Meeting renne. Das zweite ist zwar sehr
abstrakt, aberich finde, dass Zeit ein sehr
wichtiger Begleiter ist. Sich Zeit zu nehmen
und zwar nicht mit der Folge, dass ich
standig zu spat bin, sondern tatsachlich so,
dass ich mir fiir das, was im Moment ansteht,
Zeit nehme und mich voll darauf konzentrie-
re. Und drittens meine Vespa, fiir schnelles
Erreichen der Kunden und um den Kopf frei
zu kriegen.
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ressourcenmangel, Dresden

ysann arbeitet bei ressourcenmangel in
Dresden und gehort zum ,,Team Marke*.

Wie arbeitest du, Lysann?
Mehr in Teams oder alleine?

50/50 — wir versuchen alles zu doubeln, so
dass wir Dinge wie Uberlastung, Urlaub

und Krankheit gut ausgleichen kénnen.
Hier arbeiten wir wirklich Hand-in-Hand.
Auch innerhalb der Teams arbeiten wir eng
zusammen. Die Aufgabenstellung zu einem
Thema richtet sich bei uns grundsatzlich an
das ganze Team und das nehmen wir auch
ernst. Jeder darf eine Meinung haben und
diese auch einbringen. Ob in Meetings oder
auch spontan, wir tauschen uns im Team
regelmafig tiber Konzepte, Design, Maf3-
nahmen und andere flankierende Themen
aus. Da muss nicht immer jeder dabei sein,
aberam Ende werden die Ergebnisse immer
im Team besprochen und ausgetauscht.

1 Welche Tools nutzt du?

Wir arbeiten hier unter anderem mit ,,Pla-
nio“. Das Tool habe ich in den letzten
Wochen lieben gelernt, weil es einfach
unglaublich viel Overhead abnehmen kann.
Ich kann damit superschnell neue Aufga-
ben und Meilensteine anlegen und bekom-
me meine Projektpldne automatisch er-
stellt. Super! Fiir unsere Planung nutzen wir
Teambook. Eigentlich bin ich auch schon

Interview mit Lysann Gregor, Konzeption & Projektmanagement

immer ein grof3er Fan von Trello gewesen,
weil man damit Projekte und To Do‘s gut
strukturieren kann. Mittlerweile préaferiere
ich fir Kunden aber eherPlanio, damit wir
nicht zwischen zu vielen Tools springen
und weil man in Planio einfach mehr Mog-
lichkeiten zum Austausch und der Infor-

mationssammlung und -strukturierung hat.

Trello nutzen wir gern fiir interne Sachen,
um ldeen zu sammeln und einen groben
Uberblick tiber alle Projekte zu haben.
Fiir meine eigenen To-Do’s ist fiir mich
Wunderlist das Tool der Wahl.

Wie ist die Atmosphdre in
der Agentur?

Grundsdtzlich empfinde ich die Atmospha-
re als sehr ,,heimelig®. Dieses Menscheln-
de, wie es dem anderen geht, ist uns sehr
wichtig. Wir nehmen uns bewusst die Zeit
miteinander und fiireinander. Haufig ergibt
es sich ganz automatisch, ob frith beim
ersten Kaffee holen, wenn der Rechner
noch hochfahrt oder beim Gang durch die
Agentur, der ndchste Kollege und ein net-
tes Gesprdch ist oft nicht weit und schafft
Gemeinsamkeit iber die Projekte hinaus.
Ob politisch oder gesellschaftlich, es ist in-
spirierend und macht das Arbeiten hier so
besonders. Natiirlich gibt’s auch Zeiten der
Konzentration und Ruhe, in denen jeder un-
gestort an seinen Projekten arbeitet. Aber
spdtestens die taglichen gemeinsamen
Mittagsrunden geben immer Anlass zum
gepflegten ,,Socializen®. Und ganz wichtig:
Frische Luft! Ich gehe regelmafig mit einer
Kollegin nach dem Essen noch eine Runde
spazieren, um den Kopf freizubekom-

men. Das Umfeld der Agentur im Dresdner
Barockviertel eignet sich dafiir ja bestens.
Und dann geht’s mit viel Elan weiter. Kein
Tag ist wie der andere — weder im Hinblick
auf die Themen noch auf die Art der Arbeit.

Gibt es eine Agentur von der
Hirschen Group, mit der du gerne mal
kooperieren wiirdest?

Klar arbeite ich gern auch mit anderen
Standorten und Agenturen der Group zu-
sammen. Wenn Kooperieren bedeutet, ob
ich selbst an einem anderen Standort oder
in einer anderen Agentur der Group arbei-
ten mochte — dann nein. Ich fithle mich hier
sehr wohl und wiirde meine Kollegen und
die Atmosphdre sehr vermissen.

1 Deine drei wichtigsten Begleiter im Alltag?

Mein Mac, ohne den geht ja nischt, Kopf-
horer und eine grofRe Glaskanne mit Tee.



Hi! Employer Strategies, Berlin

Franziska arbeitet bei Hil Employer Stra-
tegies mit Fokus auf Strategieberatung
an der Schnittstelle HR, Communication,
Change.

Hi! Employer Strategies sieht die Employer
Value Proposition/Employer Brand als
strategisches Managementinstrument und
Kompass flir unternehmensstrategische
Entscheidungen.

1 Wie arbeitest du, Franziska?

Mein Team besteht nur aus zwei Personen,
die Employer Strategies machen. Da wir so
ein kleines Team sind, sind wir sehr flexibel,
weil oft jemand auf Reisen ist oder remo-

te arbeitet. Wir arbeiten in einer fluiden
Struktur und fiir verschiedene Projekte in
enger Zusammenarbeit mit Experten aus
den jeweiligen Gewerken, wie Kreation oder
Kampagne. Das heif3t, wir zwei arbeiten an
allen Projekten mehr oder weniger zusam-
men und nutzen die Expertise des Netzwerks
von ressourcenmangel oder die von freien
Mitarbeitern. Wir arbeiten ,,agil®, kooperativ
mit dem Kunden. Nicht so unternehmens-
beratermafig ,,rein, aufraumen, raus®. Wir
begleiten iterativ und coachen wo es sinn-
voll ist.

I Wie ist die Atmosphére im Biiro?

Sehrangenehm und vor allem sehr profes-
sionell. Wir haben viel Spaf} miteinander
und es sitzen hier sehr smarte Leute. Das ist
inspirierend.

Interview mit Franziska Cebulj, Employer Branding Consultant

1 Gibt es einen typischen Tagesablauf?

Das ist schwer zu sagen. Selbstverstandlich
informiert man sich téaglich tiber aktuelle
Themen in Politik, Gesellschaft und Wirt-
schaft. Damit man da auf dem neuesten
Stand ist. Ansonsten: Termine und Meetings
koordinieren und Kundenarbeit. Workshops
vorbereiten, laufende Projekte betreuen...

1 Gefiihl vor wichtigen Terminen?

Also ich ganz persdnlich habe Spaf an
Meetings oder Kundenprasentationen. Das
ist oft wie ein Rausch. Man hat da lange hin-
gearbeitet und ist liberzeugt von dem, was
man liefert. Ich bin auch nicht direkt nervés,
sondern das ist eher Vorfreude.

1 Wie ist die Biirostruktur bei euch?

Wir sitzen in einem Raum mit dem TRAFO-
Team. Deren Bereich {iberschneidet sich zum
Teil mit unserem. Daher macht es Sinn, das
auch raumlich zusammen zu legen.

1 Gibt es spezielle Rituale bei euch?

Wir haben das Montagsmeeting, um sich

die Woche zu strukturieren. Was ich schatze,
sind monatliche Feedbackgesprache. Das ist
ein kurzes Update. Wie geht es dir gerade und
was ist passiert. Bei ressourcenmangel gibt

es ein Format das ,,zwei nach fiinf“ heifit,

wo zu verschiedenen Themen Prdsentatio-
nen gehalten werden alle zwei Wochen.

Und ansonsten gibt es noch denSchnaps- Mit welcher Agentur aus der Group
Mittwoch. Dazu muss man wohl nicht viel wiirdest du gerne mal kooperieren?
sagen (lacht). Der ist selbsterkldrend.

,WORN*“ fande ich sehr spannend, weil die
diesen Strategie - und Zukunftsenthusias-
mus haben, was mir geféllt. Und einfach nur
zum Reinschauen waren die ,Sherpas” sehr
interessant. Allerdings ware da meine fach-
liche Kenntnis nicht ausreichend.

I Deine drei wichtigsten Begleiter?

Morgenruhe ware mein erster. Aus dem
Fenster zu schauen und Tee trinken. Und
dann, sobald ich im Office bin, brauche ich
die Tageszeitung und Kopfhorer. Also egal,
ob es laut ist oder nicht, manchmal braucht
man einfach Musik fiir die Konzentration.
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health angels, Hamburg

armen ist Senior Account Director bei
den health angels und ist bereits seit
der Griindung im Januar 2018 an Bord.

I Wie arbeitest du, Carmen?

Das kommt auf die GroBe des Etats und die
Art des Kunden an. Wenn es ein grofierer
Etat ist arbeiten wir in Teams, sonst machen
wir ein gemeinsames Brainstorming, dann
ist es ganz gut, wenn man auch unsere
Geschaftsfiihrerin Karin dabei hat — die ist
bekannt fiir ihre ,,Crazy Ideas”. Auch bei
Pharmakunden und im Gesundheitsmarkt
kommt das gut an!

Okay, dann denke ich mal, sind die Teams
auch meistens unterschiedlich, oder?

Ja, total. Je nachdem was man braucht: Stra-
tegie, medizinisches Fachwissen, digitale
Expertise oder, oder...

Wie wiirdest du die Arbeitsatmosphére in
deinem Biiro beschreiben?

Witzig und vor allem total entspannt. Das ist
kein Standard-9-to-5-Job — wir finden auch
gern mal Gelegenheiten fiir ein gemeinsa-
mes Abend-Event. Es gibt bei uns auch keine
klassischen Hierarchien — jede Meinung
zahlt.

Okay, ja das haben wir schon ofter gehort,
tatsachlich.

Ja genau, es ist alles auf Augenhéhe, auch
mit meinen Kunden ist es so.

V4o

Interview mit Carmen Kriiger, Senior Account Director

Man wird als Berater akzeptiert und ist nicht
nur ein Dienstleister, der hin- und herge-
scheucht wird.

Gibt es denn einen, ich sag mal, normalen
Arbeitstag bei dir?

Es ist schon sehr unterschiedlich. Dadurch,
dass ich teilweise von zu Hause aus arbeite
und teilweise in der Agentur bin. Aber ein
normaler Agenturtag wére vielleicht: Wenn
ich die Kinder abgegeben habe, in der Schule
und in der Kita, dann setze ich mich in die
Bahn und da geht dann schon zum ersten
Mal der Laptop auf. Dann tberleg ich mir,
was fiir den Tag ansteht. Und in der Agentur
gibt es dann erstmal einen Kaffee und dann
wechselt sich das ab von inhaltlich arbeiten,
Projekte planen, Listen erstellen, Projekte
kalkulieren, mehrere Telefontermine mit
Kunden und mit Dienstleistern. Oder inter-
ne Termine mit Kollegen. Und dann geht es
irgendwann nach Hause.

Und welche Tools nutzt du, um deinen
Arbeitstag zu erleichtern?

Ich brauche immer eine To-Do-Liste, nach
Prioritdten sortiert. Und die Kunden brau-
chen das auch. Wirsindauch dazu-da, den
Kunden zu sortieren. Deswegen sind auch
solche taglichen/woéchentlichen To-Do-Lis-
ten mit Deadlines schon hilfreich.

Wenn man fiir die Woche eine Liste hat und
weil, was am ndchsten Tag auf dem Zettel
ist, sitzt man auch nicht abends da und
denkt sich ,,Mist, habe ich jetzt noch irgend-
was vergessen?“ — im Idealfall.

Dann noch zur Biirostruktur; sitzt ihr alle
zusammen oder jeder einzeln?

Wir sitzen alle zusammen, gehen auch gerne
mal alle zusammen Mittag essen, wenn es
gerade passt.

Habt ihr denn auch feste Arbeitspladtze
in dem Grof3iraumbiiro? Oder mischt sich
das durch?

Teils, teils. Wenn wir einen grofen Bild-
schirm zum Anschlieen haben, ist der feste
Arbeitsplatz hilfreich, aber grundsétzlich
sind alle flexibel mit ihrem eigenen Laptop.

Gibt es eine Agentur in der Group mit
der du besonders gerne mal zusammen-
arbeiten wiirdest?

Ja definitiv, wir hatten neulich mal einen
Branchentag, da haben wir mehrere Agen-
turen getroffen, unter anderem die Sherpas.
Diese Art der politischen Arbeit und die
Insights sind schon sehr spannend.

Ich habe malin einer Agentur gearbeitet, da

ging es um Lungenerkrankungen, von der
chronischen Bronchitis bis hin zu einer klei-
neren Patientengruppe, die an einer unheil-
baren, erblich bedingten Lungenerkrankung
litt. Da haben wir von der Agentur gemein-
sam mit dem Kunden, {iber Professoren und
Behorden versucht ein Medikament auf den
Markt zu bringen, das das Leben verlangert,
weil es insbesondere in kleineren Lédndern
ein Problem mit der Kostenerstattung gab.
Manche Lander sagen da eben, das ist

uns zu teuer oder die Menschen sterben ja
eh. So eine Agentur oder die Leute bei den
Sherpas kennen da sicher politische Mittel
und Wege. Wir machen ja Healthcare-Kom-
munikation, die auch oft politisch ist, und da
diese Briicke zu schlagen und gemeinsam
an Sachen zu arbeiten, das wére mal super
spannend.

