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»Das Leben
ist ein i
Gesamtku

Werber-Urgestein Reinhard Springer iib

sein Selbstverst:

dnis als Coach fiir

Fiihrungskrafte, die Defizite der Manager
die Folgen fiir die Markenfiihrung.

n einent kurzen Video bei Yourube

stellt sich S¢&J-Griinder Reinhard

Springer als Brand- und Chef-Coach

vor und empfiehit eine personliche
Ansteuertonne als Kursziel. Beim Interview
in seiner Hamburger Mission-Lounge zeigt
sich der Berater nicht nur als Navigator filr
Marken und Manager, sondern auch als
Lotse durch die Welt des Web. Auch dort
besteht er auf den Klassischen Tugenden der
Markenfiihrung. Doch das Bewusstsein da-
fiir eradiert.

Als lhre personliche Ansteuertonne galt
in einem HORIZONT-Interview 2006 der
Bau des eigenen ,inneren Turms”. Wie
weit sind Sie auf lhrem Weg dahin? Der
innere Turm wiichst und wichst. Erist ein
Symbol fiir Sinn und Raum zugleich. Zu-
niichst einmal mag ich Leuchttiirme. Sie
helfen Kurs zu halten. Im virtuellen Turm
gibt es im Basement Wein, Weib und Ge-
sang. Dann kommt die Etage des Wissens,
dariiber kommt eine Etage, um das Wis-
sen meditativ zu verarbeiten, die Ebene
der Kontemplation. Und dariiber ist das
Geschoss der Weisheit, der Erleuchtung
und dariiber vielleicht noch ein Balkon,
auf dem man als gelduterte Personlichkeit
die Welt anders wahrnimmt als ein ge-
stresster Manager. Das Schéne ist: Ich
kann jederzeit zwischen allen Etagen hin-
und herlaufen und alle Facetten des Le-
bens wahrnehmen, Real, also dreidimen-
sional, habe ich im Siiden schon ein
Grundstiick dafiir, jetzt geht es um die
Baugenehmigung.

Passen persdnliche Vervollkommnung
und die Beschaftigung mit der Welt der
Werbung nicht so wenig zusammen wie
Coca-Cola und der Dalai Lama? Der Dalai
Lama trinkt auch schon mal eine Coca-
Cola und jeder Marke kann es nur gut
tun, an der eigenen Vervollkommnung zu
arbeiten, wozu auch die Werbung gehért.
Sie ist ja nicht mehr und nicht weniger als
der Auftritt der Marke. Gekonnt ist sie
eine Bereicherung unseres Alltags.

Auf Ihrer Website zeigen Sie sich als
Brand- und Chef-Coach. Wo sehen Sie

"

die Unterschiede? Es gibt keine. Das
Leben ist ein Gesamtkunstwerk. Wiirde
das nicht immer wieder vergessen, gibe
es nicht so viel Unsinn in der Welt. Da
die Menschen aber nun einmal nicht
durch das Hauptportal in den Dom
des ganzheitlichen Denkens eintreten,
sondern durch verschiedenste Neben-
eingdnge, muss ich sie dort abholen, wo
sie mich auch verstehen kénnen. Fiih-
rungskrifte reagicren vielleicht erst ein-
mal entspannter auf einen Begriff wie
Brand-Coach, weil sic nicht gleich be-
fiirchten miissen, dass der Erfolg ihrer
Marke mit Eigenschaften ihrer Persén-
lichkeit in Verbindung gebracht wird —
was aber natiirlich so ist.

Inwieweit dhnelt die Markenfiihrung der
Lebensfiihrung? Das ist ein und dasselbe.
Eine richtige Marke ist eine Persénlich-
keit, deshalb spricht man von einer Mar-
kenpersonlichkeit. Jeder Mensch ist eben-
falls eine Marke, Natiirlich mehr oder we-
niger profiliert.

