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S&J-Prinzip: 90er

und zugleich zeitlos

m

ber 20 Jahre lang war Sprin-

ger & Jacoby (S&J) die Ka-
derschmiede der deutschen Wer-
bung. Holger Jung, Jean-Remy
von Matt, André Kemper, Amir
Kassaei - sie alle durchliefen
diese Schule. Lange Zeit wurden
fast alle Top-Ten-Agenturen
hierzulande von Ex-S&J-Mitar-
beitern gefiihrt.
Heute glauben die allermeisten,
die Marke Springer & Jacoby sei
tot. Flir den deutschen Markt
trifft dies ja auch zu. Aber was
viele nicht auf dem Schirm ha-
ben: In Osterreich ist S&] immer
noch eine stabile GroBe unter
den Top-20-Agenturen. Gerade
in diesen Tagen feiert Springer &
Jacoby Osterreich sein 15-jihri-
ges Bestehen.
Gegriindet wurde die Wiener
Agentur 2002 von Ralf Kober
und seinem Kreativpartner Paul
Holcmann. Der Schwabe Kober
stieB schon 1990 zusammen mit
dem damaligen Neukunden
Mercedes zu S&J. Der gebiirtige
Wiener Holecmann wechselte
Mitte der 90er-Jahre - als Krea-
tivpartner von Amir Kassaei -
zu S&J nach Hamburg. Zehn
Jahre spiter, nach dem Verlust

des Mercedes-Etats 2006, be-
gann fiir S&J der Absturz ins Bo-
denlose. 2008 wurde der Wiener
S&J-Ableger schlieflich aus der
Gruppe herausgeldst. Seitdem
fihren Kober und Holcmann
Springer & Jacoby Osterreich in
Eigenregie weiter.

DIE DREI ,E*“ SIND ZEITLOS

Aber taugen die legendiren S&J-
Arbeits- und Fihrungsprinzi-
pien iiberhaupt noch fiir das 21.
Jahrhundert? Fiir Kober, der bei
S&J] Hamburg in den 90ern
Beratungsgeschiftsfithrer und
Mitgesellschafter war, ist das
keine Frage. Die drei ,,E“ sind
fiir ihn zeitlos giltig. ,,Einfach,
einfallsreich und exakt™ - das gilt
bei S&J nach wie vor als Arbeits-
prinzip, angefangen von der
Markenstrategie bis hin zur
kreativen Umsetzung.

Etwas pragmatischer zeigt sich
Kober beim traditionellen S&J-
Fihrungsprinzip - den soge-
nannten vier ,,K* (Kasse, Kultur,
Kunde, Kreation). Diese Leit-
linien wurden ein wenig ,,aust-
rifiziert”. Kober beschreibt dies
so: ,,Improvisation gilt in Oster-
reich nicht als Mangel, sondern

Vor zehn Jahren stiirzte Springer & Jacoby ab. Doch
das S&J-Modell funktioniert immer noch. In Wien
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eher als Arbeitstool. Hier zihlt
das Ergebnis mehr als der Weg
dorthin.”

Das scheint ganz gut zu funktio-
nieren. Jedenfalls hilt die Agen-
tur bereits seit 2006 - ohne
Unterbrechung - den Etat der
gréBten Versicherung Oster-
reichs (Uniqa Group). Die aktu-
elle Uniga-Kampagne lduft in 15
Lindern Mittel- und Osteuropas.
Erst vor einem Jahr gelang es
S&J Osterreich auBerdem, nach
einem Pitch bei Wien Energie
den langjihrigen Etathalter
Demner, Merlicek & Bergmann
als betreuende Agentur abzul6-
sen. Uniqa und Wien Energie
sind die beiden groBten Kunden.
Dazu kommen Interwetten und
Julius Meinl sowie Projektge-
schift. Im laufenden Jahr erwirt-
schaften die gut 20 Mitarbeiter
ein Gross Income von voraus-
sichtlich 2,3 Millionen Euro.
S&J Wien hat seinen Sitz im
Filmquartier im 5. Bezirk
(Schonbrunner StraBle/Nihe
Naschmarkt). An das strikte Ein-
richtungskonzept mit der Wand-
farbe Elephant 7 hat man sich in
dem Loft zwar nicht gehalten.
Doch Bilder an der Wand und
Pflanzen sind bei Springer &
Jacoby Osterreich heute noch
genauso verboten wie frither bei
S&J in Hamburg.

