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„Mach mir den Pfau!“ ist ein Handbuch für Menschen, die sich berufl ich 
mit Werbung beschäftigen müssen oder dieses zukünftig machen wollen.

Der Autor räumt auf mit der mysteriösen Blackbox „Werbeagentur“ und 
erklärt dem Leser, wie moderne Agenturen heute arbeiten. Besonderen 
Wert legt der Werbeprofi  dabei auf die Darstellung anzutreffender Job-
spezialisierungen und das Aufzeigen der Hürden, die Werbekunden und 
Agenturen zusammen meistern müssen, damit erfolgreiche Werbung ent-
stehen kann.

Das Buch gibt Marketingverantwortlichen praktische Tipps, um Agenturen 
sicherer zu führen, zu briefen und gewinnbringend einzusetzen. Aufgaben 
und Pfl ichten von Werbeagenturen werden dabei genauso beleuchtet 
wie typische – Außenstehenden oft unbekannte – Arbeitsabläufe bei der 
Kampagnenentwicklung. Auch auf die sinnvolle Gestaltung von Verant-
wortlichkeiten im Kreativprozess geht Roland A. Schwarz ein.

In dem mit Liebe zum Detail komplett farbig produzierten Buch fi nden sich 
zudem praktische Anleitungen für Kreativbriefi ngs, Meetings, Timings und 
Workshops. Mittels 18 Grafi ken werden Sachverhalte anschaulich darge-
stellt. Bebilderte Beispiele aus dem Werbealltag des Autors illustrieren 
zusätzlich die Inhalte und machen die Zusammenhänge fassbar.

DER AUTOR:

Roland A. Schwarz ist einer der 
 Top-Kreativen der Werbebranche. 
Für seine Arbeiten aus 15 Jahren 
We r be praxis für Audi, Sparkasse, 
CinemaxX, Deutsche Post World 
Net, Yello, Wirtschaftswoche und 
andere hat er neben 50 Kreativ-
preisen auch je einen Effie (Aus-
zeichnung für effiziente Werbung 
des Gesamtverbandes Werbeagen-
tu ren) in Silber und Bronze erhalten. 

Mit „Mach mir den Pfau“ stellt er 
nun schon sein zweites Buch nach 
seinem ersten Werk „Markenenter-
tainment“ vor.
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Marken verdienen mehr 
als Ideen
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nach wie vor glauben viele menschen, Agenturen müssten allein gute 
Ideen entwickeln. dahinter steht eine Vorstellung von Kreativen, die zu-
sammensitzen und dann, potz Blitz, den Werbeeinfall haben. Werbung ist 
aber längst ein produkt, das in vielen etappen, aus vielen Bausteinen und 
oft auch detaileinfällen geschmiedet wird. 

der pool an Ideen ist durch das Internet ins grenzenlose gestiegen, und 
die Jagd nach neuen Ideen führt zu immer wilderen Kapriolen sogenannter 
Kreativität, hinter der sich nicht selten Infantilität verbirgt. Lustig ist nicht 
gleich gut. Albern selten markenwert steigernd und schockierend nicht 
gleich Absatz fördernd.

das Ziel von markenwerbung ist nachhaltiger erfolg für marken und un-
ternehmen. grundlage dafür sind produkte, die im markt ankommen, und 
Werbung, die in den Köpfen der Verbraucher das markenbild, die marken-
begehrlichkeit und die markenloyalität festigen.

gute Werbung muss zur marke passen, gleichzeitig aber auch Auf-
merksamkeit erhalten. Werbung, die lediglich den markenkern eines 
unter nehmens repräsentiert, also die kommunikative Aufforderung auf-
zufallen beiseite lässt, ist einfach und schnell erstellt: man nehme dazu 
alle bekannten markenutensilien und fertige daraus einen Banner, einen 
prospekt oder spot. Allein die ständige Wiederholung von formalen marken-
attributen führt allerdings nicht zum erfolg. 

