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Von der Muse gekisst: h

Gosign - Agenturalltag. Hektik, alle renne
chen, telefonieren, die Terminkalend
und die Assistentin am Empfang kommt
mit: ,Nein, der Kreativchef hat keine Zei
man da als Dienstleister einen FuB in die Tur?
Aufmerksamkeit, Uberra:

d eine Prise
Jnverfrorenheit

i
Akquisiteure unangemeldet in

_ Zwei der neun Musen von Gosign
65 Werbeagenturen auf und

bei der Kaltakquise.

pus Bl mact’ 6%

M .
“7* Gosign media. We web Ideas.

Ziel: neue Auftrige

Kunde: Gosign
Zusammenarbeit: 2005 - 2014
Werbeauftritt: bis 2017

Akquise: Musen, Kiisse, Gotter

Gosign ist ein Internet-Dienstleister ausschliefSlich fiir
Werbeagenturen. Der Claim dazu stammt ebenfalls von mir:

We web Ideas.

Zur Kalt-Akquise besuchen Gosign-Mitarbeiter unangemeldet
Creativ-Agenturen. Verkleidet als Musen verschenken sie zur
Inspiration Musenkiisse (Schokokiisse). Die creativen Entscheider
erhalten eine Box mit der Aufschrift: ,Es gibt einen Gott der
Ideen.

Offnet der Creative die Box blicke er in sein Gesicht. (Im Deckel
der Box ist ein Spiegel.) In der Box findet er neben Informationen
tiber Gosign einen Bleistift bedruckt mit den Worten ,Aus Blei
mach’ Gold.* (Ebenfalls aufgedruckt der Claim: We web Ideas.)

Die Inspiration der creativen Entscheider wirkte. Ein redaktio-
neller Artikel erschien in der W&V. Gosign erhielt so viele neue
Auftrige, dass der Internet-Dienstleister in mehr als doppelt so
grofSe Riumlichkeiten ziehen musste.



Skript zum Clip (Auszug)

Was man sieht:

Insert:
Responsiv vs. Adaptiv

Bereitet eine grofle Schiissel
vor. Richtet sich die Zutaten
her

... abfillige Handbewegung ...
Nach oben gestreckter
Zcigefinger

Insert:
Content first!

Insert:
Content: Social Media

Kippt eine groffe Menge Zucker
in die Schiissel, hilt inne,

gibt noch einen kriftigen
Schuss nach.

Insert:
Content: Fremdcontent

Schneidet ein Stiick Butter mit
dem Messer ab und schligt diese
in die Schiissel ...

... gibt ein paar gehackee
Haselniisse dazu ...

Insert:
Content: User generated Content

Gibt ein Prise Salz ...

Was man hért:

Adaptiv wirs einfocha, oba unsara
Webkuchl is nix z‘schwer.

Olle redns von Mobil First ...
loss sie reden ... reden is Siilba,
Content is Gold!

Also, imma Content first, host
des kapiert? Des brauchst fiar di
Ewigkeit: Imma Content First.

Waun ma wolchn Content einpflegt
ist dabei véllig wuarsche, wird
ch olles a anziga Mischmasch.

Man nehme a gscheite Portion
direkt vom Zuckaberg: Linkedin,
Facebook, Xing oder wie des ollas
haast ... jeda noch seina Fassion.
Maunchn kauns jo ned siafl genua
sein.

.. nu no aa bisserl wos
Gscheits, aa Eutzerl
Fremdcontent ...

... feicht durchmischn. Das
lieben die Burschn vom
Redaktionsbiiro! Aaa wenn's
niemand glaabt, a poar Faktn
brauch ma schon.

Wie gsagt ein poar.
Und damit des goanze a richtig

pickat wird: user generated
content.

Jetztan féhlt nuar mehr da
Geschmacksvastirka: a Prise
redaktioneller Content.

Sodale!

Gosign media. We web Ideas.

Ziel: Image, Sympathie
Kunde: Gosign
Zusammenarbeit: 2005 - 2014
Werbeauftritt: bis 2017

Script Social Media Clip - Xmas

Zu Weihnachten verschenket der Internet-Dienstleister Gosign
selbst gemachte Kekse an die Kunden.

