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.. Ertrag ist Vernunft.“ Gesprdch mit den Werbehelden der 8oer- und
goer-Jahre: Reinhard Springer und Konstantin Jacoby.
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B Die grofie Zeit der Werbeagenturen
ist vorbei, richtig?

Jacoby; Also, die geile Zeit der Werbe-

agenturen ist vorbei. Der Dream-Arbeits-

platz, wo die Leute unbedingt hinwoll-

ten — das ist definitiv vorbei.

B Wer vor 30 Jahren auf eine Party
ging und sagte, er sei in der Wer-
bung, der wurde umringt von ...

J/ Frauen.

B ...Menschen. Heute sind andere
Branchen interessanter.

Springer / Wenn du sagst, du bist 'ne gro-

e Nummer bei Facebook oder planst

eine neue Serie fiir Netflix, dann hat das

heute eine ganz andere Attraktion.

B Also war es schlau von lhnen, die
Agentur rechtzeitig verkauft zu
haben. Spater ware sie erheblich
billiger gewesen.

J/ Weify man nicht. Zumindest kann man

sagen, dass die Agentur nach unserem

Ausstieg im Jahr 2000 mehrere Jahre

weitergewachsen ist.
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S/ Man konnte sogar etwas klagen: ,,\Wir
haben zu D-Mark-Zeiten verkauft!“ Hit-
ten wir noch etwas gewartet, wiren
Euros geflossen. Der Vollstindigkeit
halber muss ich aber sagen: Es kommt
natiirlich darauf an, was man mit dem
Geld gemacht hat. Gliicklicherweise ist
unser Geld weitestgehend in Immobili-
en angelegt. Und dadurch sind wir eher
durch Zufall im Fahrstuhl der Immobili-
en-Explosion mitgefahren.

B Haben Sie mit Immobilien mehr ver-
dient als mit Werbung?

S/ Nein, definitiv nicht. Man muss das ja
in Relation sehen: Wenn man bedenkt,
dass ich mal 50.000 Mark in eine Wer-
be-GmbH gezahlt habe, dann war der
prozentuale Gewinn nattirlich viel gro-
er. Ich personlich habe meine Income-
Ziele sowieso weit {ibererfiillt. Damit
hatte ich nie gerechnet, dass ich mal viel
Geld verdienen wiirde.

J/ Das klingt jetzt so superschlau, dass
man auf den Immobilienzug gesetzt hat.
Aber das war ja nicht Cleverness, das
war reine Hosenscheifierei. Weil: Ak-

tien und Private Equity und das ganze
Borsengequatsche — davon hatten wir
beide keine Ahnung.

B Das ,néchste grofie Ding" anzuge-
hen und dort zu investieren - eine
solche Uberlegung gab es nie?

S; Der liebe Gott gonnt einem einen

Schuss, ganz selten einen zweiten.

B Etwas Neues im Mediengewerbe.
Das Filmgeschaft, hatte Sie das
nicht reizen konnen?

J/ Wir haben immer gesagt: ,Wir wollen

das mit der Werbung nicht ewig ma-

chen.“Ich von mir aus hiitte das vielleicht
noch ein paar Jahre linger machen kon-
nen —aber da Reini fiinf Jahre dlter ist als
ichund wir immer gleich getaktet waren,
sollte der Ausstieg dann eben 2000 sein.
Und das haben wir bereits im Jahr 1994
kundgetan. ,Wir geben jetzt 50 Prozent
der Agentur-Anteile den Mitarbeitern,
schenken sie ihnen quasi. Dann sind wir
noch fiinf Jahre voll an Bord, und dann
sind wir frei.“ Das war der Plan, und das
haben wir auch so kommuniziert, auch
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UBER IHNEN NUR DER HIMMEL, UM SIE HERUM NUR DER WIND. REINHARD SPRINGER (L.) UND KONSTANTIN JACOBY: ,,Burn Rate!
Ich horte ein Wort wie ,, Burn Rate*! Was soll das heiBen? Das heifit doch nix anderes als ,,Loch in der Tasche! Die Kohle flief3t raus!.

