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Der Mullmann als Role Model

Ich las es in der Berliner Zeitung im Hotel: Angestellte in Werbeagenturen liegen im Ansehen auf den
letzten Pldtzen, und das Ansehen ist schon wieder um vier Prozentpunkte gesunken. Selbst die Politik und
gar die Bédnker haben mehr Ansehen als die Werber. Und der Miillmann ist der Aufsteiger des Jahres!

Die Autorin: Bdrbel Boy

Welchen Reim machen wir uns denn darauf? Es werden
Erkldrungen herbeigeredet: Wiissten doch die Leute nur,
wie viel harte Arbeit hinter Kreation steckt — sie wiirden
uns direkt auf Platz zwei setzen. So ungefidhr war es in
Horizont.net zu lesen.

Wenn das mal nicht eine Fehleinschitzung ist, die ge-
nau das aufzeigt, was uns Werber in der Gunst so tief hat
sinken lassen. Namlich eine Werteverschiebung in unse-
ren Képfen. Eine Werteverschiebung, die dazu fiihrt, dass
wir die Kommunikationsleistung abgetrennt vom Kom-
munikationsziel erleben.

Ist unsere Arbeit eine harte Arbeit? Bestimmt. Denn fiir
Ausbeutung ist die Branche ja bekannt, da kommen wir
gleich hinter den Unternehmensberatungen und grofien
Wirtschaftspriifungsgesellschaften.

Allein die harte Arbeit macht aber das Ansehen nicht.
Sonst wire der Miillmann doch schon viel frither weiter
aufgestiegen. Wir, die wir so viel von Benefits und Nut-
zenkommunikation sprechen, stellen uns selbst die Niitz-
lichkeitsfrage nicht. Harte Arbeit wofiir denn?

Wir retten nun mal keine alten Menschen aus bren-
nenden Hiusern und auch keine Leben, wie es die Arzte
tun, keine Seelen und keine Tiere, auch nicht die Bilirger
aus dem Miillberg — im Gegenteil. Wir retten nur Um-
sitze und Images, die vielleicht ohne die kaschierende
Werbung ganz zu Recht abgehalftert blieben. Sind wir es
nicht, die aus klebrigen Bonbons Vitaminspritzen machen
und aus Weinbrénden Erfolgsgaranten? Solange wir aber
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feststecken in unserer Selbstsicht, ist uns ein anderer Zu-
gang zum Tief unseres Ansehens versperrt. Dann bleibt
uns nur, Verblendung auf der Seite der Bewerter des Be-
rufsimages zu vermuten.

Schlechter Ruf der Werber ein Statistikfehler?

Und genau so wird angenommen, die bewertenden Biir-
ger hitten — anders befragt — den Kreateur der interakti-
ven Tipp-Ex-Kampagne ein kreatives Genie genannt. Was
fiir eine Selbstsicht! Die kreative Leistung gilt hier als eine
echte Wertschopfung und die Frage ihrer gesellschaftli-
chen Relevanz wird gar nicht gestellt.

Kreative Genialitit in Ehren. Woftir kénnte man diese
noch einsetzen? Eine unzulassige Frage in unserer Bran-
che, in der Kreativitit so in den Himmel gehoben wird.
Kreativitit ist uns zu einem Wert an sich geworden. Eine
kreative Leistung hat ihren Wert ungeachtet ihres Einsat-
zes. Das Mittel heiligt den Zweck. Gesellschaftliche Rele-
vanz als Unternehmenswert an sich liegt nicht nur hinter
der Wirtschaftlichkeit, sondern beide liegen oftmals hin-
ter dem Branchenheiligtum kreative Exzellenz.*

Kreative Exzellenz ist etwas Feines, etwas durch und
durch Erstrebenswertes. Dagegen will ich nicht anreden. Al-
lein als Imagebringer reicht sie nicht mehr aus. Es wird mehr
von uns erwartet. Kreative Relevanz. Darum muss man sich
nicht scheren. Das Ansehen kann einem ja auch egal sein.

Und so wird auch zunidchst abgewiegelt: Weil das
schlechte Ansehen von Werbern schon seit Jahren eine
stabile Haltung ist, muss auch der weitere Riickgang
nicht sorgenvoll stimmen, kann man lesen. Dass wir das
Fremdbild so wenig ernst nehmen, zeigt den grofen Ab-
stand, den wir inzwischen vom ganz normalen Leben ha-
ben. Weshalb wir auch das Jung von Matt'sche Wohnzim-
mer des Durchschnittsdeutschen brauchen.

Wollen wir den schlechten Imagewert tatséchlich ein-
fach so stehen lassen? Was ist mit eigenem Employer
Branding? Wird uns angesichts der Wandlung des Ar-
beitsmarktes auch in unserer Branche der Imagewert
nicht doch zu einem existenziellen Anliegen?