Den Bezug zur Content-Erstellung schafft ein Social Media-Clip.

Das Rezept zum Kekse backen wird gleichzeitig zum Rezept fiir
Content.

Alles im Dialekt und mit dem Charme eines Wiener Zucker-
bickers (Konditors). Und weihnachtlich siifs.



“FACHPRAXIS

FOR PLASTISCHE UND ASTHETISCHE CHIRURGIE

brust

verkleinerung

fon 0231-1303054 cwaL @

SPRECHSTUNDE
AlleFragen alle Antworten,
alle Tipps aus de FACHPRAXIS P\

INTERVIEV
D Tacke 20 Bauch

Endiich einen schanen Ba
ng undFe

PATIENTEN BERICHTEN

Efahrungen, Fedback und ik de Patientn. .

NEWS DES MONATS [P
L

two none ~ abersicher

Kamination on Bauchstrafung

undBrust 0P nach et

DIE 12 WICHTIGSTEN
KRITERIEN BEI DER ARZTWAHL

Was e vorenem asthetschen Eingrffunbedingt
wissen und beachtensolen,

DIE FACHPRAXIS IMTV

Bauchdeckenstrafung
mitDr.Jirgen Tacke i
Rahmen derDoku-Soap
Lebe deinen Traum:
Jetatraume ch mein
ebenauf” beiPro.

EINANZIERUING . OD KACTEN

“FACHPRAXIS

FUR PLASTISCHE UND ASTHETISCHE CHIRURGIE

pta®, Fatenbehandlung,

choftzum Lip

0231-1303054 evaL @

CHSAURE I DERMABRASION | PEELING

SPRECHSTUNDE
Al Fragen, ale Antwrten,
alleTipps aus der FACHPRAXIS -

VORHER-NACHHER-BILDER
Hinwels 2 Faltenbehandlung mit Polymilchsaure:

DOWNLOAD POLYMILCHSAURE
Facharziches Detallatt u Palymichsiure

DIE FACHPRAXIS IMTV

D Jirgen Tacke
neinem Z0F Befrag,
Them:

Schinheis P
Facelift

FALTENBEHANDLUNG

MIT POLYMILCHSAURE

Wenn ieojung ausehen wollen wie e ich e,
FALTENBEHANDLUNG “Aber welche"
Die Kombination verschiedener Methoden.

DIE 12 WICHTIGSTEN
KRITERIEN BEI DER ARZTWAHL

Vs e voreinem sthetischen Eingriffunbedingt

sFACHPRAX

S

FUR PLASTISCHE UND ASTHETISCHE CHIRURGIE

Ziel: Information, Kundengewinnung

Kunde: Dr. Jiirgen Tacke

Zusammenarbeit: 2005 - 2015

Werbeauftritt: nach wie vor unter www.die-fachpraxis.de

Schon oder schoner ?

Die Fachpraxis

Dr. Jiirgen Tacke ist Facharze fiir Plastische und Asthetische
Chirurgie. Das Griindungsmitglied der Klinikgruppe Medical
One macht sich 2005 selbstindig. Zuerst unter ,tackesthetics’,
danach mit einem Kollegen unter ,Die Fachpraxis'.

Namensfindung, Logo, Anzeigen, Flyer, Folder, Patientenblictter,
Weihnachtskarten ... und der Auftritt im Web.

Die Homepage von ,Die Fachpraxis® ist im Konzept eines Frauen-
magazins gestaltet. Auf mehrere Arten erfihrt Frau nahezu alles
tiber dsthetische Chirurgie — von Beweggriinden, Motiven und
medizinischen Grundlagen iiber Op-Beschreibungen, Heilung bis
hin zu Interviews, Stimmen, Vorher-Nachher-Bilder sowie News.

