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Lukas Lindemann Rosinski will an die Erfolge von Cannes anknipfen

,Die Latte héngt etzt
ziemlich hoch®

in reprisentatives Plitzchen
Eﬁir ihre neun jiingst gewonne-

nen Cannes-Lowen haben sich
die Griinder von Lukas Lindemann
Rosinski in ihren Agenturrdumen
schon ausgeguckt: ,Hier auf diesem
Bord kénnen wir sie immer sehen -
das dient der Motivation, ist aber auch
eine Mahnung", sagt Arno Lindemann.
»Nach Cannes ist vor Cannes: Die Latte
hingt nun ziemlich hoch fir uns, und
wir mochten an diese Erfolge auf jeden
Fall ankniipfen.”

Dass die Ausbeute in Cannes mit
drei silbernen und sechs bronzenen Lé-
wen derart grof? sein wiirde - priamiert
wurden unter anderem das ,Folder
Mailing" fiir den Mercedes Sprinter und
der Online-Auftritt von German Wings
-, damit haben Bernhard Lukas, Arno
Lindemann und Bent Rosinski nicht
gerechnet: Thre Hamburger Agentur
haben sie schliefflich erst vor eineinhalb
Jahren gegriindet. Alle drei waren zu-
vor fur Jung von Matt/Fleet titig. ,Wir
haben gemerkt, dass wir recht gut zu-
sammenarbeiten kénnen, und haben
uns deshalb entschlossen, was Eigenes
aufzuziehen®, so Bent Rosinski. ,,Die
Kooperation mit Jung von Matt hilft da-
bei, schlank und beweglich zu bleiben,
da wir Serviceleistungen der Gruppe
nutzen kénnen, aber nicht missen.”

Lukas Lindemann Rosinski gelang
mit zundchst zwalf Mitarbeitern ein
guter Start: Gleich in den ersten Mona-
ten konnten renommierte Kunden wie

germanwings
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Innovative Wege zum Kunden: Wer beim Warten am Flughafen WI-FI
nutzte, wurde auf Germanwings-Angebote aufmerksam gemacht

Praktiker, Germanwings oder Mercedes
in Pitches an Land gezogen werden. ,,Das
lag einerseits sicher an unserer langjih-
rigen Erfahrung bei einer Topagentur
wie Jung von Matt", riumt Rosinski ein,
wandererseits auch daran, dass wir hier
offen fiir alle Kommunikationsknile
sind.” Bis Jahresende wuchs die Agen-
tur auf 30 Mitarbeiter an. ,,Wir wollen
mit Bedacht wachsen - sonst braucht
es Strukturen und Abteilungen, und das
wollen wir vermeiden.”

Darauf, welche Kanile im Schwer-
punkt ihr Metier sind, méchten sich die
Werber nicht festlegen. ,,.Schubladen-
denken ist nicht unser Ding®, betont
Bernhard Lukas, der es gemeinsam mit
Arno Lindemann beim Cannes-Krea-
tivranking The Big One auf den zweiten

Platz geschafft hat, direkt hinter Amir
Kassaei von DDB, In der Werbewelt
habe man sich mit Cannes nun schon
einen Namen gemacht. ,Nur bei den
Kunden ist es wohl noch nicht so, dass
sie beim Stichwort Werbeagenturen
gleich an uns denken — daran arbeiten
ir “ so Lindemann.

Vom Schlagwort ,,360-Grad-Kom-
munikation® halten die Kreativen we-
nig. ,,.Da wird doch der Blick fiirs We-
sentliche vernebelt”, sagt Lukas. ,Wel-
ches Unternehmen kann es sich schon
leisten, eine Idee auf allen Kanilen
durchzuspielen? Viel effizienter ist es,
sich aufeine Strategie zu konzentrieren,
die wirklich zum Unternehmen, zur
Zielsetzung und zum Budget passt.” eba
» llIrhamburg.de