den Kunden. Fiir mich war klar: Wenn
wir da ausscheiden, dann mach’ ich Fei-
erabend. Weil: Wir haben ja beide nicht
zu wenig gemacht im Arbeitsleben!
Wenn mich die Leute spiter auf Partys
angesprochen haben: ,Wie, du machst
jetzt nichts mehr?“ — dann hab’ ich im-
mer zurlickgefragt: Hab’ ich vielleicht
zu wenig fiir die deutsche Wirtschaft
getan? Zu wenig fiir den Nachwuchs,
flir die Entwicklung der Kreativitit in
Deutschland? ,,Nein, nein®, hat da jeder
gesagt. Na also, warum soll ich da denn
jetzt weitermachen? Ich gehe nun mal
gerne Boot fahren oder segeln.

B Okay, der Normalfall sieht anders
aus. Wer sich vorzeitig aus dem Job
verabschiedet, geniefit eine Zeit
lang seine Unabhangigkeit und das
Dolce Vita, nach sechs Monaten
aber wird ihm langweilig. Sie, Herr
Springer, sind doch bis heute noch
in diversen Beiraten engagiert.

S/ Ganz nach meiner Maxime ,,Es ergibt

sich“ bin ich durch Zufall in diesen und

jenen Beirat gekommen. Ich mache es

gerne, weil es einen gewissen Unterhal-
tungswert bietet und weil es das Hirn
fordert. Fiirs Hirn muss man ja was
tun. Das kann man auch durch Plaude-
rei, aber die Plauderei wird ein bisschen
spicier, wenn es um konkrete Probleme
und Themen geht. Also, das ist alles pri-
ma. Aber das sind sechs Sitzungen im
Jahr, volumenmifig nicht der Rede wert.

B Sie konnten sich um weitere Man-
date bemiihen.
S/ Ja, aber dazu habe ich keinen Bock.
Verstehen Sie, wir haben S&J vollblut-
miflig betricben, wir hatten Spaf3 daran,
wir haben uns gekiimmert, haben jede
Fuflleiste geputzt — wir haben das wirk-
lich mit Vollgas gemacht. So, und wenn
Sie das dann mal ganz sein lassen und
in eine vollig andere Welt gehen — dann
ist das auch sehr interessant. Wenn Sie
zum Beispiel mal zu Fufl iiber die Alpen
laufen, dann ist das eine ganz andere Di-
mension. Dazu braucht man aber auch
Zeit und muss im Kopf frei sein. Sonst
stiirzt man gleich ab. So was ist natiir-
lich nicht die tibliche Nummer nach dem

Motto: ,Wenn du nicht hart arbeitest,
kommt kein Orgasmus.“

B Sind Sie Freunde?

S/Joa.

J/ Joa.....joa. Wir kamen ja aus sehr
unterschiedlichen Lebenskreisen. Ich
war Single, bin mit Holger Jung, Kem-
pi (André Kemper, heute Chef der
Daimler-Werbeagentur Antoni), Lewi
(Hans-Jiirgen Lewandowski, heute: Wer-
befilmregisseur) und einigen anderen,
ungebundenen Wahnsinnigen rumgezo-
gen. Reini hatte Frau und kleine Kinder.
S/ Ich sag’ das genauso umgekehrt: Wir
haben uns immer super verstanden! Von
Anfang an - bis heute. Und wir haben
uns wechselweise als Testamentsvoll-
strecker eingesetzt. Noch Fragen?

J/ Ich weif§ einfach, Reini wiirde in allen
wichtigen Fragen ebenso reagieren wie
ich. Das war in der Firmenfiihrung so
und ebenso im Privaten.

B S &J hat rund 30 Jahre existiert, die

letzten neun Jahre ohne ihre Griin-
der. Was hat zur Insolvenz gefiihrt?
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S/ Wir hitten ja sehr gerne gesehen,
wenn die Marke weitergelebt und pros-
periert hitte. Aber man muss fairerweise
sagen: Es ist uns nicht gelungen, Leute
ins Cockpit zu setzen, dic die Idee der
Firma, ihren Charakter, so aufgegriffen
hitten, dass sie weiter vorangetrieben
worden wire.