Hast du drei wichtige Begleiter fiir deinen
Arbeitsalltag im Biiro?

Kaffee, Laptop, Handy — ist natiirlich so
Standard, und tatsachlich Schokolade.
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Hirschen Group, Hamburg

iko ist seit September 2018 bei der
Hirschen Group und ist nebenbei
selbstdndig als freier Video-Spezialist.

I Wie arbeitest du, Niko?

Ich habe ein Team, das ist die Unterneh-
menskommunikation. Da sind Kollegen*in-
nen, mit denen ich Themen entwickle und
bearbeitesAberich-sag’mal;-da-sind keine
anderen ,,Bewegtbild-Leute” drin, also bin
ich fiir meinen Bereich schon der Experte.
Das ist aber auch nicht schlimm. Einer vom
Team nimmt meine Arbeit immer ab, also
die Beitrdge, die ich produziere. Grundsatz-
lich arbeiten wir hdufig im Team. Ich mach’
aber auch viele Dinge alleine. Viel passiert
in einer klaren Absprache, aber oft auch in
Eigenregie, das ist ganz unterschiedlich.

Arbeitest du immer mit den iiblichen
Verdachtigen?

Dadurch, dass ich tibergeordnet fiir die Group
arbeite, dass ich mal fiir ressourcenmangel
was mache, mal fiir Zum goldenen Hirschen,
mal fiir die Group an sich, wechselt das
immer. Dann arbeitet man natirlich immer
mit unterschiedlichen Leuten zusammen,
die dann auch das Video bestellen und dann
spater auch abnehmen. Sonst bin ich da
aber eher autark.

Interview mit Niko Jedicke, Video Content Producer

Wie wiirdest du die Atmosphdre bei dir im
Biiro beschreiben?

Also die Atmosphare ist echt entspannt.
Wenn es stressig wird, dann merkt man das
schon. Aberich finde den Austausch mit
meinen Kollegen*innen immer sehr konst-
ruktiv, also, dass man sich miteinander hin-
setzt und guckt, wiexmanzu-derperfekten
Losung kommt. Oft arbeiten wir sehr spon-

tan und man reagiert immer sehr schnell auf
Termine, die dann noch reinkommen. Die
Arbeitszeit ist fiir mich insgesamt sehr fle-
xibel. Es ist klar, dass ich bei Drehterminen
oder bestimmten Events dabei sein muss.
Das ist fiir mich fest, aber bei allem anderen
bin ich sehr frei.

I Mit welchen Tools arbeitest du?

Wir haben beispielsweise fiir die ”Kreativiert
Euch!”- Reihe eine Ubersichtstabelle ge-
macht, wo man sieht, wie weit das Projekt
fortgeschritten ist. Sowas find’ ich immer
gut, also, wenn man einen Zeitstrahl oder
eine To-Do-Liste hat. Das mach ich auch sel-
ber, dass ich analog einen Kalender ausdru-
cke und dann Termine aufschreibe und mir
zurecht lege, damit ich einen Uberblick habe,
wann was fertig geschnitten werden muss
oder wann ein Drehtermin stattfindet.

I Habt ihr Teamrituale?

Meetings, klar, die haben wir ein Mal die
Woche. Die sind aber relativ simpel, da geht
es vor allem um den Stand der Dinge und
darum, wie man sich gerade mit seinem
Projekt fiihlt. Da kommuniziert man auch

die eigene Erwartungshaltung an die an-
deren, weil doch irgendwie jeder sein Zeug
macht. Ansonsten machen wir auch mal

mit den Leuten auf unserer Etage so einen
Lunch, wo einer Mittagessen fiir alle auf der
Etage kocht, das geht immer reihum. Ich war
allerdings noch nicht dran. Im Team gehen
wir auch mal zusammen essen oder setzen
uns so zusammen. Wir wollen uns bald mal
einen ganzen Tag einschliefsen und mal kom-
plett neu denken, was man anders machen
kann oder was fiir Strategien interessant
wadren. Im Alltag arbeitet man ja meistens
eher ab, was so anfallt.

Welche sind deine drei wichtigsten
Begleiter im Arbeitsalltag?

Kaffee (lebensnotwendig!), Kopfhorer
(ich muss ja viel schneiden) und
wirre To-Do-Listen!




ivian, Leonie und Christine erzdhlen uns,
wie zwischen Konfetti und Spaf trotzdem
produktiv gearbeitet werden kann.

I Wie arbeitet ihr bei VORN?

Bei VORN haben wir sehr flache Hierarchien.
Vom Geschéftsfiihrer bis zum Trainee packen
alle mit an. Wir arbeiten in gemischten
Teams auf unterschiedlichsten Kunden, oft
auch standortiibergreifend mit unseren
Kollegen in Berlin. Wir vereinen Leute mit
verschiedensten Expertisen, um den Kun-
den bestméglich beraten zu konnen. In der

Regel arbeiten wir in Zweier- bis Dreierteams.

Diese bestehen meist aus einem Senior-Be-
rater/Director, der das Projekt leitet und aus
Midlevel- und Juniorberatern.

Es gibt nicht ein VORN Hamburg und ein
VORN Berlin, sondern ein Team, ein VORN!

Bitte beschreibt die Arbeitsatmosphére
bei euch in der Agentur.

Sehr positiv. Wir haben gerade noch dariiber
gesprochen, dass man sich natiirlich auf

die freien Tage am Wochenende freut, aber
auch wieder auf die Montage, wenn die neue
Woche beginnt und wir uns wiedersehen.
Wir verstehen uns alle sehr gut und arbeiten
gerne zusammen, wir sind wie eine Art Fa-
milie. Auch wenn man mal einen schlechten
Tag hat und nicht weiterkommt, ist immer
jemand da und bereit, einem zu helfen. Auch
die Geschaftsfiihrung nimmt sich gerne Zeit,
um Fragen zu kldaren und Probleme zu l6sen.
Dieser standige Austausch wird hoch ge-
schatzt, wir unterstiitzen uns wo es geht.

Interview mit Vivian Belz, Leonie Hogrefe, Christine Schulz
Strategy Consultants, VORN Strategy Consulting

I Was meint ihr mit ,,sehr positiv*?

Wir nehmen unsere Arbeit sehr ernst und
geben alles. Aber es gibt auch Momente, in
denen wir laut sind und mit Konfetti werfen.
Es gibt eine stark ausgewogene Atmosphare,
in der jeder so sein kann, wie erist und das
ist uns auch sehr wichtig.

Bei VORN hat sich in letzter Zeit viel getan,
wir hatten viele personelle Veranderungen.
Trotzdem ist der Spaf3 nie verloren gegangen.
Dieses Feedback bekommen wir auch von
Freelancern und Kunden — den Teamspirit
und die Motivation merken sie sofort und
arbeiten gerne mit uns.

I Wie ist die Biirostruktur bei euch?

Wir sitzen im gleichen Gebdude wie die
Hirschen Group, Zum goldenen Hirschen
Alster und die health angels. Mitten bei uns
im Biiro steht unsere Werkbank, ein riesen-
grofier Holztisch, der eine grof3e Rolle fiir uns
spielt. Wir nutzen ihn fiir Meetings, fiir kurze
Besprechungen und um gemeinsam Mittag
zu essen. Um den Kopf freizukriegen, treffen
wir uns dort zum Lachen, FritzKola trinken
und zum Tischtennis spielen. Ansonsten
sitzen wir mit zwei bis drei Personen in klei-
neren Biiros, in denen man auch mal die Tur
schliefen kann, wenn man Ruhe bendtigt.

Was sind eure drei Begleiter fiir den
Arbeitsalltag?

Unsere Kollegen*innen, Schokolade und
Konfetti.

I Wie sehen spezielle Teamrituale aus?

Jeden Montag haben wir per Videokonferenz
ein Statusmeeting mit unseren Kollegen in
Berlin. Wir halten uns auf dem Laufenden
und besprechen, was in der Woche an-
liegt. Um informiert zu bleiben und Wissen
auszutauschen, haben wir einige Formate
eingefiihrt. Beim Thirsty Thursday teilen wir
interne Projekte standortiibergreifend mit-
einander.

Bei Pizza & Prdse laden wir externe Firmen
oder Agenturen ein, um neuen Input zu be-

kommen und neue Arbeitsmethoden kennen-

zulernen, z.B. von Tech-Startups. Ziel ist es,
das gewonnene Wissen in unsere tagliche
Arbeit einflieflen zu lassen.

Bei Sushi & Skills vermitteln wir uns gegen-
seitig Kompetenzen, die wir beispielsweise
bei externen Workshops erlernt haben. Jahr-
lich findet darliber hinaus unser VORN Kick-
off statt, bei dem wir das vergangene Jahr
Revue passieren lassen und Ziele fiir das
kommende Jahr besprechen. Zuletzt gibt es
ein Sommerfest und unsere beriihmt-beriich-
tigte Weihnachtsfeier mit einigen anderen
Agenturen der Hirschen Group in Hamburg.
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TraDeers, Diisseldorf

Kalli ist seit zwei Jahren im Projekt-
management und in der Beratung tétig,
aber schon seit 2013 bei den TraDeers und
somit auch Teil der Group.

Erzdhl uns ein wenig iiber die TraDeers
und wie du dort arbeitest, Kalli.

Vor meiner Zeit in der Beratung war ich Teil
von operativen Teams mit Fokus auf Such-
maschinenoptimierung und Social Media.
Der Wechsel ins Projektmanagement resul-
tierte aus Interesse an dem grof’en Ganzen.
Heute steuere ich nicht nur Online Marketing

Mafinahmen, sondern leite auch Umsetzungs-

projekte von E-Commerce-Plattformen.

Wir TraDeers sehen uns als einen digitalen
Armel der Gruppe, das heif3t, wir kiimmern uns
um die unterschiedlichsten Online Marketing
und E=CommerceProjekte. Darunter fallen
Bereiche wie z.B. SEA, SEO, Affiliate, E-Mail-
Marketing aber auch Social Media — alles was
digital ist. Fiir jede dieser Disziplinen haben wir
Experten, die bei uns jeweils in Teams zusam-
mensitzen. Da die meisten Projekte allerdings
Bereichiibergreifend sind, stellen wir unsere
Teams entsprechend divers zusammen. Das
sorgt im Tagesgeschaft fiir bunte Teamkons-
tellationen mit individuellen Expertisen.

Interview mit Pascal ,,Kalli” Bua, Projektmanager und Berater

Gibt es eine Agenturmarke innerhalb der
Group, mit der du besonders gerne zusam-
menarbeitest?

Wir haben schon fiir viele Projekte mit diversen
Standorten zusammengearbeitet — egal ob

aus Koln, Hamburg, Frankfurt oder Wien, die
Erfahrungen dabei waren durchweg positiv und
geben uns das Gefiihl, eine viel gréf3ere Truppe
zu sein. Dadurch dass wir als Gruppe in so
vielen Bereichen aufgestellt sind, konnen wir
bei vielschichtigen Projekten auf Expertisen
zuriickgreifen, die wir als eine Agentur allein
vielleicht nicht abdecken wiirden. In meinen
Augen ist das auch der grofite Mehrwert der
Group.-Es gibt immer jemanden, an den man
sich unkompliziert wenden kann und der sofort
abrufbar ist. Dazu teilt man auch noch die-
selben Werte und kann sich persénlicher und
gleichzeitig produktiver austauschen.

Beschreibe doch einmal die Arbeits-
atmosphaére in eurer Agentur.

Bei uns ist es ein sehr freundschaftliches
Miteinander mit toller Atmosphdre. Trotz
unterschiedlicher Teams sind wir ein tiber-

schaubarer Haufen, der sehr eng zusammen-

arbeitet und wo die Leute eine auf’erordent-
liche Affinitdt zu digitalen Themen teilen.

Klingt cool! Wie sieht ein typischer
Arbeitstag von dir aus? Hast du feste
Arbeitszeiten oder Gleitzeit oder wie
ist das bei euch so geregelt?

Wir arbeiten in Gleitzeit. Bei mir startet der
Tag schon morgens im Bett und ich checke, ob
vielleicht zu sehr spdter oder friiher Stunde

etwas reingekommen ist. Danach geht’s im
Biiro weiter. Wir haben einige Friithaufsteher
bei uns im Team, die morgens gerne schon
friih auf der Matte stehen. Das ergibt schone
Synergien, z.B. wenn man als Projektmanager
spater ins Haus kommt und operative Arbei-
ten bereits erledigt sind, sodass Dinge direkt
rausgeben werden kénnen. So organisieren
sich unsere Teams selbst, natiirlich unter der
Voraussetzung, dass immer jemand da ist,
der Akutes direkt bearbeitet. Da ich in mei-
nem Bereich als Schnittstelle zwischen Teams
und Kunden agiere, besteht der Tag tiberwie-
gend aus interner und externer Kommunika-
tion, um Projekte erfolgreich voranzutreiben.

Und wie geht es dir so vor wichtigen
Meetings und Kundenprédsentationen? Bist
du sehr nervds oder ist es schon Routine
geworden?

Das ist sehrindividuell. Ich muss ehrlich
sagen, dass das Lampenfieber bei mirimmer
grof3 ist. Was aber nicht bedeutet, dass ich es
nicht gerne mache — ganz im Gegenteil. Es ist
ein bisschen so wie bei einem Konzert: Wenn
du die Prasentation gerockt hast und fertig
bist - und du auch weift, dass du abgelie-
fert hast - gehst du wie ein Rockstar von der
Biihne. Dafiir lohnt sich nicht nur die ganze
Vorbereitung sondern auch die Aufregung.

Hast du dieses Jahr neue digitale Tools fiir
dich entdeckt, die deinen Arbeitsalltag
verbessern?

