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INTERVIEW CHRISTIAN RATSCH

Diisseldorf als Stadt der Reibung

Diisseldorfist toll - aber schwer zu vermarkten, sagt der Werbeexperte der selbst ein echter Diisseldorfer Jong ist.

DOSSELDORF Christian Rétsch ist
CEO von Saatchi&Saatchi und Leo
Burnett — zwei der groRten Werbe-
agenturen Deutschlands. Wie alle
Diisseldorfer liebt er seine Stadt -
und wie alle Diisseldorfer wurmt
ihn wahrscheinlich ein bisschen,
dass das nicht jeder auf derWelt tut.

Herr Riitsch, Dilsseldorf hat ja, je
nachdem, wen man fragt, einen
anderen Ruf: Deutsche haben oft
das Schickimicki-Ko-Modestad-
Image im Kopf. Und wer aus dem
Ausland auf Diisseldorf schaut,
sagt oft: Eigentlich eine spannen-
de Stadt. Komisch, dass ich von der
noch nie so richtig gehort habe.
CHRISTIAN RATSCH Wenn man iiber
das Image einer Stadt redet, ist s ja
nicht schlecht, dass man eins hat.
Viele Stadte haben iiberhaupt keins.
Dass die Menschen iiber die Kénigs-
allee, die Mode, von mir aus auch
iiber Schickimicki reden, ist kein
Fehler. Aber das ist natiirlich nicht
das Gesamtbild der Stadt. Wir haben
da ein bisschen ein Problem: Uns
fehlt der Eiffelturm oder der Lou-
vre, das Wahrzeichen, das alle an-
schauen und wiedererkennen.

Der Kélner Dom!

RATSCH Ja, der Kolner Dom. Die
Substanz der Marke Diisseldorf ist
wahnsinnig hoch. Wer in die Stadt
kommt, ist positiv iiberrascht und
liebt sie. Egal ob Deutscher oder je-
mand aus dem Ausland. Diisseldorf
hatwaszubieten. Aber wirhaben ein
Vermarktungs-Defizit, weil uns die-
se Ikone fehlt. Das heift, wir miis-
sen Diisseldorf als Gemeinschaft
vermarkten. Das ist schwierig. Eine
Marke, die einen USP hat, eine Uni-
que Selling Proposition, also diesen
einen Punkt, an dem man sich rei-
‘ben kann, hat es immer einfacher
als eine Marke, die viele Punkte hat
und sich aus der Gemeinschaft he-
raus positioniert. Aber die Marke
Diisseldorf an sich hat Substanz,
und darum, glaube ich, ist sie zu
Unrecht falsch bewertet.

Heifét das, Diisseldorf hat eigentlich
zu viel zu bieten?

RATSCH Nicht zu viel, aber sehr, sehr
viel. Ich méchte mal Frank Schra-
der vom Stadtmarketing ein Kom-
pliment machen. Der hat eine Mar-
ken-Definition geschrieben, die
heiBt,Nihe trifft Freiheit“. Da sind
drei Dinge drin. Da ist die Nihe,
Menschliche Nihe, das Miteinan-
der, das Auf-Augenhthe-Sein. Aber
auch die ortliche Nahe. In Diissel-
dorfist alles erreichbar, es st irgend-
wie konzentrisch. Dann haben wir
die Freiheit. Leben und leben las-
sen. Der gute Umgang miteinan-

der. Auch die Freiheit der Stadt,
wenn man sich mal so den Rhein-
bogen anschaut, wenn man aufdem
Rheinturm steht und in die Weite
blickt. Und dann ist da das Treffen.
Das hat er nicht definiert. Aber ich
méchte das gerne definieren, weil
Diisseldorf eine Stadt der Begeg-
nung ist. Und jetzt sind wir wieder
bei der Marke: Es ist haltkeine Stadt,
die sofort erschlossen ist, sondern
‘man muss sie sich erarbeiten.

Das ist fiir die Kommunikation
aber nicht gerade ideal.