Feuerwehrmann, Altenpfleger, Arzt, Pilot — das sind
die Spitzenreiter. Die Pfarrer sind abgerutscht und die In-
genieure aufgestiegen. Wie kommt das hohe Ansehen zu-
stande? Wie erwirbt man sich ein solches Ansehen? Wie
wird man, wie der Miillmann, zum Aufsteiger des Jahres?
Zwei Dinge erscheinen mir wesentlich: Die Vorbildfunkti-
on und die gesellschaftliche Relevanz der Berufe. Geht es
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um die schon oben beschriebene Relevanz, die Frage also
danach, was es fiir einen allgemeinen Nutzen bringt, dass
es uns gibt, zieht sich der Mund beim Lesen moralinsauer
zusammen. Kommen wir zur Vorbildfunktion: Ansehen
haben offensichtlich Berufe, deren Inhaber Vorbildliches
tun und anderen Menschen als Vorbilder dienen. An der
Leistung dieser Berufe orientieren sich Menschen.

Die Frage nach Nutzen und Vorbild

Wenn wir es dem Miillmann gleichtun wollen, miissen
wir uns mit der Frage nach Nutzen und Vorbildfunktion
beschiftigen. Die Suche nach dem Benefit, dem Nutzen
ist uns nicht unbekannt. Sie gehort zu unserem Leis-
tungsportfolio. Die Suche nach Vorbildern ist da schon
schwieriger. Wir kennen anstelle dessen das Testimonial.
Von Verona bis zu Herrn Hipp geht es hier aber nicht um
einen Vorbildcharakter, sondern ums Verkaufen. Das gilt
auch fiir Herrn Jung und Herrn von Matt auf dem Motiv
fiir Sixt. Nachvollziehbar.

Vorbilder aber schaffen eine anfassbare Vision von sich
selbst. Was macht ein Vorbild wirksam? Dass wir eine
Ahnlichkeit zu uns selbst empfinden, das Vorbild als er-
folgreich wahrmehmen, und glauben, dass wir unserem
Vorbild tatsichlich nacheifern kénnen. Was erforscht ist:
Vorbilder haben eine enorme Auswirkung auf die "Selbst-
wirksamkeitsiiberzeugung', die Einschitzung der Wirk-
samkeit der eigenen Person. Und: Wer Vorbilder hat, ist
spater Ofter selbst Vorbild.

Wer sind unsere Vorbilder? Die fiir uns selbst und die,
die wir nach drauflen fiir unser Branchenimage zeigen
kénnten? Wer schafft den Jungen dieser jungen Branche ein
nachahmenswertes Bild? Und wohin wird uns das fiihren?
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Bdirbel Boy ist Mitglied in der APG (Account Planning Group)
— dem Verband der Marken- und Kommunikations-Strategen.
Die APG wurde vor 15 Jahren gegriindet und zdhlt mittler-
weile rund 350 Mitglieder, die beruflich tdaglich dber den
Tellerrand des Alltagsgeschdfts blicken und sich mit der
Zukunft von Marken und Kommunikation befassen. Die APG
bietet Vortrdge, Seminare und eine jahrliche ‘open source’
zum regen Gedankenaustausch. Der nebenstehende Beitrag
erscheint in der new business Rubrik 'Strategy Corner’, in der
sich jede Woche Mitglieder der APG zu einem Thema ihrer
Wahl éufSern. Mit der Strategy Corner will die APG aktuelle
Themen aufgreifen und zur weiteren

Diskussion auffordern. Ein Forum

dafiir gibt es auf der APG-Home-

page (www.apgd.de;.

account . planning group
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Zurzeit fithren uns die 'Grofen’ dieser Branche nicht aus
dem Image-Tief. Als 'Die Zeit' 50 Vorbilder der Deutschen
auswihlte, trieb die Wochenzeitung die gesellschaftliche,
die politische Frage: "Welches Wort, welche Tat, welche
Charaktereigenschaft, welche Kraft, welche Ideen, welche
Ziele und Werte haben wir heute notiger denn je?”

Wenn wir als Strategen diese Frage beantworten konn-
ten, dann konnten wir anfangen sie zu suchen, die vor-
bildlichen Werber, die unserem Beruf ein anderes Image
verleihen. Wenn wir als Strategen diese Frage beantwor-
ten konnten und die Frage nach unserem Nutzen fiir - tja,
fiir die Gesellschaft, dann miisste nur der Creative Brief
an die Kreativen gehen fiir eine exzellente Kampagne, die
uns attraktiv macht fiir die guten Leute.

* Auch wenn dies eine Strategy Corner ist — fir die Strategie gilt die
Relevanzfrage lbrigens ebenso. Die Frage an uns Strategen ist, wie

wir unsere Rolle hier im Gegentiber zur Kreation formulieren wollen.
Als die Moralapostel wohl nicht. Andererseits: Wer, wenn nicht wir?
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