Ich bin immer neugierig Neues auszuprobie-
ren. Es gibt aber ein paar Tools, die sich tiber
die letzten Jahre etabliert haben. Das wadren

bei mir z.B. Trello, Meistertask oder aktuell
auch Teams von Microsoft. Weitere Tools sind
InVision zum Teilen und Kommentieren von
Designs oder Ticketsysteme wie JIRA oder
Redmine fiir technische Projekte. Grund-
legend hangt die Wahl der Tools von der Art
des Projektes ab. Ich bin aber froh tiber jede
Maoglichkeit, die eine Flut von E-Mails erspart.

Gibt es denn bei euch Rituale innerhalb
der Agentur?

Als Regeltermin treffen wir uns mindestens
einmal in der Woche in grof3er Runde, um {iber
den aktuellen Stand und die Performance
von Kampagnen zu sprechen. Zudem gibt es
weitere Austauschtermine zwischen Teams,
die viel zusammen arbeiten. Natiirlich gibt es
auch Veranstaltungen, die uns als Team zu-
sammenwachsen lassen: unsere klassischen
Sommerfeste und Weihnachtsfeiern — und
noch unser traditionelles Weihnachtsfriih-
stiick zu dem auch ehemalige Mitarbeiter
eingeladen sind. Viele treffen sich auch privat
auf dem Weihnachtsmarkt oder zum Bier-
chen. Als Ritual wiirde ich sonst auch noch
Peter Alexander mit ,,Feierabend“ zahlen. Das
Lied klingt freitags kurz vor Schluss durch das
Biiro.

Letzte Frage: Was sind deine drei wichtigen
Begleiter im Biiro?

Ich brauche mein Telefon, E-Mail-Postfach
und Dan. Dan ist unser Senior-Grafiker,
mit dem ich unzahlige Projekte erfolgreich
gestemmt habe. Diese drei "Sachen"und
ich weiB, der Tag kann eigentlich nicht
schieflaufen.
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/ G lij C k /Quintessenz/

Substantiv, feminin [die]

Die Quintessenz, die wir hieraus ziehen ist:
Kleinigkeiten reichen doch schon aus. It’s
about the simple things — Micromoments!
Ein Begriff, der uns in Zukunft wohl noch
haufiger begegnen wird.

Substantiv, Neutrum [das]

N

1. [ohne Plural] etwas, was
Ergebnis des Zusammen-

treffens besonders giinsti- o

ger Umstande ist; besonders Das GlUCk

. S ”»

giinstiger Zufall, giinstige

Fligung des Schicksals ,,gro- - t bl’ d R
Bes, unverdientes, unver- IS In 9 \\

schamtes Gliick*

°
2. [ohne Plural] das perso- laun ISCh,

nifiziert gedachte Gliick (1);

Fortuna WeChsel'

NN o
haft

micro mon

/Mlk% me

Technisch gesehen, ist es der Moment, wenn wir, wie so haufig am Tag, das
Handy entsperren und als Nutzer mit Marken und Unternehmen in Kontakt
treten kdnnten. Demnach ist es die Schnittstelle zwischen User Experience,
Customer Journey und Mobile Usage.

Gliick, was ist das? Fragen wir
Google, Alexa und Siri: Wir
bekommen in 0,34 Sekunden
125.000.000 Beitrdage vor-
gestellt — der primdre Inhalt
wird schnell deutlich: Wir alle
wollen Gliick haben!

/’"""""""

//

JETZT! SOFORT! Ungefiltert - jaja, eigentlich gar nicht im Sinne unseres
momentanen Zeitgeistes, wo alles hiibsch dargestellt und bearbeitet
wird. Warum kann ,,facetune* das denn nicht — uns einfach mal gliicklich
zaubern? Schlie3lich suggerieren wir, wann immer wir wollen, allen genau
dies: We are happy und amazing! Und, achja, schlanker, reicher. Unsere
Beziehung ist perfekt. Abs? Na klar! Ein 8-Pack! Minimum! Aber mal ganz
ehrlich: die ersten Beitrdge die erscheinen, wenn wir Gliick googlen, zeigen
ganz deutlich, dass der Grof3teil der Bevolkerung Gliick halt nicht nur sug-
gerieren will, sondern sucht. Verzweifelt sucht. Oder aber hingebungsvoll!
~ Das liegt wohl im Auge des Betrachters.

Substantiv, maskulin [der]

(/[ /]

Wir alle sollten mehr hinschauen und etwas Gliick weitergeben. Denn Liebe, Gliick, Zufriedenheit 4
— all dies sind zwar grof3e Worte, werden aber meist durch kleine Dinge ausgelost.

___

Hey, wir sind Anna, Johanna, Christmas und
Leo von der Macromedia. Wir hatten ein paar
Fragen zum Thema Gliick, beantwortet von
Mitarbeitern der Hirschen Group.

&\\\\\\\
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Die Hirschen Group ist grof3, dezentral und divers.
Doch euch verbindet auch so einiges.

Teamwork mit starken Einzelspielern iiber alle Disziplinen
hinweg war schon immer eure Philosophie. Ihr redet nicht nur
iber integriertes Arbeiten, ihr macht es.

Ihr biindelt die Fahigkeiten eurer Mitarbeiter — Generalist
oder Spezialist, Onliner oder Offliner, etc. — um die bestmog-
liche Losung fiir wirksame Kommunikation zu entwickeln. Mit

drei Kollegen von euch haben wir iiber Gliick gesprochen.

Ein Interview
mit Boris, Michael
und Rotraud

Michael
Kreuf3lein

Boris

Schmarbeck

Die Agentur Freunde des Hauses wurde im Jahr 2008 gegriindet. Frei nach dem
Motto “Wenn ich die Agentur meiner Traume nicht finden kann, mach ich mir eine
eigene” stieg Boris Schmarbeck 2009 zunédchst als Creative-Director und spéter
als Geschéftsfiihrer neben Thore Jung und Annika Thiedke in das Unternehmen mit
ein. Die Agentur besteht aus circa 45 bis 50 Leuten. Der Fokus liegt darauf, Marken
so gut zu verstehen, bis man an den Kern kommt. Hierbei ist Boris verantwortlich
fiir den Bereich Kreation.

Michael KreuBllein, genannt Micha, ist seit September 2016 Redakteur bei den
Hirschen in Berlin. Seit Beginn seiner Laufbahn bei den Hirschen ist die Redak-
tionsabteilung stetig gewachsen. Unter anderem arbeitet Micha fiir das Pharma-

unternehmen Roche und das Bundespresseamt. Bei beiden Kunden ist er auf Con- )
tent-Projekten unterwegs und schafft beispielsweise Inhalte fiir Magazine. Redaktion
Zum goldenen Hirschen

Rotraud
DIEL

Rotraud Diwan ist seit August 2018 bei ressourcenmangel. Die Agentur wurde
2004 gegriindet und spielt nach dem Motto: Wir tun, was wir kénnen.

Rotraud ist verantwortlich fiir ein neues Joint Venture von ressourcenmangel und
Zeit Verlag: Hi! Employer Strategies. Hi! berdt und begleitet Organisationen dabei,
sich als Arbeitgeber optimal aufzustellen. Das ist weit mehr als Kommunikation:
Es geht darum, Organisationen vom Menschen ausgehend umfassend neu zu den-
ken. Und dann an der Schnittstelle von HR, Kommunikation und Change, die rich-
tigen Initiativen zu starten.

Business Director
Employer Branding
ressourcenmangel

Was bedeutet Gliick fiir dich?

Meine Familie und mein Zuhause sind fiir mich grof3es Gliick. Gesund
zu sein und auch das machen zu kénnen, was man will, was einen
gliicklich macht. Aber fiir mich ist auch Arbeit Gliick, das trenne ich
gar nicht so. Gliick oder Zufriedenheit heif3t auch, so sein und ange-
nommen zu werden, wie man ist.

Privat reicht manchmal schon eine Angel, ein bisschen Kaffee und

Brot und dann geht man da zwanzig Kilometer an der Kiiste mit seinem
Kumpel lang. Dann komme ich zur Ruhe.

Das Leben zu geniefien, das macht mich glicklich. ﬁ

Rotraud

Gliick ist erstmal nichts Permanentes, sondern es sind immer kleine
Momente, an denen alles passt. Ich glaube, es ist die Fahigkeit diese
Momente zu erkennen und dann nicht zu vergleichen. Nicht ,,Vor ei-
nem Jahr war es besser oder schlechter.” oder ,,Was kommt eventuell
noch, was hdtte sein kdnnen?”, sondern “Hey, jetzt. Jetzt ist es gut!”.

Das ist fiir mich Gluck. Nichts Materielles und nichts Permanentes.
Das kénnen ganz kleine Sachen sein.

Welchen Stellenwert hat Gliick im Unternehmen?

Ich wiirde Gliick an dieser Stelle mal um Zufriedenheit und Spaf3 er-
gdnzen. Das sind fiir mich riesige Triebfedern! Es geht hier auch um

die Beziehungen miteinander. Anerkennung und Wertschdtzung, ein
Umfeld schaffen, indem man sich wohlfiihlt. Wenn ich etwas mit Spafd
mache, mache ich es besser und wenn ich etwas besser mache, habe

ich auch mehr Spaf3. Ich nenne das die wahre ,,Gliicksspirale®. Q

Rotraud

Spontan hdtte ich gesagt: Gliick hat im Unternehmen nichts verloren.
Aber das ist natiirlich Unsinn, weil im Unternehmen Menschen sind
und Menschen ein Unternehmen ausmachen. Je héher der Anteil der
Menschen ist, die auch an ihrem Arbeitsplatz diese Momente des
Gliicks erleben, umso besser ist die Grundstimmung im Unternehmen.
Und eine positive Grundstimmung hat ja nachweislich einen Einfluss
auf die harten Fakten wie z. B. Krankenstand oder Leistungsbereit-
schaft. Es ist also schon wichtig, die Unternehmenskultur im Blick zu
behalten und zu gucken, wie es den Menschen in der

Organisation geht.
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Eine gute Kultur steuert ihren Teil zum Gliick bei.

Was macht die Unternehmenskultur in eurer
Agentur aus?

Spontan fallen mir drei Dinge ein: Zusammenhalt, flache Hierarchien

und eine sehrinhaltliche Herangehensweise. Jeder wird gehort, weil

jeder durch seinen fachlichen oder persénlichen Hintergrund neue

Blickwinkel 6ffnet. Wir l6sen Aufgaben also gemeinsam und denken

automatisch in verschiedene Richtungen. Hier sitzt die Strategin

neben dem Art Director und die Geschaftsfiihrung Riicken an Riicken

mit dem Trainee. Und das aus gutem Grund. o
o

Bei den Freunden des Hauses haben wir einen Leitspruch: Ein Freund
hort zu, bevor er antwortet, sagt, was er denkt und halt, was er
verspricht. So versuchen wir mit unseren Kunden und unseren
Mitarbeitern umzugehen. Menschlich, ehrlich und auf Augenhohe.

£

Wie kann man als Mitglied der Hirschen Group zu

der Kultur beitragen und diese fordern?

Hier waren sich alle einig

In der Hirschen Group ist man als Mensch willkommen. Als Mensch
mit einer eigenen Meinung, einer eigenen Haltung und klaren Position.
Diese muss man in der offenen Diskussions- und Feedbackkultur
vertreten. Wer etwas beitragen mochte, muss seine Meinung dufiern,
sich als ganzer Mensch einbringen. Man muss aber auch bereit sein,

den eigenen Ansatz hinterfragen zu lassen. _
200
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Micromoments gewinnen heutzutage immer mehr

an Bedeutung - Was bedeutet dieser Begriff iiber-
haupt fiir dich?

Wenn man den Begriff aus dem Interaction Design in den Unterneh-
menskontext libertragt, sind Micromoments die einzelnen kleinen
Momente der Interaktion eines Menschen mit einer Organisation.
Wichtig sind hier die unterschiedlichen Reaktionen, die diese Erleb-
nisse hervorrufen. Ein Beispiel: An dem Kontaktpunkt Kaffeemaschi-
ne kann es sein, dass man sich iiber die Maschine freut, wenn sie
einwandfrei funktioniert, oder man argert sich, weil diese immer ka-
puttist. Aus der Summe der Micromoments an den unterschiedlichen
Kontaktpunkten speist sich dann die Grundstimmung im Hinblick auf
die Arbeitssituation. Je positiver die Erlebnisse — die Micromoments —
desto positiverist auch das Grundgefiihl.

-
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Interpretieren wiirde ich den Begriff als Momente, die man sich
schafft oder erlebt und die einen etwas zufriedener oder gliicklicher
machen. Diese kdnnen geplant oder spontan sein. Fiir mich kénnen
es auch wiederkehrende Momente sein, die auf den ersten Blick

alltaglich erscheinen. @
L

Das sind die kleinen, alltdglichen Momente, die man meist gar nicht

mehr bewusst wahrnimmt — das stiindliche Lachen liber alberne

Spriiche etwa. Wenn man driiber nachdenkt, sind es gerade diese

Momente, die die Arbeit und das Leben leichter machen. n
o

Gibt es persdonliche Micromoments, die du mit

uns teilen mochtest? Oder kannst Du Beispiele im
Unternehmen nennen?

Rotraud

Da hab ich ein schones Beispiel aus meinem Onboarding: ich habe im
August angefangen und vor meinem ersten Tag eine handgemachte
Postkarte bekommen: ,,Wir freuen uns total, dass du kommst”. Ich

war tiberrascht und habe mich tierisch gefreut. -

Wir kickern hier gerne. Mittlerweile gibt es ein jahrliches Kicker-Tur-
nier. Die Teams werden auf der Weihnachtsfeier gelost. Wir machen
das nicht, weil jemand das will oder muss, sondern, weil alle da Bock
draufhaben.