Und mit der SEO findet auch Google ,Die Fachpraxis® schon.
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BrRAUFACTUM

FEINE BIERKULTUR

Ziel: neue Geschiftsfelder
Kunde: BraufactuM (Craft Beer Unit der Radeberger Gruppe),
Schofferhofer, Bionade

Zusammenarbeit: seit 2011 immer wieder

Out of the Box - Produktentwicklung

Um zu véllig neuen Ideen zu gelangen, beauftragen Unternehmen
einen creativen ,Freigeist’. Das Briefing besteht meist aus simplen
Fragen, z.B. wie schmeckt das neue, andere Bier? Welche neuen
Editionen kann es geben? Was ist die nichste Generation von
Getrinken?

Der creative Freigeist entwickelt Ansatz und Idee, Namens-
findung, gesamte Produktwelt, den neuen, anderen Geschmack
inklusive ausfiihrlicher Degustationsbeschreibung, Gebindegrofie,
Flaschendesign, Preisgestaltung, typische Verzehr-Situation,
Consumer Insights, Reason to Believe ... konzentriert und in
einer vorstellbaren, bildreichen Sprache fiir Marketing-Tests,
Mafo-Umfragen und mehr.
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ManuTeeFaktur

LEMON * GENMAI TUAREG KoMBucH:
GRASS % (;,.é M'ﬁ]— Living Cuitu

Mgma o7
arrine g e s

I
HanuTeeFaktur = HanuTeeFaktur HManuTeeFak!:

ManuTeeFak:
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Ziel: Markteintritt

Kunde: ManuTeeFaktur
Zusammenarbeit: seit 2012
Werbeauftritt: nach wie vor

Crafted Tea

Manu Kumar ein Freund von mir wollte seinen Tee unter
dem Namen ,ancient knowledge* anbieten. Der Name war zu
unspezifisch und ich schlug ManuTeeFaktur vor.

Das Angebot ,Tee‘ im Namen, den Griinder und Hersteller ,Manu
im Namen sowie die Art der Herstellung ,Manufaktur’ im Namen.
Die ManuTeeFaktur war geboren.

Leicht merkbar, wiedererkennbar und kommt jedem automatisch
bekannt vor. Bei der Akquise behaupteten manche Gastronomen
und LEH-Einkiufer sie kennen die ManuTeeFaktur bereits, obwohl
es nachweislich nicht sein konnte.

Die ,themenspezifische’ Grofischreibung Manu Tee Faktur
garantierte die leichte Lesbarkeit und schuf gleichzeitig das Logo.
Plus einen Teil der Corporate Identity.

Einzelne Produktgruppen wie ManuTee, IceTea, KombuCha folgen
dem Prinzip ebenso wie das GreenTeam der Mitarbeiter oder
Aktionen wie der SommerVorVerkauf oder die RecycleBox und die
MundPropaganda fiir Verkostungen.

Dariiber hinaus diverse Texte fiir Newsletter, Print, Salesfolder,

Web, PR, Tischaufsteller ...
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Ziel: internationaler Marken-Auftritt

MOhr per form Kunde: Mohr Models
Models more. Zusammenarbeit: 2011

Werbeauftritt: nach wie vor

Aus Berlin fur Europa

Die Kunden heiflen Adidas, KaDeWe, Karstadt, Galerie
Lafayette, Zalando, Zara etc. Der Name ,Atelier Reinhold Mohr*
wirkte dagegen unmodern und wenig international.

Der neue Name: Mohr Models

Mohr Models verkdrpert eine neue, eigene Kategorie in Qualitit
und Form bei Schaufenster-Figuren. Héchste technische Anspriiche
(Stichwort: Flugzeug-Lacke), individuelle Fertigung nach Maf§ und
24 Stunden-Service.

Der neue Claim: per form more.

Das Leistungsversprechen an die Kunden fiir hochwertige Qualitit
und schnellsten Service.

Fiir das Mohr Models-Team ist per form more. Leitidee und Arbeits-
einstellung zugleich. Und die Schaufenster-Mannequins fiihlen sich

von per form more. geschmeichelt.
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Ziel: gesamtdeutsche Marke
Kunde: Radeberger

“r: ) .
Einzigartig Zusammenarbeit: 2011
bleibt einzigartig.”