RATSCHWie gesagt: Aus Markensicht
ist das Ikonische einfacher, aber

Christian Rétsch ist Chef der Diisseldorfer Werbeagentur Saatchi & Saatchi.

chen so eine Umgebung, den Reiz,
dasemotionale Spannungsfeld Das
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Sie - diese Spannung?
RATSCH Ja. Ich glaube, wer durch

istgut, um Ge u erzihlen.
Esistein bisschen schwierig, umsie
kurz zu erzihlen. Aber wenn man
mal in Berlihrung gekommen ist,
wird man leidenschaftlicher Fan.

Ist das die Essenz Disseldorfs fiir
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Agentur 1970 griindeten die Bril-
der Maurice und Charles Saatchi
W

Dii f geht und hier verweilt,
der wird spiiren, dass hier ein Puls-
schlagist. Kunst und Mode und Wer-
bung, viele kreative Berufe dominie-
ren hier - nicht umsonst.

Diisseldorf als Stadt der Reibung —
das ist ein ganz anderes Image als
die rheinische Gemiitlichkeit, die
auch manche Diisseldorfer fiir ty-
pisch.diisseldorferisch halten.
RATSCH Ich unterschreibe das mit
der Gemiitlichkeit. Aber man kann
in Diisseldorf beides erleben. Ein
Shopping-Erlebnis in der Weih-

das ltiger. Dils-
seldorf ist die Stadt der Gegensit-
ze. Hier trifft das Dreischeibenhaus
auf die Hinterhof-Agentur. Hier trifft
der Industrieclub auf den Stamm-
tisch, hier trifft der Weitblick vom
Rhein auf die kleinen Gassen der
Carlstadt. Hier trifft Punk auf Klas-
sik. Das macht den Reiz der Stadt
aus. Ich bin ein Kreativer mit einer
‘Werbeagentur, mit vielen kreativen
Kolleginnen und Kollegen. Wir brau-

diei

die sie nach 25 Jahren gemein-
sam verlieRen. Im Jahr 2000 wur-
de die Agentur, deren Zentra-
leinNew York sitzt, von Publicis
gekauft, einem der drei grofiten
Werbedienstleister der Welt.

Diisseldorf Die Deutschland-Zen-
trale hat ihren Sitzam Louis-Pas-

teur-Platz in Derendorf.

in Diisseldorf - das ist
nicht unbedingt gemiitlich. Der
Carlsplatz, bevor die Stidnde so rich-
tig aufhaben, kann sehr gemiitlich
sein. Aberam Samstag gegen Mittag
ist es wiederum sehr hektisch und
jeder kdmpft hier um seinen Blu-
menstrauli.

Diisseldorfstellt sich gerne als
Shoppmgstad: dar - aber auch als
Vermarktet die Stadt

das geschickt genug?

RATSCH Ich finde die Museumsdich-
te absolut einmalig in ganz Europa.
Wirsollten das auch nach auen tra-
gen. Welche Stadt hat schon ja die-
se Museumsvielfalt auf so kleinem
Raum? Das wire aus meiner Sicht.
sogar eine eigene Kulturmarke wert.

Ihnen geht es bei alledem ja nicht
unbedingt um Werbung fiir Diis-
seldorf als Reiseziel. Sondern um
Fachkrifte.

RATSCH Fachkrifte sind das grofe
Problem unserer Zeit. Friher hat

langweilig ist. Das heift, wir kénnen
nicht darauf setzen, dass die Bezah-
lungalleine das Bindemittel ist, son-
dern es muss heute viel, viel mehr
dazukommen. Eben vor allen Din-
gen Sinnstiftung.

Ist die Frage, ob Dilsseldorf ein at-
traktiver Standort fiir Fachkrdfte

ist, eigentlich noch relevant, wenn
viele Leute fiir einen Job nicht um-
ziehen, sondern remote arbeiten?
RATSCH Wir haben tatsachlich sehr
viele Menschen in Berlin oder in
Hamburg cingestellt, weil da der Ar-
kt breit ist und viele Men-

man {iber Arbeitslosigkeit gespro-

chen, heute hat man die Arbeiter-
losigkeit. Wir haben Fachkrifte-
‘mangel. Wir am Standort Disseldorf
suchen 400 Kolleginnen und Kolle-
gen. Und das ist ein Problem. Die
Fachkrifte sind unser Kapital. Der
Wachstumsmotor. Und wenn es uns
nicht gelingt, Fachkréfte nach Diis-

schen bewusst in diese Stidte gezo-
gen sind. Auf der einen Seite ist das
einVorteil. Auf der anderen Seite bin
ich der Meinung, dass Kultur Raum
braucht. Und mit dem Raum ist es
s0 eine Sache, wenn man sich nie
sieht. Kxeauvnat entsteht im Span-
d. Und braucht

seldorfzu ziehen und im Idealfall zu
uns, dann sieht es nicht gut aus in
der Zukunft.