Dann gibt’s da noch Malle fiir Alle. Das fand 2018 schon zum fiinften
Mal statt. Wir fahren mit der ganzen Agentur nach Mallorca, um Zeit
miteinander zu verbringen und das nicht unter dem Motto ,,Strategie-
workshop”. Flir diesen Zeitraum machen wir die Agentur dicht und
kommunizieren das auch so den Kunden. Das ist unser Dank an die
Mitarbeiter*innen.

Einmal in der Woche findet der Mettwoch statt. Wie der Name schon
erahnen lasst, gibt es mittwochs immer Mettbrétchen vom Bécker.
Nicht zu vergessen sind aber auch die Micromoments, die eherim Hinter-
grund stehen und nicht alle aktiv erleben. So haben wir unseren ,,Cola
Light Mann“ (Ende 50 und von rundlicher Figur). Der schleppt die
Getrdankekisten hoch und bekommt dann vom Empfang immer eine
Tiite StBigkeiten, als kleine Aufmerksamkeit. Oder unsere Putzfrau,
Priscilla, die immer da ist, wenn man mal friiher zur Arbeit kommt.
Dann ist sie diejenige, die mir durch ihre offene Art einen Micromoment

beschert. @
L
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Davon haben wir hier Einige. Das fangt bei dem Thema Wertschdtzung
an und endet beim gemeinsamen Feierabendbier mit den Kollegen. Wir
haben beispielsweise jeden Donnerstagabend ein festes Get-together,
bei dem man mit den Kolleg*innen quatscht, gemeinsam was trinkt
und sich ndher kennenlernt. So schafft man abseits des professionel-
len Levels eine personliche Ebene.

Ich habe hier tatsdchlich richtig gute Freunde gefunden und das in
einer relativ knappen Zeit von zwei Jahren. g

Am ersten Tag gab es ein Freundschaftspaket, das auf dem Schreib-
tisch lag. Ich fand es auch total klasse, dass sehr viele der Kolleginnen
und Kollegen schon wussten, wer ich bin und was ich mache. Das war
sehr gut anmoderiert. =
=1

iy
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Versuchst Du, Micromoments fiir deine Kollegen zu schaffen?

Wenn man Menschen mit einem Lacheln begegnet, dann bekommt
man es zuriick. Vielleicht schafft man es dann auch, jemanden aus
seiner schlechten Stimmung rauszuholen. @

Rotraud

Mir geht es im Kern darum, eine angenehme und produktive Arbeits-
atmosphare zu schaffen, in der sich alle wohlfiihlen. Dazu gehort es
auch, sich zu iiberlegen, wie Arbeitsabldufe oder Prozesse gestaltet
sind und was abgesehen von tollen Projekten noch ganz nett ware.

Gerade in einer grofen Organisation wie der Hirschen Group, mit den
ganzen eigenstandigen Unternehmen, braucht man ein gutes Netz-
werk, personliche Kontakte. Da gilt es, auf Leute zuzugehen und das

Miteinander zu gestalten. rt..
= =
Vd
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Wie Helen Keller sagte: ,,Alone we can do so little — together we

can do so much more”. Vielen Dank dafiir, dass ihr euch die Zeit
genommen habt !

Bei unserer Umfrage zum Hirschen Group Magazin habt ihr, die Kolleg*innen der
Hirschen Group, euch selber mit einem Satz beschrieben. An dieser Stelle vielen lieben
Dank an alle Teilnehmer und den bunten Mix an Antworten. Hier ein Auszug eurer Zitate.

»Ein Haufen umtriebig, wuseliger und durchweg
_Das bunteste und netter Kollegen, die Lust haben, tolle Ergebnisse

netteste Rudel iiberhaupt!“ 2u produzieren.

»Eine grof3e Familie mit
ihren Spezialsuperkrdften.”

»Professionell Durchgeknallte*.

»Ein Laden in dem du
alt werden kannst.“

»Leute und Ideen und Wis-
sen bis zum Horizont und

. . »lch fiihle mich zum ersten Mal in meinem Leben
noch viel weiter...“

angekommen in einem Unternehmen.
Hier bekommt das Trendwort Work-Life-Balance
eine ganz andere Definition.*

(17
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INTERVIEW

// mit Julia Spénemann

Du arbeitest im Bereich Biirger-
dialog — was kénnen wir uns
darunter vorstellen? Welche
Rolle spielt Sprache dabei?

Der Biirgerdialog ist eine Weiterentwick-
lung klassischer Agenturkommunikation. Wir
prasentieren keine fertige Botschaft, son-
dern suchen den Dialog mit den Biirgerinnen
und Biirgern, wenn diese Gesprachsbedarf
haben. Das ist oft der Fall, wenn sie von
einem Projekt direkt betroffen sind, bspw.
von dem Ausbau einer Straf3e, einer Strom-
trasse oder eines Flughafens. Biirgerinnen
und Biirger haben zu solchen Projekten oft
Sorgen und Fragen, {iber die wir mit ihnen
sprechen konnen und wir bieten eine Mog-
lichkeit, sich an einem Prozess oder Projekt
als Biirger beteiligen zu konnen.

Oft missen fiir eine solche Beteiligung auch
erst einmal die Voraussetzungen geschaffen
werden. Es gibt immer wieder Hiirden, wie
zum Beispiel eine zu komplizierte Fachspra-
che, die die Beteiligung erschwert, denn nur
wer versteht, kann auch mitreden. Eine unse-
rer wichtigsten Aufgaben ist also, durch eine
verstandliche Sprache die Mitteilungsfahig-
keit und damit Beteiligung zu ermdglichen.

Genauso wichtig ist es, auf die Anliegen und
Sorgen der Biirgerinnen und Biirger ange-
messen zu reagieren: Ernst nehmen, zuhG6ren
und immer wieder nachfragen. Das sind es-
sentielle Punkte fiir eine gelungene Kommuni-
kation. Oft haben Beteiligte auch eine klare
Meinung, sind gut informiert, zitieren aus
Gutachten und kennen die regionalen und
lokalen Gegebenheiten. Wir konnen ihnen
also kein X fiir ein U vormachen oder Dinge
einfach schonreden.

Wir miissen den Biirgerinnen und Biirgern
sehr respektvoll begegnen. Wir nutzen Spra-
che also nicht als Einbahnstrafie, sondern
im Rahmen eines Dialogs zwischen Partnern.
Wir sind daher im Biirgerdialog eher Mitt-

ler als Sender. Bei diesem Austausch wird
natirlich trotzdem unsere Botschaft trans-
portiert, allerdings als Teil dieses Prozesses.
So treten wir haufig als Moderator auf, um
verschiedene Positionen miteinanderins
Gesprdch zu bringen. Das heif3t oft auch
Ubersetzen — zwischen Laien und Experten,
zwischen Politikern und Biirgern, zwischen
Medien und Verwaltung. Mit anderen Wor-
ten, wir haben es nicht nur mit einer Sprache
zu tun, sondern mit verschiedenen.
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Sprecht ihr heute Konsumenten
anders an als friiher?

Wir sprechen mit Biirgerinnen und Biirgern,
nicht mit Konsumenten. Das ist etwas ganz
anderes, denn immerhin sind sie ja der Sou-
verdn in unserem Land und haben dadurch
auch ein anderes Selbstverstandnis. Aber ja,
wir denken schon, dass Biirgerdialoge in der
Vergangenheit anders aufgesetzt wurden.

Von Verantwortlichen wurden sie oft als not-
wendiges Ubel verstanden, das die Umset-
zung wichtiger Vorhaben eher bremst als be-
schleunigt. Biirger-Kommentare wurden auch
teilweise als unqualifiziert oder sachfremd
wahrgenommen. Manchen formalen Beteili-
gungsformaten sieht man das heute noch an.
Die sind dann eher was fiir Verwaltungsfach-
leute und Rechtsanwalt*innen, nicht wirklich
einladend oder fiir Laien verstdndlich. Heute
gibt es schon eine andere Wertschdtzung fiir
die Ergebnisse von Beteiligung, Partizipation
oder offentlichen Konsultationen — auch weil
diese Ergebnisse hdufig besser sind und
somit die Planungen und Verfahren selbst
substantiell verbessern.

Wir versuchen, die Voraussetzungen zu
schaffen, dass Beteiligung und Dialog
bessere Ergebnisse fiir alle bringen.

Worauf gebt ihr in der Kommunikation
mit den Biirger*innen besonders acht?

Zuhoren. Ernst nehmen. Informieren.
Versachlichen. Weitere Perspektiven eroff-
nen. Selbst etwas dazu lernen. Und immer
wieder: Zuhoren.

Hierzulande setzt Beteiligungsverfahren
und Biirgerdialoge um. Wir analysieren Inter-
essens- und Zielkonflikte rund um Themen,
Akteure und Projekte und verstehen die
Einwdnde und Anliegen von Stakeholdern.

Unser Team macht komplexe Sachverhalte
verstandlich und ermoglicht Betroffenen
effektive Partizipation auf Augenhdhe. Dabei
entwickeln wir zielgruppengerechte Informa-
tions- und Dialogformate, die wir kompetent
und passgenau vor Ort umsetzen. Hierzulan-
de informiert und aktiviert Biirgerinnen und
Biirger mit kreativen Kommunikationsstra-
tegien und unter Einbeziehung samtlicher
Kommunikationskanale.




Wie hat sich allgemein die Sprache
in deinem Bereich verandert?

Es wdre naheliegend zu sagen, dass sich
die Sprache in unserem Bereich schon ein
wenig verroht hat und populistischer gewor-
den ist. Aber einen solchen Trend kdnnen
wir nicht generell bestadtigen. Zum Gliick.
Allerdings spielen Emotionen eine grofiere
Rolle als frither. Denn viele Debatten werden

heute leidenschaftlicher und emotionaler ge-

fihrt. Der Biirgerdialog ist daher keine reine
Informationsveranstaltung, er ldsst sich auf
der Grundlage von Fakten und Argumenten
allein nicht fiihren."Es wird immer wichtiger,
die Sorgen und Angste der Biirger*innen
ernst zu nehmen und auf diese einzugehen.

Dabei ist es bemerkenswert, dass in unter-
schiedlichen Regionen und auch bei dhn-
lichen Betroffenheiten liber das gleiche
Thema ganz anders diskutiert wird. Das
Klischee: sachlich-niichtern im Norden, laut
und emotional im Siiden ist nicht ganz von
der Hand zu weisen, aber es gibt so viele
regionale Schattierungen und Zwischentdne,
vielleicht auch regionale Kontexte wie Dia-
log- und Protestkulturen, dass wir das nicht
pauschal beantworten kénnen. Wichtig ist
hierbei, ein Verstandnis fiir die jeweiligen lo-
kalen Diskurskulturen zu entwickeln, um mit
den Biirgerinnen und Biirgern vor Ort'einen
Dialog auf Augenhdhe fiihren zu kdnnen.




Cor

365
Sherpas

porate
Affairs

INTERVIEW

// mit Dr. Daniel Wixforth

Du arbeitest im Bereich ,,Corporate
Affairs & Policy Advice”, was kénnen
wir uns darunter vorstellen? Welche
Rolle spielt Sprache dabei?

Corporate Affairs & Policy Advice be-
schreibt die beiden Ebenen, auf denen wir
unsere Kunden aus Unternehmen und Ver-
bdanden beraten: zum einen die strategische
Unternehmenskommunikation mit Offent-
lichkeit und Stakeholdern und zum anderen
die gezielte Kommunikation mit politischen
Akteuren und die politische Interessenver-
tretung.

Auf beiden Ebenen geht es darum, wie ein
Wirtschaftsakteur mit den ,,groen®, den
gesellschaftlich und politisch relevanten
Themen umgeht, wie er mit Politik und Sta-
keholdern in den Dialog treten und sicher-
stellen kann, dass seine Interessen von
diesen Akteuren gehort werden.

Dariiber hinaus liegt ein weiterer Fokus der
Sherpas auf der Kommunikationsberatung
flir institutionelle Kunden — vor allem Bun-
desministerien. Ich gebe ein Beispiel: Das
Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales
setzt Neuerungen im Bereich Rente um.
Rentenpolitik ist sicher eines der wichtigsten
sozialpolitischen Themen, gleichzeitig aber
relativ kompliziert. Als zustandige Ministerin
oder zustandiger Minister mochte ich

natiirlich, dass alle Menschen drauen mit-
bekommen, was die Bundesregierung im
Bereich Renten Neues und Wichtiges macht.
Also muss ich gegebenenfalls die Komplexi-
tat reduzieren und die Inhalte in der Kom-
munikation so runterbrechen, dass sie die
Biirgerinnen und Biirger erreichen und diese
mitbekommen, welche politischen Projekte
und MaBnahmen fiir sie wichtig sind. Und
da haben wir iiber die richtigen Kommunika-
tionskandle noch gar nicht gesprochen.

Wie man sich vorstellen kann, spielt das The-
ma Sprache bei all dem eine fundamentale
Rolle. Wirtschaft und Politik sind, theoretisch
gesprochen, erst einmal zwei relativ unter-
schiedliche Systeme mit unterschiedlichen
Formen von Kommunikation und damit auch
von Sprache. Wenn es darum geht, Dialog
zwischen diesen beiden Systemen zu ermdg-
lichen, zu intensivieren oder zu professio-
nalisieren, dann kommt es natiirlich auch
ganz stark darauf an, wie man Dinge kom-
munikativ verpackt und ob man Botschaften,
Positionen und Intentionen so formulieren
kann, dass das jeweils andere System ver-
steht, was eigentlich gemeint ist.

