DIE WAHRHEIT

IDEEN GIBT'S
UMSONST!

Wenn alles so ist, wie auf den vorigen Seiten beschrieben, heiBt das:

Stift fallen lassen und nach Hause gehen?

Ideen als Ramschware: In 5 Jahren
bezahlt niemand mebhr fiir eine
kreative Idee, sondern nur noch
fiir die Aufbereitung der Ideen.

i idic s High
"Stop Paying Ridiculous ki
Priceg For Solo Ad Advertlfmg!
There is a Better Way!

"wWe Have the Lowest Prices On the 'Net!

Will dance for food: Kreativitat am Wihltisch.

Die gute Nachricht: Werbung ist tot.

Werbung hat nichts Geheimnisvolles mehr.

Was waren das fiir Zeiten, als Werbung eine Geheimwissenschaft zu sein schien.
Eine beliebte Frage fiir Betriebswirtschaftsstudenten im ersten Semester lautete:
»Manipuliert Werbung?“ Die ,,geheimen Verfiihrer waren unterwegs. Es stimmte ja
auch ein bisschen. Die Werbeagenturen hatten Geheimwissen: Sie kannten exklu-
siv die neuesten kreativen Trends. Dank ihrer internationalen Aufstellung agierten
sie transnational. Sie wussten durch jahrzehntelange Marktforschung mehr tber
die Kunden als die Unternehmen. Das gilt nicht mehr. Beides ist nur noch einen
Klick entfernt. Fiir jeden, jederzeit und hdufig umsonst zu haben.

Kreativitdt ist iiberall.

Joseph Beuys hatte recht. Jeder ist ein Kiinstler. Und das sehen inzwischen Millio-
nen von Menschen so, die ihre Kreativitdat zum Erstaunen oder Entsetzen aller auf
You Tube oder Facebook verdffentlichen. Dadurch sinkt der gefiihlte Anspruch an
die Qualitat eines Films oder eines Fotos. Und dementsprechend wird es fiir das
Marketing eines Unternehmens immer einfacher und billiger, an Kreation heranzu-
kommen. Zum Leidwesen der professionellen Kommunikatoren, die bisher damit
ihr Geld verdient haben.

Kreativitadt kostet nix.

Sie brauchen individuelles Design? Hier bekommen Sie in wenigen Tagen
pro Projekt ca. 105 Designs von unserer Community aus 8932 Designern.

Friiher war Kreativitat eine knappe Ressource. Der Kreative war der, der Wasser in
der Wiiste teuer verkaufen konnte. Heute gibts {iberall Wasserstellen. ,,Warum soll
ich dafiir bezahlen?* fragt sich mancher Kunde. Und warum so viel, Konnte ein Wer-
bespot fiir einen Rasierer Mitte der 1980er Jahre gerne mal 400 Tausend Mark kos-
ten, sind die Budgets heute eher bei 150 Tausend Euro. Inflationsbereinigt haben
sich die Preise fast halbiert und damit auch die Honorare und die Zeit die Agentu-
ren mit der Entwicklung von Ideen verbringen kdnnen.

Das 6konomische Prinzip: Werbung fiir null Euro.

Wir haben ja gelernt: Wenn ein Gut iiberall angeboten wird, vollkommene Markt-
transparenz und ein vollkommener Wettbewerb herrschen, miissen unweigerlich
die Grenzkosten irgendwann einmal gegen null gehen. Dementsprechend werden
die Kunden irgendwann einmal nichts mehr fiir die Entwicklung eines Textes be-
zahlen wollen, wenn ein talentierter Student mit unendlich viel Zeit seine Ideen
fiir ein paar Euro feilbietet. In diesem Prozess befinden wir uns. Bei 1&1 kostet ein
Internetauftritt 19 Euro 99. Bei designenlassen.de bekomme ich fiir wenige hun-
dert Euro ein fertiges Design fiir meine Backerei. Sicherlich ein Grund, warum viele
Werbeleute ihre potenziellen Kunden heute mit Raubkopierern vergleichen.
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Schone neue Welt?