Attraktiv ist Werbung nur, wenn sie sich von der norm abhebt und eine 
eigene sprache spricht. gute Werbung muss bis zu einem bestimmten 
grad „unnormal“ sein, um „merkwürdig“ zu sein.
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Was die norm darstellt, wird von der gesellschaft oder durch gruppen 
bestimmt. neues wird zunächst infrage gestellt, bis es von der mehrheit 
mit der Zeit akzeptiert und zum mainstream, also normal, wird.

das Zuviel an Veränderung schadet einer marke genauso wie das Zuwenig. 
es bedarf genau deshalb maximaler Kreativität, eben weil diese sich in 
engen grenzen bewegen soll und dabei trotzdem die marke aufwerten 
muss. nicht allein Ideen sind heute der schlüssel zum Kommunika-
tionserfolg, sondern das Kreieren einer facettenreichen, konsistenten 
marken persönlichkeit. 

schöpferische, gestaltende menschen bringen marken nach vorn. um eine 
marke erfolgreich zu vermarkten, müssen unternehmen und Agenturen 
hand in hand miteinander arbeiten. es braucht eine einzigartige Bezie-
hung zwischen unternehmen und Agentur. nur wenn beide seiten in jedem 
moment der marke zugewandt agieren, hat diese eine Chance, die ihr ge-
bührende Leistung zu erhalten.

die tägliche hinwendung zur marke zeigt sich vor allem darin, sich nicht 
im Alltag vom markenziel und der markenentwicklung abbringen zu las-
sen. dies gilt für das marketing genauso wie für die Agentur. da die marke 
immateriell ist, kann sie auch nicht für ihre position kämpfen. und es ist 
nur zu menschlich, die eigenen Befindlichkeiten über die einer abstrakten 
größe zu setzen. An diesem menschlichen punkt scheitert markenarbeit 
am häufigsten. Weniger an mangelndem Fachwissen und auch selten an 
mangelnder Kreativität.

eine marke ist eine abstrakte größe, die mit der Öffentlichkeit kommuniziert. 



11

es kommuniziert durch die marke hindurch aber auch ein unternehmer, 
ein marketingvorstand, ein Werbekreativer und andere mit ihresgleichen. 
nicht die sorge, sich vor millionen unbekannten Verbrauchern zu verant-
worten, treibt die macher von Werbung um, sondern die sorge um ihre 
reputation innerhalb der eigenen Kreise.

so ist für viele Kreative nicht der erfolg im markt gradmesser, sondern die 
Anerkennung unter anderen Kreativen. Für manchen unternehmer sind 
nicht die erfolgschancen einer Kampagne entscheidend, sondern die 
mögliche reaktion seiner ihm persönlich bekannten Wettbewerber. und 
manch ein marketingverantwortlicher will schlicht keinen Fehler begehen, 
der seine Karriere beschädigen könnte. 

theoretisch dürfte all das keine rolle für gute markenführung spielen. 
praktisch spielt es aber meist eine große und häufig völlig unbewusste 
rolle. Für eine marke zu arbeiten, heißt, mit ihr durch alle höhen und  
tiefen zu gehen. Für sie einzustehen, verlangt nicht selten, sich selbst An-
griffen oder schwierigen situationen auszusetzen. dies gilt im gleichen 
maße für die im marketing tätigen mitarbeiter eines unternehmens wie für 
Angestellte einer Agentur. diesen herausforderungen kann sich ein team 
viel leichter stellen als eine einzelperson. Wobei team hier eine einge-
schworene gemeinschaft von menschen mit klar voneinander abge grenz- 
ten und definierten Fähigkeiten meint. Jeder weiß, auf welcher position er 
spielt, und kann sich auf seinen mitspieler verlassen. dieses team ist not-
wendig, um als Bastion gegen den mainstream aufzutreten. denn inner- 
betrieblicher und gesellschaftlicher mainstream erzeugt einen enormen 
Anpas sungsdruck, der dem Ziel aufzufallen entgegenwirkt. main stream 
gibt es innerhalb jeder gruppe, ob im Verein, im unternehmen oder  
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innerhalb einer gesellschaftlichen schicht. grundsätzlich ist der von der 
norm ausgehende druck positiv zu bewerten. erst die norm macht zivili-
siertes Leben möglich und gibt einer unternehmensidentität über Jahre 
hinweg stabilität. dieser druck ist die Basis für markenausdauer. Ande-
rerseits verhindert er jede Veränderung und ist damit auch die Bremse 
allen Fortschritts.