NC



Sprache ist nicht das einzige, aber ein ganz
zentrales Mittel, um die Verstandnisliicken,
die es zwischen Wirtschaft und Politik immer
noch gibt, zu {iberbriicken. Und genau das
ist auch ein wichtiger Teil unserer Aufgabe:
die richtigen Botschaften und die richtigen
Formulierungen zu finden und Sprache so

zu gestalten, dass mein Adressat versteht,
worum es mir als Absender geht.

Gibt es ,,sprachliche Rahmenbe-
dingungen”, an die ihr euch halten
miisst? Wenn ja, wo liegen die
Grenzen?

Ja, es gibt so etwas wie Rahmenbedin-
gungen, im Sinne von Konventionen: Politik
nimmt als Kommunikationsempfanger sicher
eher jene Arten von Sprache wahr, mit denen
sie selber etwas anfangen kann, die sie ge-
wohnt ist. Das ist verstandlich — wird aber
dann gefdhrlich, wenn man sich zu sehr auf
solche Rahmenbedingungen versteift. Egal
ob Wirtschaft oder Politik: Wer nurin seinen
eigenen sprachlichen Codes denkt, der be-
kommt ein Kommunikations- und damit ein
Wahrnehmungsdefizit: Ein Beispiel aus dem
Bereich der Politik: die Herausforderungen
und Probleme in einer globalisierten und
digitalisierten Welt sind oft so komplex, dass
viele Menschen sie nicht mehr verstehen. Es
wird in einer solchen Situation immer mehr
zur zentralen Aufgabe von Politik, nicht nur
addquate Sachlosungen fiir diese Probleme
zu finden, sondern die eingeschlagenen
Losungswege auch verstandlich zu erklaren.

Und da ist die richtige Sprache eminent wichtig.

Sonst verliert man die Menschen. Was wir vor
allem in den letzten 3-4 Jahren beobachten
konnten, sind die Konsequenzen einer zu lan-
gen Vernachldassigung dieser kommunikativen
Dimension durch die Politik. Das Ergebnis:
Populist*innen von Trump bis zur AfD oder der
aktuellen italienischen Regierung haben es
relativ leicht zu sagen: ,Wir sind vollig anders
als die herkdmmlichen Politiker*innen, wir
machen das, was die Biirger*innen wirklich
wollen, wahrend die etablierte Politik den
Kontakt zu den Menschen verloren hat.“ Das
ist keine schone Entwicklung, aber sie ist nun
einmal da.

Daher wiirde ich immer sagen: sprachliche
Rahmenbedingungen gibt es und sie sind
auch nicht per se verwerflich. Aber sie miis-
sen eben an der richtigen Stelle auch mal
gebrochen werden, sonst kreist man in der
Kommunikation zu sehr um sich selbst und
verliert seine Zielgruppen. Und wenn man als
Kommunikationsberater fiir politische Insti-
tutionen arbeitet, ist es eine extrem wichtige
Aufgabe, auch mal quer zu denken, Rahmen-
bedingungen zu brechen und sich zu fragen,
wie man Dinge neu kommunizieren und damit
fiir neue Aufmerksamkeit sorgen kann.

Wie hat sich die Sprache in deinem
Bereich in den letzten Jahren veran-
dert?

Erst einmal: Sprache hat sich in der politi-
schen Kommunikation in den letzten Jahren
verdndert. Sie ist zum Beispiel diverser und
auch direkter geworden.

Beides hat ohne Frage mit der Digitalisierung
von Kommunikation zu tun. Und ja, Sprache
wird und muss sich in den ndchsten Jahren
auch noch weiter verdndern. Denken wir
noch einmal an die Komplexitat der heutigen
globalen Krisen und Herausforderungen,

von Banken tiber das Klima bis zu Migration:
Menschen neigen dazu, Komplexitat zu ver-
drangen und einfach das wahrzunehmen,
was sie unmittelbar selbst betrifft.

Dafiir gibt es in den genannten Bereichen
ganz einfache Beispiele: Die Ursachen der
Bankenkrise haben die meisten Menschen
vermutlich nicht im Detail verstanden —
wenn aber die Gefahr droht, dass ich zum
Geldautomaten gehe und kein Geld bekom-
me, dann versteht das jeder sofort. Das hat
unmittelbare Auswirkungen auf mich und
damit auch eine gewisse politische Spreng-
kraft. Oder beim Klima: Klimawandel ist
etwas sehr Abstraktes. Wenn es aber tiber
Monate nicht regnet und wir mitten in Europa
Waldbrdnde haben, dann wird Klimawan-
del plotzlich sehr konkret. Und auf einmal
kritisieren die Menschen in Schweden ihre
Regierung dafiir, dass diese keine eigenen
Loschflugzeuge besitzt. Irre, oder? Zuletzt:
Die Migrationsdebatte und ihre Ursachen
vom Klimawandel bis zu geostrategisch und
religios motivierten Kriegen verstehen sicher
auch nicht alle. Wenn aber der Sportunter-
richt meiner Kinder ausfallt, weil die Sport-
halle voriibergehend zur Fliichtlingsunter-
kunft wird, dann bekomme ich zum Thema
Migration einen konkreten Bezug. Das
Private wird auf einmal politisch.

AN

Und bei all diesen Phdnomenen spielt Spra-
chein der politischen Kommunikation eben
eine zentrale Rolle. Politik muss sich daran
messen lassen, inwiefern sie es schafft,
Veranderungen hinreichend und anschaulich
zu erkldren, ohne sie dabei in unzuldssiger
Weise zu verkiirzen und vereinfachen. Da
wadren wir wieder beim Beispiel AfD. Ein Teil
des ,,Erfolgs“-Rezeptes von denen ist es ja,
Komplexitdt zu ignorieren und Sprache unzu-
ldssig zu vereinfachen. In den USA hat Trump
das mit ,,Make America great again“ zur
Perfektion gebracht. Da muss seridse Politik
aufpassen, dass sie nicht der Versuchung
erliegt, ihre Sprache auf dieses Niveau
herabzulassen und Gleiches mit Gleichem

zu kontern. Dabei kann es um vermeintlich
ganz triviale Dinge gehen: Die Sprachwis-
senschaftlerin Elisabeth Wehling hat ein
lesenswertes Buch mit dem Titel ,,Politisches
Framing“ geschrieben.

~ o000
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Darin legt sie beispielsweise dar, warum es
gefahrlich ist, wenn Politik von ,,Fliichtlings-
wellen“ oder ,,Fliichtlingsstrémen® spricht.
Wellen und Strome sind Phdnomene, die bei
Menschen unterschwellig Angst auslosen.
Wir kénnen eine Welle nicht kontrollieren.
Und sie hat auch nichts Menschliches an
sich. Sie tiberrollt uns. Solche Sprachbilder
triggern negative Emotionen, ob wir das
wollen oder nicht. Es ist sehr lohnenswert,
die Sprache von Politiker*innen auf solche
Dinge hin zu tiberpriifen.

Auf der anderen Seite darf Politik aber auch
nicht in einer technokratisch-politischen
Sprachwelt verharren, in der sie niemanden
auBerhalb der politischen Blase erreicht.
Zwischen diesen beiden Polen die richti-
ge Balance zu finden, ist sicher eine der
schwersten aber eben auch eine der wich-
tigsten Aufgaben von politischer Kommuni-
kation heutzutage.

Worauf achtet ihr bei der
Kommunikation mit und fiir
Politiker*innen besonders?

Kommunikation mit Politiker*innen und
Kommunikation fiir Politiker*innen sind erst
einmal zwei ganz unterschiedliche Dinge.
Bei der Kommunikation mit der Politik ist
wichtig, dass ich als Unternehmen die
Rationalitaten und Denkweisen von Politik
kenne, dass ich sie verstehe und sie nutzen
kann — und zwar sowohl sprachlich wie auch
inhaltlich. Als Unternehmen werde ich in

der politischen Kommunikation keinen
Erfolg haben, wenn ich nurin meiner Corpo-
rate-Sprachwelt, in meinen eigenen Denk-
mustern bleibe. Ich muss mir schon die Frage
stellen, wie Politik auf ein Thema reagiert,
welche Argumente, welche Botschaften und
welche Sprache sie versteht. Auch hier gilt
also: von der politischen Zielgruppe her
denken. Und im Zweifel sogar die Zielgruppe
meiner Zielgruppe mit in Betracht ziehen.
Die Automobilindustrie etwa hat das in
ihren vergangenen Krisenjahren vielleicht zu
wenig getan.

Und das gleiche gilt auch, wenn man fiir
Politik arbeitet, nur dass die Zielgruppe dann
eben im Zweifel eine ganzlich andere ist.
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ZUM GOLDENEN HIRSCHEN KOLN.

INTERVIEW

// mit Christian Greiner

Sprecht ihr heute Konsument*innen
anders an als frither?

Auf jeden Fall! Sprache verdndert sich mit
der Zeit und den Lebensumstdnden standig.
Als Werbetreibender ist es daher sehr wich-
tig, kommunikativimmer am Puls der Zeit zu
bleiben.

Kunde OBI: Welche Rolle spielt
Sprache dabei? Inwieweit spiegelt
sich eure ,,Wahnsinnigkeit” bei der
Kommunikation mit den Endverbrau-
cher*innen / Werbekonsument*in-
nen auch in der Sprache wider?

An der Stelle fallt mir ein Zitat ein, das vor
einiger Zeit mal jemand aus derselben Branche
an mich herangetragen hat: ,,Die Schliissel-
qualifikation als Texter ist es, von Allem ein
bisschen zu wissen.“ Die leise Ahnung tiber
alle Gebiete hinweg, gewiirzt mit einer Prise
Kreativitdt kann dann mit Sprache als Vehikel
total Fahrt aufnehmen und tiberraschen. Das
schldgt sich zum Beispiel in Headlines wie-
der, die mit Herleitungen oder Sprichwortern
spielen oder einen tagesaktuellen Bezug
haben. Auch die Text-Bild-Schere kann dabei
eine Rolle spielen und das Gesamtkonstrukt
zu etwas Einzigartigem machen, sodass eben
der besagte Uberraschungseffekt beim Konsu-
ment*innen hervorgerufen wird.

Um auf die Wahnsinnigkeit zuriickzukommen:
Wahnsinnig bedeutet fiir uns nicht, immer die
offensichtliche Losung zu wahlen, sondern
schlicht und ergreifend die beste Losung.

Daraus resultiert auch eine konsequente Unzu-

friedenheit. Wir stellen unsere Arbeit eigentlich
taglich infrage, um das geilste Ergebnis zu
garantieren. Wir bei den Hirschen haben uns
ja auflerdem krass positioniert: Wir machen
KEINE Werbung, wir sind keine gottverdammte
Werbeagentur. Wir machen Kampagnen. So
gestalten wir fiir den Kunden aus den kleinsten
Anliegen des Tagesgeschafts immer schone
und vor allem kreative Losungen tiber alle
Kommunikationskandle.

Wie hat sich allgemein die Sprache
in Deinem Bereich in den letzten
Jahren verandert?

Wie schon zuvor erwdhnt: Sprache ver-
andert sich mit der Gesellschaft. So auch

erkennbar am Social-Media-Einzug. Alteinge-

sessene Unternehmen fangen urplétzlich an,
den'’Konsumenten zu duzen und bedienen
sich an Redewendungen aus der Jugend-
sprache. Ob nun erfolgreich oder weniger
erfolgreich — das sei jetzt mal dahingestellt.
Wir erinnern uns alle gerne an die Sparkas-
senwerbung mit dem Werbespruch ,Was ist
das fiir 1 Bank?“.
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Gerade aus der anfinglichen Uberforde-
rung mit neuen Sprachphanomenen, auch
auf Social Media, kann sich aber auch
echtes Entertainment und Kundendhe ent-
wickeln. Ein Beispiel dazu: die konsequent
arrogant-ironische BVG-Kampagne, in der
kommuniziert wird ,,Weil wir dich lieben“
und somit vermittelt wird: ,,Es ist uns egal,
dass unsere Busfahrer 20 Minuten spater
kommen —ist halt so“.

Die Herangehensweise finde ich ganz
spannend, denn es findet ein Prozess statt.
Unternehmen trauen sich mehr. Das klas-
sische ,,Kaufen Sie/Holen Sie“, das ganz
friiher vielleicht immer funktioniert hat, ist
heutzutage mehr als liberholt.

Sprache wird zudem politischer. Seit den
letzten — sagen wir — fiinf Jahren beziehen
viele Unternehmen nun auch eben zu diesen
Thematiken Stellung. Das ist in unserer
zunehmend politisch interessierten und am-
bitionierten Gesellschaft aber auch wichtig
und richtig.

Worauf gebt ihr in der Kommunika-
tion mit dem Verbraucher*innen/
Kund*innen besonders acht?

Grundsaétzlich ist es ein Spagat daraus,
eine unterhaltsame und spannende Kom-
munikation zu entwickeln, ohne dabei aber
dabei aufzuho6ren, OBl zu sein. Wir miissen
im Gewand der Authentizitat bleiben, als
OBl senden und trotzdem noch tiberraschen
kdnnen. Ich setze mir im Tagesgeschdft die
Maxime: ,,So authentisch wie moglich, so
unterhaltsam wie moglich.“

Gerade bei OBI geben wir darauf besonders
acht, weil sich OBl als sogenannte ,WE-
Brand“ versteht. Wir vermitteln also, dass OBI
der stetige Partner an der Seite des Verbrau-
chers ist. Im Sinne von: ,,Hey, wir machen das
zusammen! Wir haben fiir dich immer das
richtige Angebot — ob du jetzt deinen riesigen

Garten umbauen willst oder es doch nur eine
neue Hangelampe sein soll. Wir machen das
zusammen und befdhigen Dich, deine eige-
nen Lésungen mit unserer Hilfe umzusetzen.“
Dieser Enabling-Gedanke ist uns als kommu-
nikatives Zentrum sehr wichtig.
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INTERVIEW

// mit Tony Sommer

Du arbeitest im Bereich Gesund-
heitskommunikation. Wie diirfen
wir uns hier die Ansprache an den
Endkonsument*innen vorstellen?