Fur diese Erkenntnis

reisen manche
um die halbe

* Welt.

ol Das deutsche Pilsner

Radeberger soll als gesamtdeutsches Bier wahrgenommen werden.

Radeberger wurde 1872 gegriindet und war ofhzielles Tafel-
getrink des Sichsischen Konigs. Seit 1903 liefert Radeberger bis
heute das deutsche Pilsner in die USA. In den alten Bundeslindern
wird Radeberger trotzdem als Ossi-Bier wahrgenommen. Zwei
Ansitze zur Verinderung:

“Auf die I d €€ kommtesa

Offnung zur ganzen Welt

Deutsche Auswanderer erzihlen wie sie es in der Ferne geschafft

haben, von den guten deutschen Dingen und von Radeberger.
Einzigartiges bleibt eben einzigartig.

“GUT, DASS ICH 1892 NOCH
NICHT GELEBT HABE."

Verschiebung der Zeit

Angestellte der Radeberger Brauerei sprechen tiber die Inno-
vationen bei Radeberger. Die Pionierleistungen wiirden unter
heutigen Mafistiben wohl nicht mehr unternommen werden.
Nur die Leidenschaft der deutschen Brauer und Ingenieure
ermoglichte das deutsche Pilsner — Radeberger.

RADOLPH BERGER
1
A

16 17



Copy (Auszug):

Der Sturm auf die Bastille 1789 bewegt die ganze Welt.
Damals wie heute. Bereits 1806 beauftragte Napoleon zum
Andenken an die siegreichen Armeen der Revolution die

Errichtung des Arc de Triomphe.

Heute startet unter dem Siegesbogen alljihrlich eine Parade,

die beweist wie lebendig die Werte der franzésischen Revolution
sind. Zu Ehren des franzésischen Nationalfeiertags und
anlisslich des 190. Jubildums der Tricolore legt Montblanc

die Skeleton Edition "Tricolore* auf.

Im Jahre 1836 vollendet, wurde der Arc de Triomphe zu einer
Feier- und Gedenkstitte der gesamten Nation. Hier waren
Napoleons sterbliche Uberreste aufgebahrt. Hier brennt das
ewige Licht fiir den unbekannten Soldaten und Victor Hugo
erwies man unter diesem Denkmal die letzte Ehre.

Wie fiir Frankreich ist der Siegesbogen auch bei der Limited
Edition "Tricolore® ein wichtiges Symbol. Der Arc de Triomphe
schmiicke, eingraviert in die rhodinierte Feder aus 18 Karat Gold,
die Spitze jedes einzelnen Schreibgerits.

Zart geschwungene Linien bilden ein Gitter aus 18 Karat Weif§gold,
das tief blicken lisst: bis in die Seele des Schreibgerits.

In der Mechanik des Kolbenfiillhalters vereinen sich die scheinbaren
Gegensitze Funktion und Asthetik zu perfekter Schonheit.
Gekront wird der skeletierte Fiillhalter von der franzésischen
Flagge, der Tricolore — gesetzt aus auserwihlten Saphiren,
Diamanten und Rubinen.

Anlisslich des 14. Juli 2002 wurde mit der Limited Edition
"Tricolore' etwas geschaffen, das sich iiber jeden Zeitpunkt erhebt:
14 unvergingliche Kunstwerke.

18

Ziel: Superior Marktfiihrer
Medium: Folder
Kunde: Montblanc Schreibgerite, Heye & Partner Hamburg

Montblanc Q Tricolore

Special Limited Edition Solid Gold Skeleton
14 Stiick weltweit

Die umfangreiche Recherche und das fundierte Detailwissen
inszenieren den Anlass der limitierten Auflage.

Eine zart emotionale Sprache vereint das besondere Jubilium
mit der Einzigartigkeit des Schreibgerits.
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Manche messen die Zeit in Zahlen. G U C C1
Manche in Schénheit.
GUCCI. Modell 2400. Spangenubr in Stahl.