Fiir viele ja. Fiir den unbedarften Leser, fiir den werbegenervten Fernsehzuschau-
er, fiir den geistigen Piraten. Fiir uns Kreative, Berater, Schreiber und Ideenmacher
lautet die ungeschminkte Wahrheit: Der Wert von guten, kreativen Ideen steigt. Der
Preis fiir diese Ideen sinkt rapide.

An alle, die sich jetzt die Hande reiben, da sie bald ihre Kreationskosten auf null
senken kdnnen: Falsch! Ideen gibt‘s zwar umsonst. Aber das niitzt den Auftragge-
bern nichts. Denn mit beliebigen Ideen, ungefiltert und aus dem Nichts kommend,
ldsst sich keine Marke fiihren, kein Verband kommunizieren, keine Politik erklaren.

Oder wie unser Kreativdirektor Reinhard zu sagen pflegt: ,,Gute Ideen sind in der
ganzen Scheifle, die einem entgegenflutet, in Zukunft noch viel mehr wert. Nur ha-
ben wir nicht mehr den alleinigen Zugang zu den Kandlen, iiber die Ideen in die
Welt hinausposaunt werden.“

Oder in aller Kiirze:

Kommunikation von morgen wird immer noch von den besten Ideen getrieben.
Aber das Management der Kreativitdt, die Auswahl der richtigen Kreativen, der rich-
tigen Ideen und der richtigen Kandle wird wichtiger als das Kreieren selbst. Fiir den
Mehrwert, dass im riesigen Strom der zufélligen Ideen auch wirklich die wirksams-
ten Ideen verldsslich gefunden und strategisch klug zu einer funktionierenden,
kanaliibergreifenden Kampagne zusammengefiigt werden - dafiir werden Kunden
auch in Zukunft bezahlen.

There is no such thing as a free lunch
oder: Was nichts kostet, ist nichts wert.
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FS ANDERT
SICH NICHTS

Zehn Grinde, warum alles so bleiben wird wie immer.

1. Fiir einen Facebook-Like kann ich mir nichts kaufen.
2. Nach der Revolution wird das Brot wieder beim Bédcker gekauft.
3. Wir haben 2000 Friends — aber nur eine Handvoll guter Freunde. Wie vor fiinfzig Jahren.
4. Ingo liebt Gabi. Gabi liebt Thorsten. Schade!
5. Mdnner bleiben schwanzgesteuert. Frauen wollen Kinder.
6. Die Welt wird immer komplizierter. Aber alle gucken immer noch Nachrichten.
7. Eine lahme Geschichte bleibt eine lahme Geschichte, ob im Fernsehen oder im Netz.
8. FuB3ball-WM, DSDS, Bundestagswahl: Die grof3en Emotionen brauchen Bewegtbild.

9. ,,Ich habe Gott sei Dank Leute, die fiir mich das Internet bedienen.*
Michael Glos, Bundesminister fiir Wirtschaft und Technologie im Marz 2007

10. ,,Wer die Wahrheit spricht, braucht ein schnelles Pferd.“
Chinesisches Sprichwort
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Wir sind mit Spaf3 bei der Arbeit und Ernst bei der Sache.

Wir kreuzen Kreativitat mit Pragmatismus und visiondre Ideen
mit einfachem Handwerk.

Wir sind stolz auf unsere Arbeit und stellen sie doch
immer wieder in Frage.

Wir kennen die festgeschriebenen Regeln der Kommunikation,
hinterfragen und brechen sie wann und wo wir nur konnen.

Wir zielen auf den Einzelnen und treffen ein Massenpublikum.
Wir sind kooperativ, erfahren, eigensinnig und neugierig.

Wir machen erfolgreiche Werbung fiir unsere Kunden
indem wir alles andere als Werbung machen.

Wir sind nicht anders. Wir sind nicht gleich.

Wir sind Zum goldenen Hirschen.

VON HIRSCHEN FUR MENSCHEN.

Zum goldenen Hirschen steht seit 1995 fiir ungewdhnliche Ideen.
Fur offentliche Aufmerksamkeit, fiir Verstandlichkeit und Wirksam-
keit von Kommunikation bei ganz normalen Menschen.