Unsere ,,Endkonsument*innen“ sind ent-
weder Healthcare Professionals (HCP), also
iberwiegend Arzt*innen oder Patient*in-
nen. In seltenen Fillen auch die breite
Offentlichkeit — zum Beispiel, wenn es um
Awareness-Kampagnen geht. Je nachdem,
welche Zielgruppe angesprochenwird vari-
iert die Sprache, die wir nutzen, erheblich.
Arzt*innen wollen in erster Linie Fakten in
Form von wissenschaftlich belegten Daten
kommuniziert bekommen. Die Sprache ist
»schnorkellos®, die Wortwahl auf den Punkt.
Die Kommunikation ist gespickt mit Fachbe-
griffen aus der jeweiligen Indikation.

Bei den Patient*innen ist es genau anders-
herum: sprachlich gehen wir auf die Patien-
tin und den Patienten und ihre bzw. seine
Bediirfnisse ein, um zundchst einen Zugang
zu ihm zu bekommen und seine Aufmerk-
samkeit zu erhalten. Komplexe medizinische
Sachverhalte missen verstdndlich ausge-
driickt und fiirihn ,,ibersetzt“ werden. Bei
Awareness Kampagnen im Gesundheits-
bereich geht es vor allem darum, aufzufallen
und ausreichende Stopping Power

zu gewahrleisten.

Auf welche Faktoren muss bei der
Kundenkommunikation im Gesund-
heitswesen besonders geachtet
werden?

Egal um, wen oder was es geht: Grundsatzlich
muss alles was wir kommunizieren, beleg-
bar sein. Darauf muss am meisten geachtet
werden. Behauptungen ohne wissenschaft-
lichen Nachweis fallen durch. Es geht immer
darum, Wissen zu vermitteln, das hilft,
Erkrankungen und Therapien besser zu ver-
stehen und so erfolgreicher behandeln zu
kdonnen. Das bedeutet, dass wir sprachlich
neben der Korrektheit auch auf Verstandlich-
keit achten miissen.

NO



Mit welchen ethischen Konflikten
hast du im Bereich Sprache zu tun?

Was heif3t fiir dich ,,mutige Kommu-
nikation”, insbesondere im Health-
Care-Bereich? Welche Rolle spielt
Sprache dabei? Wie bereits erwdhnt, diirfen wir nichts kom-
munizieren, was nicht nachweisbar korrekt
ist. Heilversprechen sind absolut tabu. Den-
noch gibt uns die Sprache die Méglichkeit,
durch spezielle Stilmittel Sachverhalte posi-
tiver oder auch negativer darzustellen als sie
tatsdchlich sind. Hier sind die Spielrdume
allerdings sehr eng. Unsere Kunden unter-
liegen selbst so strengen Compliance-Richtli-
nien, dass wir dabei nie in ethische Konflikt-
situationen geraten. Sollte das dennoch der
Fall sein, lehnen wir einen Job auch mal ab.

Mutig ist fiir uns Kommunikation, die mit
Konventionen bricht und dabei genau die
Bediirfnisse der Zielgruppe trifft. Nur laut zu
sein, reicht nicht aus. Tatsachlich ist es in
unserem Bereich immer noch so, dass gerne
Stock-Motive mit beispielsweise fréhlichen
Menschen am Strand eingesetzt werden.
Wiirde man Logo und Headline weglassen,
wdre nicht klar um wen oder was es geht.
Die Kommunikation istin dem Fall ,,gene-
risch“ und austauschbar. Dass man auch
ohne Stock-Motive und nur mit Sprache
auskommen kann, haben wir am Beispiel
unserer MS-Kampagne fiir Merck gezeigt:
Die Anzeigen-Motive funktionieren rein iber
die Headline und sind dabei positivund mo-
tivierend, ohne den ernsthaften Hintergrund
auBer Acht zu lassen. Da muss man schon
mal etwas langer nachdenken und sich tief-
ergehend mit den Insights der Zielgruppe \
beschdftigen. Aber dann funktioniert es. In
diesem Fall sogar besser als erwartet.

Gesundheitskommunikation hat
einen sprachlichen Wandel durch-
lebt. Der Kunde will kein Kauder-
welsch, sondern klare Aussagen.
Stimmt das?

Ich bin mittlerweile seit fast 20 Jahren in
dem Bereich tdtig und ehrlich gesagt, kann
ich mich nicht erinnern, dass das mal anders
war. Klare Aussagen sind — gerade im Ge-
sundheitsbereich — immer gefragt gewesen.

- TQ — "
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INTERVIEW

// mit Ralf Rogosch

Worin liegt der sprachliche Unter-
schied bei online Kampagnen, ver-
glichen zu ,,Offline“-Kampagnen?

Der grofite Unterschied ist das Medium.
Offline und online unterscheiden sich
dadurch, dass wir online ein sehr starkes
Monitoring haben. Das heif3t also, nicht wie
in Offline-Medien, ich sende eine Botschaft
raus und erhalte erst an der Kasse mein Feed-
back, sondern wir haben da ein schnelles
Feedback {iber alle Reaktionen des Kunden.

Und das verandert natiirlich auch die Sprache,
in der Gestalt, dass du sozusagen in Echt-
zeit in der Lage bist, deine eigene Sprache
auf Erfolg zu testen. Einfaches Beispiel: Du
schickst einen elektronischen Newsletter
raus. Innerhalb der Kampagne fiir den News-
letter testest du die Betreffzeile iber ein

AB Testing, welcher der unterschiedlichen
Textversionen besser ankommt. Und da-
durch entwickelst du natiirlich, je nachdem
welche Zielgruppe du ansprechen mochtest,
Formeln die auf maximalen Erfolg getrimmt
sind, und auch sehr schnell gewechselt
werden kdnnen. Je nach Thema oder Peer-
group. Das ist der riesige Unterschied
zwischen digitalen und offline Kampagnen.
Das Echtzeit-Monitoring.
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Wie hat sich die Sprache in deinem
Bereich in den letzten Jahren veran-
dert?

Als erstes fallt auf: Die Sprache ist deutlich
kiirzer geworden. Ich glaube, dass ist auch
so ein bisschen dem Thema geschuldet,
dass je mehr Online-Kommunikation ge-
trieben wird, desto teurer wird es, relevant
zu sein und deine Zielgruppe zu erreichen.
Man muss sehr prazise sein, das hat in den
Jahren stark zugenommen.

Zweitens hast du auch bei einer dlteren
Zielgruppe mehr Umgangssprache und
Anglizismen drin. Heutzutage redet man in
Newsletter auch von ,,Black Friday* und nicht
mehrvom Sommer- oder Winterschlussver-
kauf. Das wird heute so auch akzeptiert.
Anders als in Jahren davor, verstehen die
Leute es jetzt und wissen auch, was gemeint
ist. Jeder twittert oder postet bei Instagram
und Facebook etwas, und da hat sich eine
Sprache etabliert, die sich einfach sehr
stark unterscheidet von der Sprache in den
Nuller-Jahren.

Und die Sprache ist deutlich progressiver
geworden. Wenn du in den sozialen Medien

auftauchen willst mit deiner Werbebotschaft

oder wenn du bei Google gerankt werden
willst, kannst du nicht wolkige Umschreibun-
gen fiir dein Produkt oder deine Dienstleis-
tung benutzen. Da musst du schon eine sehr
offensive Sprache verwenden. Es muss also
in den ersten paar Zeilen klar sein, wo der
Vorteil fiir den Kunden liegt. Gerade auch bei
Google Adwords, sonst gehst du unter.

Was ist der Vorteil einer ,,Corporate
Language“? Und wie bestimmt man
diese?

Eine Corporate Language ist natirlich sehr
schwer zu etablieren. Da musst du schon
eine starke Marke haben, damit der Kunde
tiberhaupt merkt, dass man hier mit einer
sehr markeneigenen und damit vertrauten
Sprache mit mir spricht, die zum Produkt

oder zur Marke passt. Dabei ist das einfachs-

te Beispiel wahrscheinlich lkea. Ikea sagt
grundsatzlich Du zu seinen Kunden und hat
in den deutschen Spots einen schwedischen
Akzent. Das ist schon das simpelste Beispiel
fiir eine Corporate Language. Wenn ich jetzt
mal im Kopf so durchgehe, fallt mir keine
Company im Massenmarkt ein, die das so
geschafft hatte, egal wie lange sie am Markt
sind.

Wenn du es allerdings geschafft hast, sie zu
implementieren, ist es ein sehr hohes Gut.
Als Agentur sollte man auch immer bemiiht
sein, das auch irgendwie einer Marke anzu-
trainieren. Aber es passiert in den seltensten
Fallen, dass es zielfiihrend gelingt.

Eure Kunden kommen aus allen
moglichen Branchen - wie passt ihr
euch sprachlich an den Endkonsu-
menten/Rezipienten an?

Bei der Frage spielen Keywords eine sehr
grof3e Rolle. Das gibt es offline ja nicht in der
Form! Wir passen unsere Sprache danach
an, was zu dem angesprochenen Thema
bei Google hoch platziert ist. Wenn man es
zum Beispiel in den sozialen Medien ana-
lysiert, welche Kunden wir erreichen wollen,
orientieren wir uns natiirlich sehr stark an
den Keywords, die zu dem Thema auch bei
Google eine hohe Suchanfrage haben. Auch
das verdndert natiirlich extrem die Sprache.
Das heit also, du baust sozusagen in deine
Ansprache Keywords ein, von denen du
durch Google-Recherche weifdt, dass deine
Zielgruppe sie fiir relevant halt. Das erfreut
nichtimmer den studierten Germanisten.




THINKING

Diversity (dt. Diversitdt, Vielfalt) ersetzt
den miihseligen Einzelkampf vereinzelter
Workaholics.

Mehr Popularitat kann ein Trendwort kaum
besitzen. Wo sich Unterschiede unter ei-
nem gemeinsamen Ziel verbinden, entsteht
Diversity.

Medien, Unternehmen und auch wir disku-
tieren tber die heute herrschende Vielfalt.
Wir unterscheiden uns nach Herkunft und
Kultur, nach Alter, Geschlecht und ge-
schlechtlicher Identitat, nach Glaubensrich-
tungen und Weltanschauungen, sowie nach
unterschiedlichen Eigenschaften und Fa-
higkeiten. Die Vielfalt erhoht und befliigelt
die Kreativitdat, dank gemischter Teams.
Eine zunehmend vernetzte Welt und der
gegenseitige Austausch lassen uns zusam-
menriicken.

DiVErSiTy — THE ART OF

Was hat das zu bedeuten ? Mehr Austausch!

Sich gegenseitig positiv beeinflussen,
voneinander lernen und dafiir bereit sein,
sich nicht nur beruflich weiterzuentwickeln.
Weltoffen sein fiir neue Erfahrungen und
Ideen, aber auch andere Charaktere spre-
chen lassen. Das macht uns doch so un-
glaublich attraktiv. Nur im Austausch mit
anderen Menschen kénnen wir iiber Grenzen
hinaus gehen und weitere Berge versetzen.

Der Schliissel zum Erfolg liegt in der Viel-
falt!

Ein Unternehmen ist nur so gut wie seine
Mitarbeiter, daher ist Gleichberechtigung
und Vielfaltigkeit etwas, das die Hirschen
Group als selbstverstdndlich ansieht. Bei der
Hirschen Group steht der Mensch im Mittel-
punkt. Mit allem was ihn ausmacht.

An diesem Punkt setzt auch das zweite Trend-
wort — New Work — an.

o ®

Esist die Idee, dass Arbeit die Menschen mit
Sinn erfiillen soll und dabei die Gesamtheit
aller Mitarbeiter mit deren unterschiedlichen
Personlichkeiten im Fokus steht. New Work
ist eine Kombination aus Selbststandig-
keit, Handlungsfreiheit und Teilhabe an der
Gemeinschaft. Es braucht nicht nur
mutige Experimente, neue Ideen und viel
Innovationskraft, sondern auch die Be-
reitschaft, selbst immer wieder neu zu
erfinden und immer wieder einmal an Gren-
zen zu stoflen. Eine gute Unternehmens-
kultur ist der Katalysator eines wachsenden
Unternehmens. Die Entgrenzung der Arbeit
muss nicht immer unangenehm sein, son-

dern kann ebenso neue Tiiren 6ffnen. Es kann
das Kniipfen von neuen sozialen Kontakten
ermoglichen, Erfolgspotentiale schdpfen und
zu innovativen Losungsansdtzen fithren.

Die ndchsten Seiten gewdhren euch einen
Einblick tiber die unterschiedlichen Mitarbei-
ter der Hirschen Group mit ihren individuel-
len Lebensweisen und Philosophien. Werft
einen Blick hinter die Kulissen dieser Ge-
meinschaft, hinter die vielfdltigen Hobbies
und die unverwechselbaren Charaktereigen-
schaften.

Macht euch ein Bild von der Hirschen Group!

Eine Gruppe, drei Studiengdnge und fiinf Mal Frauen-Power!