Am 16. November
wird bei der
Springer &
Jacoby-Jubildums-
party im Filmcasino
diese Pistolentorte
angeschnitten.
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Ralf Kober (1.) und Paul Holcmann
bringen es zusammen auf beinahe
50 Jahre Springer & Jacoby

Kober pflegt nach wie vor engen
Kontakt zu S&J-Griinder
Reinhard Springer, der auch bei
der Jubiliumsparty am 16.
November im Filmcasino dabei
sein wird. 200 bis 300 Giste
werden dort erwartet.

GUT VERNETZT IN DEN OSTEN

Osterreich ist nicht das einzige
Land, in dem das S&J-Agentur-
modell weiterhin gepflegt wird.
Springer & Jacoby-Agenturen
gibt es heute auch in Budapest
und in der ruminischen Haupt-
stadt Bukarest. Kober spricht von
einem ,,Mini-CEE-Netzwerk*
(CEE steht fuir Central and Eas-
tern Europe). Insbesondere zu
S&J Budapest - nur gut 200
Kilometer donauabwirts gelegen
- hilt Kober engen Kontakt, weil
er deren Griinder gut kennt.
Die Zukunft von Springer &
Jacoby scheint also gesichert zu
sein. Kober und Holcmann sind
beide Anfang 50. Unterhalb der
Doppelspitze wurde bereits eine
zweite Fithrungsebene eingezo-
gen - bestehend aus den beiden
Kreativdirektoren Stela Pancic
und Klaus Ketterle, sowie aus
Hans-Peter Feichtner (Client
Service Director) und Maria
Obermayer (Beratung).

Der Schwabe Ralf Kober, der
sich in Wien pudelwohl fiihlt,
kann sich derzeit nicht vorstel-
len, der Stadt irgendwann mal
den Riicken zuzukehren.

Telekom etabliert
neues Mediamodell

Einkauf und Planung — das war
frither. Die Telekom verteilt ihr
Mediageschift kiinftig auf fiinf
Lose. Den Lead hat sie selbst

WGnn, dann richtig. Seit
iiber einem Jahr beschif-
tigt sich die Telekom mit der
Frage, wie sie in Zukunft ihr in-
ternationales Mediageschift or-
ganisiert. Christian Hahn, Vice
President Marketing Communi-
cations Strategy and Media, und
Andreas Nassauer, Leiter Media,
sind da ganz systematisch vorge-
gangen. Erst haben sie sich tiber-
legt, welche Aufgabenfelder fiir
sie relevant sind, dann haben sie
sie ausgeschrieben. ‘
Planung und Einkauf allein, so
die beiden, reichten lingst nicht
mehr. Die Digitalisierung habe
Markt und Medien verindert,
komplexer gemacht. Die Tele-
kom - und das ist neu - vergibt
deshalb kiinftig fiir Media fiinf
Lose und die auch nicht - wie
bisher - an eine Agentur allein.
Zuletzt war in Deutschland Me-
diacom (Group M, WPP) mit
dem Etat betraut. Jetzt mussten
sich die Agenturen um jeden Be-
reich extra bewerben.

Die Mediastrategie (A1, s. Gra-
fik) {ibernimmt der Kunde kiinf-
tig selbst. Los B, um das WPP,

Publicis und Omnicom gepitcht
hatten, geht an Group M
(Deutschland: Mindshare). Die
Sieger in Los A2 und C wollen
Hahn und Nassauer noch 2017,
den fiir D Anfang 2018 verkiin-
den. Drei Jahre sind die Vertrige
wirksam; das Mediavolumen be-
liuft sich europaweit pro Jahr
brutto auf einen mittleren drei-
stelligen Millionenbetrag.

So ausdifferenziert wie die Tele-
kom hat noch kein Unterneh-
men das Mediageschift. Die
Vorteile fiir den Kunden liegen
auf der Hand: Beste Agenturen,
mehr Transparenz, mehr Flexi-
bilitat und eine bessere (Kosten-)
Kontrolle. Allein: Der Koordi-
nierungsaufwand ist hoch;
Agenturen aus konkurrierenden
Holdings miissen kooperieren.
Allzu leicht will es sich die Tele-
kom eben nicht machen. ,,In
diesen Zeiten miissen wir unsere
Zukunft selbst in die Hand neh-
men"“, sagt Christian Hahn. Die
Telekom miisse unabhingig blei-
ben in der Strategie, Herr iiber
die eigenen Daten und Insights.
,,Sonst haben Sie verloren.”_cob

DAS NEUE MEDIAMODELL DER TELEKOM
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