Haben die Fihrungskrifte in den
Unternehmen denn noch das Gefiihl,
dass sie die Marke verkérpern? Mit einer
Marke zusammenzuwachsen braucht
Zeit, braucht Erlebnisse. Der Manager
hat heute aber nicht mehr die Zeit, in
die Marke einzutauchen. Er ist ja ein vom
Blackberry und den Quartalszahlen
Gejagter. Genau das wird ihm sein
Gefiihl auch sagen. Diese Zerrissenheit

Der Berater

Der Griinder von Springer & Jacoby wurde 1948
in Bernburg geboren. Nach einer Lehre als Wer-
bekaufmann arbeitete Reinhard Springer von
1972 bis 1976 als Kundenberater bei Ted Bates in
Frankfurt, Von dort wechselte er zu GGK, wo er
Mitglied der Geschaftsleitung wurde. 1979 star-
tete er zusammen mit Holger Nicolai die heutige
Agentur Springer & Jacoby (Konstantin Jaco-
by stieR 1983 hinzu). 1994 zog sich Springer aus
dem Tagesgeschaft zuriick. Seit Herbst 2007 gibt
er sein Wissen und seine Erfahrung als Berater
filr Unternehmen und Fiihrungskrafte weiter.

ldsst ihn leiden, was der Brand-Coach
mildern kann.

Sie coachen Unternehmer und Manager.
Welches Manko stellen Sie dabei vor al-
lem fest? Die permanente Kemmunika-
tionsbereitschaft fithrt zwangsldufig zu
totaler Oberflichlichkeit. Frither boten
wenigstens noch Zwangspausen die Gele-
genheit zur Selbstreflexion. Aber nun
sind alle nur noch Sklaven der Kommuni-
kationstechnik, die jede Entscheidung
aus der Hiifte schieSen miissen. Dadurch
kommt es zu oberflichlichen Strategien
und Lésungen. Das macht es fiir mich
unglaublich einfach, im Gespriich freizu-
legen, worum es geht und wo der richtige
Weg ist. Denn das Coaching wird dazu
genutzt, endlich einmal nachzudenken.

Woriiber sollten sich Manager beispiel-
weise bewusster werden? Der Druck der
Finanzmirkte und des globalen Wettbe-
werbs nimmt den Managern die Luft zum
Atmen. Das fithrt zur Erosion der Mar-
kenwerte und das gesellschaftspolitisch
Relevante bleibt auch auf der Strecke. Ge-
fragt ist darum ein verschiirftes Bewusst-
sein fiir wahre Werte und eine genialere
Ordnung in der Markenfithrung.

Und dann zeigen Sie sich mit einem Film
ausgerechnet in einem schnelllebigen
Medium wie Youtube? Erreichen Sie dort
Ihre Zielgruppe? Mit Sicherheit nicht.
Aber die Chefs von morgen werden auf
jeden Fall mit Youtube vertraut sein. Au-
Rerdem iiberschitzen Sie die Bedeutung
des Films. Ich habe nur eine Begriifiung
fiir meine Website geiibt. Um die Mei-
nung meiner Freunde und Kritiker so ein-
fach wie méglich einzuholen, haben wir
das Video eben bei Youtube reingestellt.

Ihr Video hat auch im Web reichlich Wel-
len geschlagen. Stért Sie die Hime, die
hier und dort hochspiilte? Mich stért nie
etwas, was ich nicht dndern kann. Sonst
wiirde mein inneres Wachstum noch an
der Null-Linie stehen. Jeder Mensch hat
das Recht auf seine eigene Meinung. Wo-
bei man vielleicht in Erinnerung rufen

sollte, dass Hime, Hass oder Geiz immer
denjenigen treffen, der sie auf die Reise
schickt.