J ! Wenn ich mich noch an diese drei Jah-
re spiter im Beirat erinnere - schreck-
lich: Wir hatten ja nichts zu tun, waren
ja keine wirklichen Aufsichtsrite im
Sinne einer Aktiengesellschaft, die neu-
en Inhaber hatten nun mal das Sagen.
Und das Unerfreuliche in den Beirats-
sitzungen war, dass wir dauernd sagen
mussten: ,Hey, Leute, was ist denn hier
los, das haben wir doch immer ganz,
ganz anders gemacht!“ Und dann hief§
es:,,Die Zeiten haben sich gedndert,und
jetzt gibt’s den Neuen Markt, wir miis-
sen investieren.“ Da wurde so viel Geld
durch die Gegend geschoben, dass uns
schwarz vor Augen wurde. Wir beide
hatten doch immer gelehrt, dass man
cin bisschen mehr einnchmen muss, als
man ausgibt. Das war ja cin Prinzip, mit
dem wir hervorragend gefahren sind -
und das sollte jetzt nicht mehr gelten?
»Tja, man muss jetzt schnell sein®, hief3
es. Burn Rate! Ich horte ein Wort wie
»Burn Rate*! Wie bitte? Was soll das
heiflen? Das heifSt doch nix anderes als
»Loch in der Tasche! Dic Kohle fliefit
raus“! Oder was heifit das, bitter Solche
Worte wollte ich dann auch nicht mehr
lernen. Das heifdt nicht, dass die ncuen
Herren nicht ihre eigene Duftmarke set-
zen sollten. Aber man fragt sich, warum
Leute, die erfolgreich das Vaterunser
gelernt hatten, jetzt plotzlich Islam be-
teten?
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B Wer waren lhre fiinf besten Leute
bei S &J?

S/Na, das sind die, die bis heute iiberlebt
haben. 50 Prozent der Leute, die heute an
den Schaltstellen der Werbeagenturen
sitzen, waren bei S&J. Jean-Remy von
Matt, André Kemper, Hartwig Keuntje,
Michael Trautmann, Guido Heffels, Hol-
ger Jung - ich konnte sie alle aufzdhlen.
Auch die auf Industriescite! Gerade habe
ich zum Beispiel gelesen: Claudia Crase-
mann, eine chemalige S&J-Texterin, ist
heute die weltweit Marketingverant-
wortliche bei Tkea.

B Warum hat die Internationalisierung
nicht geklappt?

S/ Wir waren nur an Europa interessiert.

Wir hatten cinfach keine Lust, weltweit

herumzufliegen.

B Bis auf Serviceplan ist eine Inter-
nationalisierung noch keiner deut-
schen Agenturgruppe gelungen.

J/ Ich sag’ jetzt mal ganz selbstbewusst:

Wenn wir beide wirklich scharf darauf

gewesen wiren, dann hitten wir das

sicher hinbekommen. Waren wir aber
nicht.

S/ Aufierdem haben wir immer nach

alten, konservativen, hanseatischen

Grundsitzen gehandelt. Die moderne

Welt tickt ja so: Verschulde dich wie

blod, kaufe zu, werde riesig! Und - wie

Air Berlin - bleibe dann immer ein Mi-

nusladen. Da waren wir auch nicht scharf

drauf. Beiuns galt die Regel: ,Umsatz ist

Eitelkeit, Ertrag ist Vernunft.“

J/ Die mangelnde Internationalisie-

rung der deutschen Agenturen hingt

ja mit was sehr Einfachem zusammen

- mit den Nationalsozialisten. Die Deut-

schen haben durch den Nazi-Wahnsinn
die nationale Karte so unter den Sta-
pel gesteckt, dass sie nicht mehr auf
den Tisch kommt. Sowohl bei Saatchi,
also den Engléndern, als auch bei den
Franzosen, den Italienern, den Ameri-
kanern und allen anderen - immer for-
derten die nationalen Unternchmen ihre
nationalen Werbeagenturen.Und das hat
in Deutschland null stattgefunden. Wird
vermutlich auch nicht mehr stattfinden.

B Grof3e Teile der Werbebudgets flie-
Ren heute ins Internet. Finden Sie
diese Entwicklung folgerichtig und
iiberzeugend?