Wirsind Madeleine Montz, Melisa Demirdalic, Nastasja Grafmann, Sophie Seidelund Vanessa
Schmitt von der Hochschule Macromedia Hamburg. Uns wurde die grofie Ehre zuteil, sechs

verschiedene Mitarbeiter der Hirschen Group zu interviewen und einen Einblick, sowohl in
ihre Arbeitswelt, als auch in ihr Privatleben zu bekommen. Mit viel Leidenschaft und positi-
ven Vibes wurden die folgenden Seiten fiir euch gestaltet. Viel Vergniigen!
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BERRAK (SUE) SARIKAYA

STRATEGY TRAINEE
ORN STRATEGY CONSULTING, BERLIN

Sue ist Strategy Trainee bei VORN Strategy Consulting in Berlin und beschaftigt sich mit
klassischen Strategieanalysen und Organisationsentwicklungen.
Zu ihren taglichen Aufgaben gehort es, Konzepte auszuarbeiten und zu recherchieren.

»Enthusiastisch, aufgeweckt, neugierig”, so
beschreiben die Kolleg*innen bei VORN Sue.
Diese Beschreibung trifft laut Sue aber nicht
nur auf sie zu, sondern auch auf ihr liebstes
Interessengebiet: New Work. Die Zukunft der
Arbeit fasziniert Sue immer wieder aufs Neue.
Und zwar beruflich und privat.

»Ich liebe es, mich weiterzubilden.”

Daher bildet sie sich auch privat fleiBig wei-
ter und liest alles, was sie zu dem Thema in
die Finger bekommen kann. Sie besucht zwei
bis drei Mal im Monat Workshops, in denen
Prozesse wie das ,Design Thinking“ ndher
erklart werden. New Work, Digitalisierung und
Kiinstliche Intelligenz pragen Sue ebenfalls,
vor allem da sie im Deutschen Forschungs-
zentrum fiir Kiinstliche Intelligenz beschaftigt
war. lhrangesammeltes Wissen verschafft ihr
ein besseres Verstandnis fiir die Zukunft der
Arbeit und hilft ihr neue Ideen in den Job zu
integrieren.

Auch ihr privates Abendprogramm sieht vor,
sich moglichst weiterzubilden. Biicher, Ma-
gazine oder Dokumentationen iber New Work
oder andere Trendthemen gehdren fiir sie

einfach dazu. Wenn sie sich gerade nicht mit
»Arbeit” beschaftigt, ist sie leidenschaftliche
Reiseplanerin und Genussliebhaberin. Ob-
gleich Stddte, Orte oder Wege — Unbekann-
tes zu entdecken und dabei offen fiir Neues
zu sein, ldsst sie kreativ werden. Auch dem
ein oder anderen Restaurant oder Café stattet
sie gerne einen Besuch ab. Damit bekommt
sie ihren Ausgleich vom Job und schafft es
so, die Balance zu halten. Zum Sport gehen,
Freunde treffen, ein Besuch in einem Museum
oder iiber einen Flohmarkt in Berlin schlen-
dern — hier kann Sue ihre Seele baumeln las-
sen. Jedoch muss sie nicht immer unterwegs
sein. Auch einen entspannten Tag zu Hause,
an dem sie Zeit fiir sich hat, weif3 sie sehr zu
schatzen.

Sues Creative Zone ist die Bewegung. Beim
Spazierenin der Natur oder auf groBeren Aus-
sichtsplattformen sucht sie nach kreativen
Impulsen und Inspirationen. Bei Gesprdchen
mit ihrem Freund kann sie sich ebenfalls ent-
falten und ihren Horizont erweitern. Was Sue
jedoch letzten Endes ihren Tag versiifit, ist
dunkle Schokolade und positives Feedback.

0O/
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MIRJA MEYER

Wahrend viele nach der Arbeit ins Fitness Studio gehen oder einfach nur die Fiie hochlegen,
TEAM ASSISTENTI N EMPFANG hat Mirja ein ganz besonderes Hobby. Seit November 2018 hat sie einen Praxisraum angemie-
HIRSCHEN GROUP, HAMBURG

tet, in dem sie Craniosacrale Therapie, Kinesiologie und Massagen anbietet. Ja, wir mussten
uns auch erst einmal aufklaren lassen, was das genau bedeutet, und waren fasziniert!

,’ Es macht mir unglaublich
' viel Freude, mich mit Men-
schen auszutauschen, mich in
diesem Bereich weiter fort-
zubilden und mir dabei auch

ganz bewusst Zeit fiir mich zu
nehmen.“

Sie hat nach einer Praxis gesucht, die ihre
Schwerpunkte kennt und auch anbietet. Ihr
Vermieter, der als Heilpraktiker in der Praxis
arbeitet, bildet selbst auch aus. Wir lernen
sie als sehr offene, natiirliche und frohliche
Person kennen, welche eine beruhigende
und angenehme Ausstrahlung auf uns hat.
Stress und Aufregung scheinen sie absolut
nicht aus der Bahn zu werfen. Dass sie als .
zuverldssig, gewissenhaft und engagiert be- .
schrieben wird, wundert uns daher nicht.

der Hirschen Group arbeitet Mirja als Team-
assistentin und an der Rezeption in Hamburg.
Und wenn sie nicht in der Praxis oder bei der
Arbeit ist, malt sie, geht joggen, besucht
einen Yoga Kurs und betreibt im Sommer
Wassersport. Wer also noch auf der Suche
nach dem richtigen Hobby ist, findet bei
Mirja sicher Inspiration.
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AGI HABRYKA

HEAD OF CONTENT STRATEGY

AND COURAGE!, HAMBURG

Agi ist Griinderin der Agenturmarke and cou-
rage! und arbeitet im Creative Content Team.
Zum Angebots-Portfolio der Agentur gehdren
die Entwicklung digitaler Konzepte, Brand
Management, Image-Kampagnen digital und
Trend Research.

,Wir sind unsterblich, wo wir lieben.*

Es gehtum Leidenschaften. Wie immer. Wir lie-
ben, was wir tun und wir leben, was wir lieben.
Undenkbar, dass ein Job nur ein Job ist, so Agi.
Nicht zuletzt deshalb finden sich in ihrem Biiro
Hinweise auf eine private Leidenschaft: Das
Skateboarden. Vor einigen Jahren bekam sie
von einer Hamburger Art Direktorin ein Ska-
tedeck geschenkt, mit dem Spruch “Wir sind
unsterblich, wo wir lieben“ — das steht im Als-
terbiiro in der Ecke, so wie ein Cruiservon Dog-
town, den nimmt sie gerne fiir eine Runde um

den Block. Als Ausgleich — oder Ventil. Bretter,
so Agi, sind ihr Zuhause. In der Zeit ihrer Chef-
redaktion eines Boardsportmagazins durfte
sie skaten, snowboarden und surfen — immer,
tiberall, hauptberuflich. Das hat gepragt.

»Worte sind wie Honig.*

Agis kreative Ader liegt im Schreiben. Sie
findet es toll, ,,wie mit der Sprache Gemalde
gemalt werden konnen®. Ein Kinderbuch mit
dem Titel ,,Eine Geschichte von Else der Kat-
ze“ wurde vor ein paar Jahren beim Kunstan-
stifter Verlag verdffentlicht; die meisten ihrer
Entwicklungen liegen als Magazine in Kiosk-
regalen; sie baut gerade eine digitale Base
auf — www.loveandcourage.de und plant als
ndchstes ein Buch lber eine sadistische Se-
rienkillerin zu schreiben.

»lch fiihl mich Disco.“

Eine weitere Inspirationsquelle ist Musik. Fir
wen nicht? Um ihr Studium zu finanzieren,
legte Agi Metall und Hardcore auf dem Kiez
auf — im Lunacy, einem Drecksladen fiir ehr-
liche Musik. Bis heute kann sie an keinem D)
Pult vorbei gehen und okkupiert gerne die
Musikstationen privater Parties.

NOTE: Ab sofort findet ihr bei HORST von Agi
erstellte Playlists — weil ein Arbeitsplatz ohne
Musik wenig inspirierend ist und weil wir alle
ein bisschen Disco im Kopf brauchen — sagt sie.

Kreativ. Durchgeknallt. Unruhig. So wird Agi
von ihren Kollegen beschrieben.

17/
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EMILY THOMSEN

AZUBI MARKETINGKOMMUNIKATION
ZUM GOLDENEN HIRSCHEN, BERLIN

Hey, ihr da drauf3en, ich bin Emily. Offen, ver-
riickt, frohlich und frischgebackene Auszubil-
dende beim Goldenen Hirschen in Berlin. Im
letzten Jahr habe ich mein Abitur erfolgreich
abgeschlossen und dann direkt meine Aus-
bildung begonnen.

Meine Hauptaufgabe in der Agentur? Ich be-
treue mit viel Spaf3 das ,,Einkaufbahnhof-Ma-
gazin”. Hier begegne ich tdglich neuen Her-
ausforderungen im Marketingbereich.

AuBerhalb der Arbeit gehort das Rugby spie-
len zu meinen Lieblingsbeschaftigungen. Der
Sport ist auch mein Ausgleich zur Arbeit, da
man hier all seine tiberschiissige Energie gut
rauslassen kann und auch ein wenig abschal-
tet. Meine Freunde haben auf mich eine dhn-
liche Wirkung wie der Sport. Mit denen treffe
ich mich oft und gerne.

Auch bei meinem zweiten Hobby finden sich
auBerhalb der Arbeitszeit Marketingaufga-
ben wieder.

»Was mich personlich sehr beschiftigt
und mittlerweile zu meinem gréf3ten Enga-
gement in meiner Freizeit geworden ist, ist
meine Mitgliedschaft in dem Aufklarungs-
verein Jugend gegen AIDS".*

|
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Bei ,,Jugend gegen AIDS* bin ich mittlerwei-
le schon seit mehreren Jahren Mitglied. Mit
dem Verein verreise ich sogar europaweit —
war zuletzt in der wunderschdnen Stadt
Amsterdam. Hier sorge ich fiir die notigen
Marketingmafinahmen, die wir brauchen, um

aufden Verein aufmerksam machen zu kdnnen.
Bei der Arbeit nutze ich auch mal die Chance,
meinen Kolleg*innen etwas iiber meine Aufga-
ben und den Aufklarungsverein, zum Beispiel
in einem Vortrag, ndher zu bringen. Aber mein
Engagement kann ich nicht nur fiir wohltatige
Zwecke gut aufbringen, sondern auch fiir alle
Agenturhunde. Von denen darf es meiner Mei-
nung nach namlich gerne so viele wie moglich
geben! Also, Berliner Kolleginnen und Kollegen:
Schafft euch gerne mehr Hunde an!

Q/



AN ROBERT MENZ

ART DIRECTOR

FREUNDE DES HAUSES, HAMBURG

Iy

Welche Aufgaben und Tatigkeiten hast du in
der Agentur?

Ich bin Art Director, arbeite also in der Krea-
tion bei ,,Freunde des Hauses“. Unsere tdg-
liche Arbeit ist, die bestmdégliche Lésung
fur die Kommunikation unserer Kunden zu
finden. Dabei ist zundchst nicht wichtig, ob
wir Teil eines erfolgreichen Produkt-Launchs

sind, einer Marke zu ihrer Positionierung ver-
helfen oder dafiir arbeiten, den Absatz einer
Tlitensuppe zu steigern. Vor der Kreation wird
die Marke inhaltlich zerlegt, der Wettbewerb
beleuchtet, zu l6sende Probleme erkannt und
ein Ziel definiert. Mit Hilfe von gedanklichen
Sprungbrettern erarbeiten wir dann Kreativ-
konzepte. Hauptbestandteil unserer Arbeit
ist die ,,gute Idee*

iw\s

Meine tdglichen Aufgaben sind sehr viel-
seitig, jeder Tag ist anders und das ist das
Spannende: Heute ein Kampagnenkonzept,
morgen die Entwicklung von Bildideen oder
Fotolooks. Mal ist eine Illustration gefragt,
mal eine Idee fiir die sozialen Medien. Span-
nend ist auch die Arbeit mit 3D- und Filmpro-
duktionen. Mal schreiben wir auch Werbefil-
me oder entwickeln ein Screendesign.

Erzdhle uns von deinem Hobby.

Ich hab nicht das eine interessante Hobby,
aber viele Dinge, die mich interessieren.
Durch die Clubs und Bars, fiir die ich in Leip-
zig Veranstaltungswerbung gemacht habe,
war ich immer wieder in Kontakt mit DJs,
auf Partys in Clubs oder mit Elektromusik im
Freien. Irgendwann habe ich dann selbst an-
gefangen Musik zu mischen. Aber ich habe
nie wirklich mit Vinyl aufgelegt, geschweige
denn produziert — da hatte ich einfach zu vie-
le Freunde, die immer schon viel besser wa-
ren als ich.

MEINE HEIMBAR

Ich mag gutes Essen und vor allem gute
Drinks. Manche freuen sich iiber das neue
FIFA-Spiel oder limitierte Sneaker.

Ich bleibe stehen, wenn ich einen
guten Schlehengeist, einen Whisky
oder interessanten Krauterlikor fiir
meine Heimbar sehe.
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Ich illustriere sehr gerne. Ein unge-
wohnliches Medium ist fiir mich zum
Beispiel der Klodeckel geworden.

Dieser ist mehr als nur ein Deckel, viel mehr
ein interessantes Format und Umfeld, wel-
ches viel Freiraum fiir kreative Ideen bietet.
Die bemale ich meist im Rahmen von Auf-
tragsarbeiten. Auch das Heimwerken bedeu-
tet mirviel. Ich bin nicht wirklich der geborene
Handwerker. Aber dieses Gefiihl, seine krea-
tive Arbeit anfassen zu kénnen, ist ein guter
Ausgleich zum Job. Mit meinem Vater habe

ich als Kind oft in seiner Heimwerkstatt
Spielzeug fiir meine Schwester und ° .‘
mich gebaut. Das hat mich schon

sehr gepragt. .