Wer ist ,,Zum goldenen Hirschen“?

Aktuell arbeiten in der Hirschen Group tiber 350 Mitarbeiter an den
Standorten Hamburg, Berlin, Kéln, Miinchen, Stuttgart und New
York. Damit sind die Hirschen eine der grofiten inhabergefiihrten
Kommunikationsagenturen in Deutschland. Laut Handelsblatt-
Ranking zadhlt sie zu den besten und kreativsten Agenturen des
Landes.

Wer arbeitet mit ,,Zum goldenen Hirschen*“?

Das Spektrum der {iber 60 Kunden reicht von Yves Rocher und Bei-
ersdorf, Ferrero tiber Metro/real, BMW, die Bank of Scotland, den
Axel Springer Verlag, Sony Playstation, KIND Horgerdte, Rhein Ener-
gie und Hamburg Energie bis hin zu Verbdanden wie dem Gesamt-
verband der Versicherungswirtschaft (GDV) und institutionellen
Kunden wie dem Staatsministerium Baden Wiirttemberg und dem
Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales.

Wer arbeitet bei Zum goldenen Hirschen?
Wir haben nicht nur Art Direktoren, Texter, Berater, Mediaplaner,

Strategen. Bei uns arbeiten Denker, Kiinstler, Captain Future, Viral
Marketing Manager, Seeding Spezialisten, Channel Planner, Social
Media Manager, Corporate Blogger. Und mit jedem Tag kommen
mehr Berufsbezeichnungen, und Aufgaben dazu.

Woher kommt der Name ,,Zum goldenen Hirschen“?

Unser Name entstand im ,,Forsthaus Friedrichsruh“. An der Wand
hingen Geweihe, und die inspirierten die Griinder dazu, neben den
typischen Agenturnamen eben auch ,,Zum goldenen Hirschen“ auf
den Zettel zu schreiben. Dieser Name blieb am starksten haften
- weil er ungewdhnlich ist, weil er dialektisch ist und weil er gut
beschreibt, was wir machen wollen: Menschen tiberraschen, Worte
und Bilder schaffen. Ein Name, der dariiber hinaus ausdriickt, dass
Kreativitat Spafl macht. Damals und heute.

Wann gegriindet & warum?

1995 durch Marcel Loko und Bernd Heusinger - weil wir schon da-
mals merkten, dass eine Doppelseite im Stern oder ein 30-Sekun-
den-Fernsehspot zu wenig ist. Und dass wir mit einer anderen Un-
ternehmenskultur als der zu dieser Zeit dominierenden Agenturen
sowohl mehr kreative Mitarbeiter, aber auch mehr innovationswil-
lige Kunden mit neuartigen und wirksamen Kampagnen gewinnen
kdnnen. 2005 kam Martin Blach als CEO dazu.

Wo gibt es eigentlich ,,Zum goldenen Hirschen*“?
Zum goldenen Hirschen hat Biiros in Hamburg, Berlin, Kéln, Miin-

chen und Stuttgart. Der Grundgedanke: Im Sinne von global den-
ken, lokal handeln soll kein Ort in Deutschland weiter als drei
Zugstunden von einer Hirschen-Agentur entfernt sein. Dazu kommt
unser Think Loft in New York. Auch wenn alle Biiros einzigartig sind
und sich individuell entwickeln sollen: unsere Arbeitsweise halt
uns zusammen. Gemeinsamkeit statt Egotrips, Kollaboration vor
Konfrontation. Ganz wie das Wesen der postdigitalen Welt.

Was hat Zum goldenen Hirschen gegen Kreativwettbewerbe?
Das ist eine Frage, die uns immer wieder gestellt wird. Die Antwort:
Es passt nicht zu unserer Kultur. Oder anders ausgedriickt: Unsere
Wahrung sind nicht Preise, sondern der Euro. Wie alle modernen
Kommunikatoren messen wir unsere Erfolge vor allem an der Re-
sonanz in der Offentlichkeit. Und in den Euros, die wir fiir unsere
Kunden verdienen. Wir sind zufrieden, wenn wir die Ziele unserer
Kunden erreichen. Dazu brauchen wir keine Kreativ-Preise, die
die Menschen aus der Branche sich selber verleihen. Haufig mit
Arbeiten die nur fiir diese Festivals produziert wurden.