Wen suchen Sie?

RATSCHWir suchen alles. Menschen,
die sich im Digitalen auskennen.
Texter, Grafiker, Konzepter, Medi:
Planner. Wir suchen nicht fiir eine

. besondere Nische, sondern durch

die Bank.

Arbeiten Menschen gerne in der
Werbebranche? Es gibt da ja ein
Imageproblem, was so Sachen wie
Work-Life-Balance und Aufstiegs-
chancen angeht.

RATSCH Eigentlich stimmt es so
nicht. Die Bezahlung ist in Ord-
nung im Branchenvergleich. Man
kann schnell aufsteigen. Und ehr-
lich gesagt: Das mit den langen Ar-
beitszeiten, das ldsst diese Genera-
tion gar nicht mehr zu. Sie definiert
sich nicht dariiber, wer zuletzt die
Lampe im Biiro ausmacht, sondern
{iber das, was sie bewirken kann, wie
siesich einbringen kann, wie sie Re-
levanz entfaltet, auch iiber die Freu-
de am Job. Man spricht auch von
Purpose, von Sinnstiftung. Wenn
man das anbietet, dann kommen
sie.Wenn man das nicht beriicksich-
tigt, hat man es unheimlich schwer.

Das erfordert grofies Umdenken in
der Chefetage.

RATSCH Das ist natiirlichWahnsinn.
Frither haben wir den Leuten mal
gesagt: So, du machst das und das
und das, dann hat man das gemacht.
Und heute ist das anders. Mir hat
mal jemand zur Gen Z, also zu den
jungen Menschen, die jetzt in den
Arbeitsmarkt kommen, ein schénes
Bild gesagt: Die sind Molekiile. No-
maden. Die ziehen weiter, wenn es

auch Begegnung. Spannung ent-
steht nicht so gut, wenn jemand al-
leine sein Konzept schreibt. Und
insofern arbeiten wir an Losungen,
dass man sich auch mal sieht, weil
sonst zu viel verloren geht.

In der Werbebranche herrscht gro-
Rer Konkurrenzdruck.
RATSCH Im Hinblick auf die Nach-
wuchsgewinnung miissen wir eine
Allianz bilden. Denn man entschei-
det sich ja fiir einen ganzen Stand-
ort und nicht nur fiir den Ausbil-
dungs- oder Arbeitgeberbetrieb. Da
wiirde ich mir mehr Zusammenar-
beit wiinschen. Warum schaffen
wir nicht ein Diisseldorf-Stipendi-
um oder eine Diisseldorfer Job-Ro-
tation? Sodass man in einer Agentur
oder in einem Kreativunternehmen
anfingt und dann wechselt? Es gibt
in Diisseldorf 4400 Kreativunter-
nehmen. 30.000 Menschen arbei-
ten im Kern in dieser Industrie. Wir
miissen gemeinsam an das Nach-
wuchsproblem ran.

Bei Ihnen gibt es ja auch eine be-
rufliche Verdnderung.

RATSCH Ich werde mich nach zehn
Jahren als CEO bei Saatchi&Saat-
chi und Mitglied des Country-Lea-
dership-Teams der Publicis Group
beruflich verandern. Ich habe mir
jetzteine kleine Auszeit genommen,
und demnéchst werde ich dann be-
kannt geben, wie mein nichster be-
ruflicher Schritt aussieht.

HELENE PAWLITZKI FOHRTE DAS GE-
SPRACH.

Podcast Das Interview zum Horen gibt
esinvoller Lange in unserem Podcast
Rheinpegel; zu abonnieren uberall, wo
es Podcasts gibt.