S/ Folgerichtig, ja. Eine grofie Dimensi-
on der Zukunft ist die Digitalisierung, zu
der auch das Internet gehort. Also wird
hier kommuniziert, also muss eine Mar-
ke auch auf diese Bithne. Aber Werbung
und Markenauftritte sind da fast immer
Single Shots. Die Herausforderung der
ungezihlten Auftrittsmoglichkeiten
bleibt, in den Kopfen der Shopper Begehr-
lichkeit auf die Marke zu wecken. Nicht
nur auf das Angebot von drei Himmern
zum Preis von zwei im Baumarkt.

B Eine immer wichtigere Rolle spielen
die Mediaagenturen, die Anzeigen
und Werbespots in den verschie-
denen Medien platzieren. Inzwischen
nehmen Mediamanager sogar Ein-
fluss auf Werbeideen und -strategien.

S/ Ach, daran liegt es, dass so viele Marken

unter Wert daherkommen oder dass Price-

off the Name of the Gameist?! Die Verteilung
von Werbemafinahmen auf verschiedene

Werbetrdger ist eine Brot-und-Butter-Fa-

higkeit. Die Marmelade bleibt, eine Ge-

schichte erzihlen zu konnen, die die Leute




vom Hocker reifit. Media-Einkaufer, die
das konnen, kenne ich nicht.

B Konnten Sie heute, mit iiber
60 Jahren, noch mal eine erfolg-
reiche Agentur griinden? Vor dem
Hintergrund der neu definierten,
sogenannten werberelevanten Ziel-
gruppen von 20 bis 59 Jahren?

S; Sie meinen, mit Uber 60 versteht

man nicht, was einen Digital Native von

20 anmacht? Ich habe eine Tochter, die

ist zwolf. Und mit dem Online-Spiel

»Minecraft“ und allem, was es an Digi-

talem gibt, spielt sie besser als mit jedem

Klavier. Aber es gab bisher nichts, was

ich nicht auch verstehen wiirde, wenn

ich mir ein paar Minuten Zeit dafiir nih-
me. Der Erfolg einer Werbeagentur liegt
nicht im Verstindnis der Zeit. Sondern
in ihrer Struktur und der Fithrung der

Mitarbeiter. Und da stehen die Zeichen

- trotz Wikipedia und Google - auf

Alarm. Noch nie hatten die Menschen

so wenig Bock auf die Firmen, in denen

sie arbeiten, wie heute.

J/ Wenn man sich die Vergreisung der

nordlichen Hemisphdre vor Augen

hilt, sollte man besser eine Werbeagen-
tur fiir die Zielgruppe 40 bis 80 griinden.

Oder besser gleich was anderes starten.

Ich schiebe lieber frischere Projekte an

und spende dort meine Erfahrung als

Oldtimer.

B Sind Sie immer noch Esoteriker,
Herr Springer?
S/ Was soll das denn sein, bitteschon?

B Eine spezielle Sichtweise auf die
Welt in Bezug auf Philosophie, Spi-
ritualitat, Erndahrung, Meditation,
Astrologie etc.

S/ Also, ich denke gerne mal nach, so gut

es mir gegeben ist, aber sonst...

B ... keinen Kaffee, keinen Alkohol?
S/ Wissen Sie, warum ich keinen Kaffee
trinke? Weil ich Kaffee nicht mag, der
schmeckt mir nicht — tut mir leid. Und
Alkohol? Ich trinke hin und wieder Rot-
wein. Und wenn er mir schmeckt, dann
kann es schon mal vorkommen, dass ich
drei Glas trinke.

B Und Sie, Herr Jacoby, sind Sie denn

wenigstens immer noch Choleriker?
J; Nun, ich sage gern, wenn mir was nicht
passt, wie neulich im Nespresso-Ge-
schift: Ich wollte blof§ schnell mal eine
Tiite Kapseln kaufen - ich trinke nam-
lich gern Kaffee! Da habe ich mich erst
mal in die {ibliche lange, lange Schlange
stellen miissen — obwohl zig schicke Da-
men herumliefen, die mir schnell hitten
ctwas Kaffee verkaufen konnen. Taten
sie aber nicht. Weil sie mit der Erfassung
der Kundendaten, der Nespresso-Philo-
sophie oder der superexklusiven Nes-
presso-Chat Platform oder sonst einem
Marketingscheify beschiftigt waren.
Nach tiber 20 Minuten Warten fiir ein
bisschen Kaffee habe ich dann der Ge-
schiftsfithrerin gesagt: ,Verehrte Dame,
ich besitze diverse Nespresso-Maschi-
nen an verschiedenen schonen Plitzen
- aber jetzt hole ich sie alle zusammen
und fahre sie mit meinem alten Merce-
des-Geldndewagen platt. Das Video
stelle ich dann auf Youtube und erzéhle,
warum ich einfach kein Nespresso-Kun-
de mehr sein will. Weil man als Kunde
von Thnen nur marketingverarscht und
exklusiv gefoltert wird.”