Wo steht Zum goldenen Hirschen 2015?

Wir glauben, ganz unbescheiden, dass wir schon heute die bes-
ten Teams, die besten Leute, die modernste Spielphilosophie, die
grosste Spielintelligenz und die schonste Spielkultur haben. 2015
wollen wir nach Innen wie nach Aussen die am besten aufgestellte
Agentur Deutschlands sein — fiir wirksame Kommunikation in den
jeweils sinnvollsten Kanalen.

DIE HIRSCHEN-KULTUR.

Wir glauben an die Hirschen-Kultur. Eine Kultur, die nicht nur fiir
Mitarbeiter, sondern auch fiir Kunden ein angenehmes, profilneu-
rosefreies gemeinsames Arbeiten auf Augenhdhe ermdglicht.

Das Besondere an Zum goldenen Hirschen ist die die komplett auf-
gehobene Trennung zwischen den Disziplinen. Bei Zum goldenen
Hirschen sitzen in den Teams Werber, Strategen, Online-Spezialis-
ten und PR-Fachleute vom ersten Briefinggesprdach an zusammen
und entwickeln gemeinsam die Kampagnen - um dann genau die
Kandle einzusetzen, die am sinnvollsten fiir die jeweilige Aufga-
be sind. So miissen sich die Kunden nicht mit unterschiedlichen
Eigeninteressen von verschiedenen Agenturen bzw. Abteilungen
herumschlagen - sondern kdnnen gemeinsam mit einer Agentur
kanaliibergreifende Strategien entwickeln.

Collaborative Individualism:

Wir glauben an Teamwork. Viele Kreative in unserer Branche sehen
Fussball eher als Einzelsportart. Wir nicht. Unsere Grundhaltung
lautet: Manchmal sind Praktikanten die schlaueren Menschen. ,,To
do it brilliantly, and to do it all together* lautet unser Credo.

Habermas lebt: Herrschaftsfreier Diskurs.
Wir glauben an einen herrschaftsfreien Diskurs. Gerade in kreati-

ven Prozessen. Campaigning next generation ist ein kollaborativer
Prozess. Es erfordert geradezu, dass viele Meinungen, Ansichten
und Perspektiven diskutiert und durchdacht werden. Dass ver-
schiedene Disziplinen ohne Egoshooting gemeinsam nach den
besten Losungen suchen. Denn eine gesunde, von Respekt, Spaf}
und Menschlichkeit gepragte innere Struktur ist die Voraussetzung
fir eine respektvolle Kommunikation nach AuBen. Und die Voraus-
setzung fiir kreative Hochstleistungen.

Wenig Hierarchie, viel Schwarmintelligenz.

Wirwollen eine Umgebung schaffen, in dem sich jeder so frei fiihlt,
dass auch mal Ideen auf den Tisch kommen, die so weit vorne, ab-
gedreht, scheinbar verriickt sind, dass man fast Angst vor der eige-
nen Courage bekommt. Wir mochten mit der gleichen Empathie auf
unsere Zielgruppen wie auf unsere Kollegen schauen und allen mit
dem gleichen Respekt und Achtung begegnen.

Fun Theory, Carpe diem und Feiern statt Feuern.

Wir glauben, dass Spass und Freude an der Arbeit eine gesunde
Basis fiir gute Ideen sind. Oder frei nach Uli Hoeness: ,,Unter Louis
van Gaal habe ich eines gelernt: Du kannst den besten Fachmann
haben. Aber wenn es keinen Spafl macht, dann will ich ihn nicht.
Ich will Erfolg, aber noch mehr will ich Spafl am FuBball und an der
tdglichen Arbeit. Wenn ich keinen Spaf habe, habe ich auch kei-
nen Erfolg.”
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Das spannendste Jahrzehnt seit der Erfindung des Buchdrucks:
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Kommt auf www.hirschen.de/wahrheit
Streitet mit!

www.hirschen.de