DAS ERSTE HAUS

Uhren und Juwelen. Wien 1, Karntner StraBe 2, Telefon 512 67 30. Graben 12, Telefon 512 12 20,
BOUTIQUE, Kirntner StraBe 17, Telefon 512 67 50,

20

Ziel: Image
Medium: Anzeige
Kunde: Juwelier Haban, heute Bucherer (Wien), FCB Kobza Wien

Manche messen die Zeit in Zahlen.
Manche in Schénheit.

Schlichte Schonheit charakeerisiert die Einzigartigkeit
der Damenuhr von Gucci. Diese schlichte Schonheit
wird im Text wortlich.
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Ziel: Markenimage
Medium: Anzeige
Kunde: AC AustroCar, FCB Kobza Wien

Jeep
4 Buchstaben — 4 Himmelsrichtungen

Jeep, der Erfinder des Off-road und des 4-Wheel-Drive.
Jeep, vier Buchstaben, die fiir die vier Himmelsrichtungen stehen.
Der Ansatz hat definitiv Potential zum Logo.

Die direkee, plakative, kompromisslose Darstellung der
Philosophie von Jeep:

Go anywhere.

TS i W)
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Ziel: Image als der Innovator

B 2 Medium: Anzeige
1 m a g n e Kunde: RWE Dachmarke, Heye & Partner Hamburg
Vom Reststoff zum Ro .. vom Altpapier zum Wertpapier ... vom Miillplatz zum Handelsplatz .

imagine

vom Miillplatz zum Handelsplatz ...

Dachmarkenkampagne von RWE.

Das Sujet fiir Entsorgung entwirft die Vision
einer besseren Zukunft:

markant, eingingig und leicht merkbar.

e bemeger

1990 |a902

ctne e, com
a S T

RWE 2

Strom. Naturgas, Wasser. Entsorgung. Services. One Group. Multi Utilities.

24

Vom Reststoff zum Rohstoff ... vom Altpapier zum Wertpapier ...
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BEI PRIMABALLERINA
SYLVIE GUILLEM HEISST
DIESE POSITION ,SECHS UNR".

AUF IHRER ROLEX
INGEGEN EXAKT
LFONF UHR ACHTUNDFONFZIG
UND SIEBZEHN SEKUNDEN-.

AUF SEINEN ENTDECKUNGS-
REISEN ANS ENDE DER WELT
HATTE ERLING KAGGE NUR
EINEN BEGLEITER.

EINE ROLEX NAMENS EXPLORER.

[

OPERNSOPRANISTIN
KIRI TE KANAWA IST EINE FRAU
MIT VIELEN GESICHTERN.

ABER IMMER BLEIST SIE
50 UNVERWECHSELBAR

']
noLEx

&y
i) 1@4 ] |(um

BOOTSDESIGNER BRUCE FARR
FOHRT EINEN GROSSTEIL SEINES
ERFOLGES AUF ZUVERLASSIGE
KONSTRUKTION ZURDGK.

GENAU WIE WIR VON ROLEX.

- W
ROLEX

i
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Ziel: internationale Prisenz
Medium: Anzeigen
Kunde: Rolex, FCB Kobza Wien

Rolex

(...dem ist an dieser Stelle nichts hinzuzufiigen.)
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Ziel: Know-how Marktfiihrer
Medium: Direct Mail/Einladung
Kunde: Unisys, FCB Kobza Wien

Wien, nach 1945

Niemand weiB8, was die Zukunft bringt
Jeder Tag ist eine neue Herausforderung.
Auf sich alleine gestellt,

resignieren viele

Wichtig ist, die richtigen

Kontakte zu haben.

Kontakte, die Tiiren 6ffnen, die

anderen verschlossen bleiben

Kann der dritte Mann helfen?

Wien, nach 1999?

,Der dritte Mann*

wauu Einladung an Top-Entscheider verschiedener Branchen.
In Anlehnung an den dritten Mann, der tiber die
Besatzungszonen hinaus Menschen mit Penicillin versorgte.

Mailing bestehend aus Einladung, Passierschein und einem
Sektoren-Plan von Wien mit den einzelnen Zonen (aufklappbar).
Auf diesen wird der Ablauf des Events angedeutet:

von der Kontaktaufnahme, einer Fithrung durch das Kanalsystem
bis hin zu einem mdoglichen Know-how-Transfer.