B Was, wiirden Sie sagen, ist der Ge-
winn, was der Verlust nach dem frii-
hen Ausstieg aus dem Agenturleben?

J/ Bedeutungslosigkeit — als Verlust und

gleichzeitig als Gewinn. Sie sind in dem

Augenblick, wo Sie Thre Firma verkauft

haben und sich nicht noch in irgendwel-

chen Aufsichtsriten rumdriicken, ein-
fach und schlicht: bedeutungslos.

B Empfinden Sie sich auch selbst als
bedeutungslos?

J/ Nein, ich beschreibe es nur. Ich emp-
finde keinerlei Verlust, ich fiihle mich
keinen Millimeter mehr oder weniger
bedeutend als vor dem Ausstieg. Und
du, Reini?

S/ Ich denke gerade dartiber nach. Also,
der Gewinn iiberwiegt, der Gewinn ist
ja Freiheit. Und da ist es wieder so: Es
kommt drauf an, was man draus macht.
Meine jetzige Lebenspartnerin ist 42 -
daist so viel Farbe und so viel Action im
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Programm, dass ich sowieso nicht auf
den Gedanken kidme: Was ist Gewinn,
was Verlust? Du wanderst tiber die Al-
pen, fliegst nach Hawaii, es ist einfach
so viel los!

B Was war der grofite Irrweg im
Werbegeschaft der vergangenen
40 Jahre?

S/ Sich zu wichtig zu nehmen und zu
denken, Werbung sei Kunst.

SPRINGER UND JACOBY

waren in den 80er- und 90er-Jahren
die Superstars der deutschen Werbung
und das Maf3 der Dinge. lhre Hambur-
ger Agentur stand fur kluge, plakative,
unterhaltsame, fast britisch-exzentri-
sche Werbung. Mit ihren Ideen lber-
zeugten sie inhabergefiihrte Unterneh-
men (Sixt, Miele) ebenso wie Dax-Kon-
zerne (Telekom, Mercedes-Benz).
Gegriindet 1979, verschwand Sprin-
ger& Jacoby 2010 schon wieder vom
Erdboden. Ein kurzes, wildes Leben.
Zwischen Anfang und Ende lagen Tri-
umphe Uber Triumphe, der Ausstieg
der Grunder im Jahr 2000 und der spa-
tere Verkauf und Bankrott der Firma.

Privatier und Autoenthusiast Konstan-
tin Jacoby (62, Ferrari, Mercedes-Ge-
landewagen) lebt in Palma, geht gern
segeln oder sitzt auf der Terrasse sei-
nes Stadtpalais, das er zusammen mit
seiner Lebenspartnerin und seinem
20-jahrigen Sohn aus friiherer Ehe be-
wohnt. Nachdenken iber Kommunika-
tion tut er gelegentlich auch noch. Un-
entgeltlich oder bezahlt. Auf Mallorca,
auf Sylt oder in Hamburg.

Reinhard Springer (68) wohnt ab-
wechselnd in Hamburg, Miinchen, Lon-
don oder auf Mallorca. Immer zusam-
men mit seiner Freundin, die Head of
Media einer grofien Beratungsfirma ist.
Springer war zweimal verheiratet, er
hat zwei Téchter (12 und 30) und einen
Sohn (34). Auch Reinhard Springer ist
noch im Hintergrund aktiv, hat Beirats-
mandate, halt Marken-Workshops ab,
beréat, betreut. Aber immer nur, ,wenn’s
sich ergibt“, wie seine magische For-
mel lautet.
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