Sie bieten im Video vertrauliche ,360-
Grad-Gesprache” an. Woriiber reden Sie
mit Ihren Kunden? Ich benutze den von
Thnen genannten Begriff nicht mehr. Er
klingt zu sehr wie eine Floskel aus der
Werbersprache. Stattdessen spreche ich
von Kompass-Gespriichen. Es geht da-
rum, zu sehen, auf welchem Kurs sich
jemand bewegt: Wo kommt er her, was
passiert rechts und links von ihm und
wohin geht die Reise? Dabei klart sich
sehr schnell, wo jemand unter Wert ope-
riert und seine Moglichkeiten nicht aus-
schépft. Anschliefend geht es um kon-
krete MaBnahmen, mehr aus seinem Le-
ben und seinen Taten zu machen. Ich hal-
te mit Tipps nicht hinter dem Berg.
Ki thre len aus den h
men mit konkreten Erwartungen? Als
Coaching-Brand bin ich nicht wirklich
bekannt. Viele haben nach wie vor das
Klischee eines Werbemannes vor Augen.
Mehr und mehr kommen aber vor allem
mit Neugier im Gepiick.

Sehen Sie das Klischee als Vorteil? Ich
empfinde es ein wenig als Nachteil. Es
langweilt mich. Aber fiir viele Kunden ist
immerhin das Stichwort Markenmann —
und damit die Verbindung von Lebens-
erfahrung plus kreativer Ader — positiv
besetzt.

Inwieweit verandert das Web die Anfor-
derungen an die Markenfithrung? Wenn
man sich einmal von der Euphorie frei-
macht, ist das Web nicht mehr als ein
neuer Kommunikationskanal. Ich muss
also priifen, ob dieser Kanal auf den Wert
einer Marke einzahlt. Klar zu wissen, wo-
fiir meine Marke steht und dies auch kon-
sequent hochzuhalten, war und ist das
Geheimnis des Erfolges und wird es auch
immer bleiben, ob mit oder ohne Web.

Was heiflt das? Das Web ist eine tolle
Sache fiir jede Marke. Sie kann sich

Mission Lounge

Mit der Firma Reinhards Mission Lounge,
die ihren Sitz in der Hamburger ABC-StraRe hat,
betétigt sich Reinhard Springer als personlicher
Coach fir Fil aus dem Top ge
ment (www.reinhardsmissienlounge.com). Die
Vier-Augen-Gespréche sind vertraulich. Kunden-
namen nennt Springer nicht. In diesen soge-
nannten ,Kampass-Gesprachen” will er Inspira-
tion und Motivation fiir die eigene Personlich-
keitsentwicklung und damit auch fiir die Mar-
ken- und Unternehmensfiihrung vermitteln und
daraus auch konkrete MaBnahmen ableiten.

viel lebendiger darstellen. User Generated
Advertising kann sehr interessant sein,
wenn es zur Marke passt, weil es
preisglinstig und munter ist. Ich darf
die Marke im Internet aber nicht vom
Kunden gefangennchmen lassen. Eine
Marke, die ihre Markenpersdnlichkeit
von Dritten steuern lisst, sei es .nun
durch Hindler oder Verbraucher, ist
wie ein Mensch, der sich einer Sekte un-
terwirft, anstatt seine Personlichkeit
zu vervollkommnen.

Welche Konsequenz muss eine Marke da-
raus ziehen? Die Marke muss dafiir sor-
gen, dass die Bilder, die sie in den K&pfen
platzieren méchte, nicht verfilscht wer-
den. Genauso wie eine Marke Plagiate
verfolgt, muss sie auch gefilschte Mar-
kenbotschaften bekimpfen.

Werbung folgt den Zielgruppen zuneh-
mend ins Netz. Wird das Web die neue
Konigsdisziplin? Ja, ich schaue praktisch
kein Fernsehen mehr. Abends scrolle ich
zuerst durch Heute.de, danach bin ich
noch bei Spiegel.de. Wenn beide interes-
sante Links haben, mache ich den einen
oder anderen Abstecher, Wenn ich dann
noch eine Minute der Entspannung brau-
che, gehe ich auf meine eigene Site und
lausche den Rufen der Méwen und dem
Plitschern der Wellen.

INTERVIEW: OLAF KOLBRUCK

DEBATTIEREN SIE MIT:
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