Unisys lidt zur Suche

Passierschein listandig ausfillen und zur
Veranstaltung mitbringen.

Warme Bekleidung und fostes
‘Schuhwerk werden empfohlen.

ach dem dritten Mann.
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Ziel: Markteinfithrung Swatch the Beep
Medium: Hérfunk-Spot 25¢
Kunde: Swatch, FCB Kobza Wien

KGB

SPRECHER:  Wer glaubt die Zeit des KGBs ist vorbei?
(russischer Akzent) ~ Wir senden unsere Botschaften nach
wie vor!

GERAUSCH: Beep, Beep.
SPRECHER:  Ah, Agent Swatchov.

OFF:  Swatch the Beep.

Die Swatch mit der sie Texte {ibermitteln.

Exclusiv mit Airpage.
GERAUSCH:  Beep, Beep.

SPRECHER:  Leider keine russische Erfindung:
(russischer Akzent)  Trotzdem gut. Swatch the Beep.
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Kunden & Etats

Freie Arbeiten (Auswahl) ............................ seit August 2003

tackesthetics Name, Web, alle Werbemittel « Gosign Claim, Akquise-Aktionen,
Direct-Mails « Radeberger Pilsner Kampagne, Marketing- und Sales-Texte
Schéfferhofer Produktentwicklung ¢ Edition Roesner Claim, Strategie, DNA
e GfP Claim * Sony Anzeigen * Hospiz Sinus Claim, Webseite, Folder *
Die Fachpraxis Name, Claim, Web, alle Werbemittel ¢ The Business Class.net
diverse Texte ® Neubau Berlin Konzepte * Bionade Produktentwicklung
Mohr Models Namensfindung, Claim, Broschiiren ¢ BraufactuM Brand-Story,
Produktentwicklung ¢ Clausthaler Brand-Story ® LEWIN Magazin, Newsletter
* ManuTeeFaktur Namensfindung, Newsletter, PR, diverse Texte * ...

Heye & Partner, Hamburg . .................... April 2001 bis Juli 2003

RWE TV, Print, international * granini TV, Deutschland/Schweiz/Oster-
reich » Esso TV, Print, Deutschland/Schweiz/Osterreich ¢ Neutrogena TV,
Print, Deutschland/Schweiz/Osterreich © Montblanc Limited Editions, Literatur,

international ® Diverses New-Business

SelbyNolte DDB, Hamburg .. .............. August 2000 bis Februar 2001

Foster’s Klassik, Promotion * Tomorrow Internet AG Klassik * Dorint Kiisten-
hotels Klassik © Wempe Klassik * Vorwerk Klassik + ALD, Auto Leasing
Deutschland Klassik

FCB Kobza, Wien ............................ Juni 1996 bis Juli 2000

Chrysler, Jeep Klassik, Dialog, Promotion, Event, Kataloge * Juwelier Haban —
Bucherer Wien Klassik, Journale * Neff Klassik, Promotion, Event ¢ Franzési-
sche Fremdenverkehrswerbung Klassik ¢ Unisys Klassik, Dialog ® Swatch Klassik
* Ankerbrot Klassik, PR ¢ Ringstrassen-Galerien Klassik, PR ¢ Fachoptiker

Osterreich Klassik * Kreditschutzverband Osterreich Dialog * Rolex Klassik

Gesamte Kundenliste unter www.stummerhelmut.com

Auszeichnungen

Print Oscar * Golden Boomerang Card * Bambi fiir Wirtschafiskommunikation
© Marketingverband deutscher Zeitungsverleger © Econ Jahrbuch der Werbung ©
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Die Idee macht den Weg

Ziele sind oft dhnlich: der Beste seines
Fachs, mehr Kunden, eine neue Marke,
geliebt werden ...

Den Weg dahin macht die Idee. Die

Idee wihlt auch die Mittel analog, digital,
social media, face-to-face etc. oder eine
abgestimmte Auswahl.

Es zihlt das Ankommen. Was ist Thr Ziel?

Helmut Stummer

Tel: 040 - 696 672 98