Gibt es Momente im Job, in denen dein Hobby
eine Rolle spielt?

Leider weniger die heimische Bar, aber die
[llustration spielt immer mal eine Rolle. Ab
und an kommt es vor, dass tatsachlich mal
eine Illustration gebraucht wird. Viel haufiger
aber hilft das schnelle Zeichnen fiir die Ide-
enentwicklung und das interne Abstimmen.

Wo bist du, auch au3erhalb des Jobs, kreativ
und wo sammelst du deine Inspiration?

Kreativ ist man als Kreativer ja immer irgend-
wie. Alles und tberall kann inspirierend sein.
Manchmal ist es ein Gesprdch in der U-Bahn,
ein Lied, eine Hauswandfarbe oder ein Film-
zitat. Bastle ich eine Lampe, ist’s die Heim-
werkstatt, fiir ein Layout sitze ich am Schreib-
tisch. Illustriere ich, geht das tberall — mit
Stift und Papier oder auf dem iPad.

Wie gestaltest du deine Freizeit?

Einfach mdoglichst unterschiedlich. Véllig
egal ob meine Freundin und ich 256 Dinge an
einem Wochenende vorhaben oder wir den
ganzen Samstag auf der Couch netflixen und
nur einmal zum Pizzaholen aufstehen. Beides
fantastisch. Hauptsache, es tut uns gut und
keinem anderen weh.

Worin findest du deinen Ausgleich von der
Arbeit?

Manchmal stehe ich frither auf und gehe den
Arbeitsweg zu Fuf. Das dauert so lange, wie
es dauert und es passiert wenig dabei. Das
macht den Kopf frei. Und irgendwann sicher-
lich mal wieder Sport — bis dahin gehe ich mit
meinem Schweinehund Gassi. Oder er mit
mir. Der ist ziemlich riesig.

Gerade in diesem Job ist es schwierig,
ganz klar zwischen Arbeit und Frei-
zeit zu trennen.

Muss man vielleicht auch nicht. Ich will zwar
moglichst wenig Arbeit mit nach Hause neh-
men, aber mich in meinem Job moglichst zu-
hause fiihlen. Wir verbringen mit mindestens
acht Stunden einen Grofteil unseres Tages
in der Agentur. Wir erinnern uns oft selber
daran, dass wir mit unserem Job ,keine Le-
ben retten“ — dafiir investieren wir aber ganz
schon viel unseres Lebens in diesen Job. Also
will ich Freude bei der Arbeit haben, erfolg-
reich sein und jeden Tag lachen.

Wie wiirden dich deine Kolleg*innen be-
schreiben, wenn sie drei Eigenschaften von
dir nennen miissten?

Eine ganz schwierig zu beantwortende Frage.
Ich habe sie einigen Kolleg*innen gestellt.
Ich freue mich, dass sich die Antworten wohl
ganz gut mit den folgenden drei Eigenschaf-
ten zusammenfassen lassen:

Humorvoll. Engagiert. Empathisch.

Was kann dir den Arbeitstag versiifen?

Am Ende des Tages: das Ende des Tages.

N
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FABIAN VOSS

ASSOCIATER365 SHERPAS, BERLIN

Wir lernen Fabian aus dem Berliner Biiro von
365 Sherpas bei unserem Telefoninterview
als interessierten, offenen und gut vorberei-
teten Menschen kennen.

Fabian, welche Tatigkeiten deckst du in der
Agentur ab?

»Ich bin Associate, also Berater. Wir bei 365
Sherpas sind in der Hirschen Group ja quasi
die Politik-Experten, machen strategische
Politikberatung. Bei uns ist der Schwerpunkt
also etwas spezifischer als in einer klassi-
schen Werbe- oder PR-Agentur.*

Dann erkldrt Fabian uns Genaueres zu seinen
Aufgaben in der Agentur. Beraten werden
Unternehmen und offentliche Institutionen,
die Hilfe bei der politischen Kommunikation
brauchen oder sich politisch positionieren
wollen. Ein enger, partnerschaftlicher Kon-
takt zu den Kunden sei dabei das A und O,
berichtet Fabian. Darauf achtet er auch jetzt
schon gewissenhaft, obwohl er zu dem Zeit-
punkt des Interviews mit knackigen drei Mona-
ten ein echter Frischling bei den 365 Sherpas
ist. Denn es stehen eben nicht nur die Senior
Berater*innen in engem Kontakt zu den Kun-
den, sondern es wird darauf geachtet, dass
auch junge Berater*innen Kundenkontakt
pflegen. Fabian hat schon vor seinem Start
bei 365 Sherpas einige Erfahrungen im Be-
reich der Politik sammeln konnen.

Bereits wahrend des Studiums hat er sich mit
Begeisterung fiir die Schwarzkopf-Stiftung
engagiert. Die Stiftung kiimmert sich um die
Starkung des europdischen Gedankens und

Bild ©Adrian Janowski/ Schwarzkopf Stiftung

mochte vor allem Jugendliche in der Politik
miteinander vernetzen und ihnen eine Stim-
me verleihen.

»Mein personliches Hobby ist eher ein Enga-
gement! [...] Ich versuche, mich weiterhin als
Alumni bei der Schwarzkopf-Stiftung einzu-
bringen.*

Da Fabian durch den anspruchsvollen Job
heute nicht mehr ganz so viel Zeit fiir die
Stiftung aufbringen kann, nimmt er ab und
zu seine Motivation und Leidenschaft fiir
dieses Thema zusammen und unterstiitzt die
Stiftung als Ansprechpartner und Alumnus.
Dafiir ibernimmt er bei Veranstaltungen bei-
spielsweise die Moderation.

,»,Bei Moderationen und Events bin ich immer
total gerne dabei. [...] Zum Beispiel habe ich
neulich mit der Ministerin Franziska Giffey
eine Moderation gehabt.*

Fiir all die Arbeit, die tdglich in und aufier-
halb der Agentur ansteht, braucht man na-
turlich eine ,,Creative Zone“, um an Ideen fiir
die strategische Beratung zu kommen. Fabian
mag die Arbeitsatmosphdre im Berliner Biiro.

»Im Berliner Biiro gibt es diese tollen, halb-
offenen Boxen, in die man sich reinsetzen
und ganz in Ruhe sprechen kann, in denen
man kreativ werden kann. Ich brauche da
nicht viel Tamtam fiir - ein bisschen Ruhe ist
immer super.*

AuBerhalb der Arbeit findet Fabian in scho-
nen Bars bei guten Gesprdachen mit den bes-
ten Kumpels Ideen. In diesen Bars ist er auch
mal gerne bis spét in die Nacht unterwegs.
Aber auch Tischtennis, Joggen und Yoga sind
sein Ding.

»l-..] meine Freundin wohnt in Hamburg - ich
freue mich natiirlich ab und zu in Hamburg zu
sein, bin aber trotzdem eher der Berlin-Fan!*
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Fabian macht leidenschaftlich gerne Yoga.
Mindestens einmal pro Woche geht er zum
Yoga, mochte das unbedingt auch in stressi-
gen Phasen bei der Arbeit beibehalten. Denn
sobald der Politik- und Berlin-Fan den Yoga-
Raum betritt, fallt der ganze Stress von ihm
ab. Hierauf kann er sich dann komplett ein-
lassen und den wochentlichen Ausgleich zur
Arbeit finden.

Zu guter Letzt interessierte uns natiirlich
brennend, wie denn seine Kolleg*innen ihn
in drei Worten beschreiben wiirden.

»Das ist eine total fiese Frage, ich habe das
gerade mal im Grof3raumbiiro iiber den Tisch
gefragt. Die haben natiirlich nur irre witzige
Begriffe genannt. Die werde ich jetzt nicht
wiederholen.”

Aufgeschrieben haben wir dann die Begriffe:
Zuverldssig. Besonnen. Geheimnisvoll.

Das lassen wir jetzt einfach mal auf uns wir-
ken. Uns hat das Interview aufjeden Fall gefal-
len und wir konnten einen echten Einblick in
das Agenturleben von Fabian bei 365 Sherpas
und sein privates Leben bekommen.

'WER HAT‘S GESAGT?

. * »ES GEHT UM LEIDENSCHAFTEN.

’. ° WIE IMMER. WIR LIEBEN, WAS
WIR TUN UND WIR LEBEN, WAS
WIR LIEBEN. UNDENKBAR, DASS
EIN JOB NUR EIN JOB IST.*

BEI MODERATIONEN UND EVENTS
BIN ICH IMMER TOTAL GERNE DABEI.
[...] ZUM BEISPIEL HABE ICH NEULICH
MIT DER MINISTERIN FRANZISKA
GIFFEY EINE MODERATION GEHABT.

® e

‘ Py DER SPORT IST AUCH MEIN AUSGLEICH ZUR ARBEIT, DA MAN HIER
.. ALLSEINE UBERSCHUSSIGE ENERGIE GUT RAUSLASSEN KANN UND

* AUCH EIN WENIG ABSCHALTET.

SEIT NOVEMBER 2018 HABE ICH EINEN*

PRAXISRAUM ANGEMIETET, IN DEM
ICH CRANIOSACRALE THERAPIE, KINE-
SIOLOGIE UND MASSAGEN ANBIETE.

WENN ICH MICH GERADE NICHT MIT
~ARBEIT*“ BESCHAFTIGE, BIN ICH
LEIDENSCHAFTLICHE REISEPLANERIN
UND GENUSSLIEBHABERIN. ‘

.

HEUTE EIN KAMPAGNEN-KONZEPT, MORGEN DIE
ENTWICKLUNG VON BILD-IDEEN ODER FOTOLOOKS.

MEINE TAGLICHEN AUFGABEN SIND SEHR VIELSEITIG,
JEDER TAG IST ANDERS UND DAS IST DAS SPANNENDE:
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Im Zentrum der Hirschen Group, und damit
auch im Zentrum aller Agenturen dieser,
steht der Mensch. Die Hirschen Group
glaubt an ein buntes, vielfdltiges Zusam-
menleben und genauso an eine aufge-

FEMALE
FUTURE
FORCE.

schlossene, moderne und diverse Arbeits-
weise. Sie sind eine Gemeinschaft aus
unterschiedlichen Charakteren mit ganz
unterschiedlicher Herkunft und Lebens-
erfahrung und darauf sind sie sehr stolz.
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NUR WER TAGLICH VERSUCHT, DEN EIGENEN HORIZONT §
UND DEN SEINER MITMENSCHEN ZU ERWEITERN, KANN
LANGFRISTIG FORTSCHRITT ERZIELEN.

Nur so kann Neues und Bedeutendes fiir die
Welt nach uns erreicht werden.

Dabei ist den Agenturen wichtig, den Mit-
arbeiter*innen stets die notigen Werkzeuge
an die Hand zu geben. Damit diese jeden Tag
aufs Neue das Beste aus sich herausholen
und sich weiterbilden.

Der Weg vom Praktikum zur Kreativ-Direktion
muss lange nicht so weit sein, wie mancher
vielleicht annimmt. Die Erfahrung zeigt, dass
viele der Mitarbeiter*innen gerade durch
die Einbindung in fiir sie neue Projekte und
Teams iiber sich selbst hinauswachsen und
neue Fahigkeiten erlernen. Der Leitsatz
»Learning by doing” ist deshalb sehr wichtig.

// RUCKBLICK 2018

+ FAST 30 TRAININGS IM RAHMEN
DER BRAVE ACADEMY IN 2018

+ ALLE STANDORTE ALLER
MARKEN HABEN TEILGENOMMEN

+ IMMER MIN. 3 (BIS 12)
VERSCHIEDENE STANDORTE DABEI

+ 300 TEILNEHMER
BEI INHOUSE-EVENTS

Um die Menschen, die sich tagtaglich fiir

die Agenturen einsetzen, zu férdern und
ihnen bei ihrer beruflichen Weiterbildung

zu helfen, wurde die die Brave Academy ins
Leben gerufen: Zahlreiche Projekte, Work-
shops, Sprachkurse und auch individuelle
Coachings stdrken die Starken der Mitarbeiter.
Sie helfen ihnen, neue Skills zu erlernen, ihre
Karriere zu planen und erlangtes Wissen mit
dem eigenen Team vor Ort zu teilen. Da alle
Mitarbeiter an den Brave Academy Veranstal-
tungen teilnehmen kénnen, sorgt die Brave
Academy fiir einen agenturiibergreifenden
Austauschund fordert nachhaltig die Kollabo-
ration der Mitarbeiter untereinandern.

Die Group investiert mit groRer Freude in ihre

Mitarbeiter*innen, sie sind Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft der Agenturgruppe.

+ 80 TEILNEHMER
BEI OFFENEN ANGEBOTEN

+ 110 TEILNEHMER BEI
DER FEMALE FUTURE FORCE

+ DURCHSCHNITTLICHE
BEWERTUNG: 4,5 VON 5

+ WEITEREMPFEHLUNG 100 %
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Es stimmt: Unterstiitzung rockt. Das haben wir nicht erst bei der
Erstellung dieses Magazins gemerkt. Eine Idee braucht viele Un-
terstiitzer, bis sie gestaltet und ausgedruckt auf dem Tisch liegt
und in diesem Sinne sagen wir euch ,,Danke!“, Fiir den Support,
die kreative Freihett, fiir die Geduld. Fiir alles.

Als Dankeschon wollen wir euch dazu inspirieren, dieses Danke
zu nehmen und weiterzugeben. In echt jetzt: Auf den folgenden
Seiten findet ihr verschiedenste Karten und Aufkleber mit denen
ihr eure Kollegen begliicken konnt. Und wie verriickt ware es,
wenn ihr auch etwas zuriickbekommt?
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