Was macht mainstream so stark? Warum kann die norm so viel Verhinde-
rungsenergie entfalten? ganz einfach: die norm ist akzeptiert. niemand 
muss sich dafür verantworten, niemand muss mehr dafür kämpfen, nie-
mand exponiert sich, indem er der norm entspricht. niemand, weder 
publikum noch Vorgesetzte, empfinden Werbung, die mit der Zeit geht, als 
störend oder provozierend. dabei wird übersehen, dass Alltägliches keine 
Attraktivität ausstrahlt.

mitarbeiter eines unternehmens können aber auch vermeintliche Attrak-
tivität erleben, wo dritte lediglich gelangweilt werden. unternehmens eigene 
Kommunikation wird selektiv wahrgenommen. Im unternehmen erfährt 
die eigene Werbung maximale Aufmerksamkeit. unser Aufmerksamkeits-
zentrum erkennt und bemerkt erlerntes in einem fremden umfeld 
schneller als unbekanntes. so macht jeder mitarbeiter eines unterneh-
mens die erfahrung, dass die unternehmenseigene Werbung auffällt, auch 
wenn unternehmensfremde personen diese erfahrung nicht machen. un-
ser gehirn täuscht uns hinsichtlich der kommunikativen Leistung unserer 
Werbeprodukte und lässt uns so die eigene, normierte Werbung als etwas 
Besonderes erleben.

Aus diesem grund setzen viele unternehmen auf einen partner von außen. 
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dieser soll, ohne in einen Interessenkonflikt zu geraten, das unternehmen 
beraten. die meisten unabhängigen Berater sind bei genauerer Betrach-
tung Kritiker: sie analysieren, was in der Vergangenheit falsch gelaufen ist. 
empfehlungen, was künftig zu tun ist, leiten sie aus allgemein anerkannten 
markenerfolgen ab. Im besten Fall führt das zu sinnvollen Briefings, in den 
meisten Fällen zum testinstitut. denn dieses liefert Zahlen und damit die 
vermeintliche grundlage, um zu optimieren. nach dem motto: nur wo ge-
messen wird, kann optimiert werden. Ich halte es für unwahrscheinlich, 
dass mozart noch besser komponiert hätte, wären ihm nur qualitative und 
quantitative testergebnisse zugänglich gewesen.

Außerdem blenden tests immer die normative Kraft des Faktischen aus. 
dadurch ist die Verunsicherung in den schlüsselpunkten sympathie und 
gefallen umso größer, je ungewöhnlicher getestete Werbung ist. Auch ist 
der erste Impuls der probanden im test selten ausschlaggebend. statt-
dessen beschäftigen sich die testpersonen auf unnatürlich ausgiebige 
Weise mit der materie.

Alle Instrumente, die der markt hervorgebracht hat, ob marktforschung, 
pre-tests oder markeninstitute, bedienen das verständliche Anliegen, 
unkalkulierbare Kreation in kontrollierbaren Kommunikationsoutput mit 
mehrwertgarantie zu verwandeln. noch mehr profitiert die Berater-
industrie von dem Wunsch des menschen, mit seinesgleichen zu sprechen. 
seinesgleichen bringt einem Verständnis entgegen, man hat dieselben 
Wurzeln und oft auch Ausbildung, probleme und Chancen werden als  
solche gemeinsam ähnlich eingeschätzt. das gegenüber weiß, wie man 
selbst auch, was wichtig und was unwichtig ist. Kurz – man rührt gemein-
sam in derselben soße und teilt dieselben Vorstellungswelten.




