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Publiziert 1991:

Aus Time's Heavy (91) wurde Irony (93)
Die Ereignisse welche in dieser Kurz-
geschichte beschrieben werden
entstammen alle ausschliesslich der
Fantasie des Autors.

Zu erwidhnen ist aber, dass sich diese
| Ereignisse zwei Jahre spéter (1993)
fast genau so zugetragen haben, wie
sie es in dieser Kurzgeschichte nun
nachlesen kénnen. Ein Zufall ... oder?
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Time's Heavy und
Rolex Light

Lahor Jakrlin, Kurt Vonnegut jun. gewidmet
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Das erste NASA-Voyager-
Projekt war fehlgeschlagen:
Maria Callas’ Arien und die

Tafeln mit Einsteins
Relativitditstheorie lockten
keinen Ausserirdischen hinter
den Sternen hervor.

Dann schickten die Jungs aus
Canaveral die ndchste Sonde
aus — mit Songs von Southside
Johnny und B. B. King. Und
siehe da: Rhythm’'n’Blues zog
UFOs an in Scharen.

Lauter nette Kerle.

Schon zwei Stunden Uber dem Ozean —
eigentlich hatte Spring entspannt vor sich
hindésen kénnen. Die Ferien waren Uber-
standen, Frau und Kinder gesund und
friedlich in ihren Sitzen schlafend, und zu-
hause erwartete ihn eine der erfolgreich-
sten Berner Werbeagenturen, wohldotiert
mit einem verlasslichen Projekte-Porte-
feuille alles in allem gltcklicher Kunden.
Doch Spring war nicht entspannt. Er
war nervds, in der fur Werber typischen

Stimmung der Konzeption: Da ist eine
Idee, da ist die Spannung der Erwartungs-
haltung, da ist die Gewissheit der Mach-
barkeit, und doch... immer neuere Einge-
bungen und Vorbehalte jagen sich, ver-
hindern klare Kontraste und damit Greif-
barkeit. Und diesmal mehr als sonst, denn
Spring konzipierte ohne Auftrag, und in
seinem Bewusstsein arbeitete und kampf-
te Logik gegen zwei sich konkurrenzieren-
de Krafte... stop and go, stop and go,
stop and go. Stopp, der Hemmer, die Anti-
kraft. .. viele Unternehmer férdern sie un-
ter der Bezeichnung «Risiko» (und meinen
Angst). Die andere Kraft bezeichnen sie
mit «Dynamik» (und meinen Eifer).

Als Stunden spater die Rader des Jets
den Klotener - Boden berthrten, war
Spring aber Uberzeugt, dass er zumindest
eine der Ideen realisieren wiirde. Denn er
war nicht nur begeistert und sicher, er
hatte auch einen guten Partner und dar-
um auch Zeit.

«Immer wenn du ein gutes Konzept zu
haben meinst, dann teste, ob das Gegen-
teil davon nicht besser ware», sagte ihm
mal ein schlauer Belper, und Spring erin-
nerte sich jetzt daran. Denn was er in
einigen Tagen dem Hayek-Swatch-Team
wirde vorschlagen wollen, kénnte durch-
aus auch far Rolex ziehen. Durchaus und
als Gegenteil.
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Das Swatch-Konzept war an sich ein-
fach — ein Werbeprodukt, zwar langst
nicht die erste Plastikuhr, aber die beste.
Hayek — oder war es eigentlich Thomke? —
hatte (fast) alle Trendregister gezogen,
und (fast) alle waren sie erfolgreich...
ausser jenen unzahligen, von welchen wir
nie etwas erfahren werden ... denn Kunst-
stoff ist recyclierbar.

Das Swatch-Management praktiziert
bekanntlich eine offene Informationspoli-
tik, ein Kommunikationsleitbild der immer
offenen Tiren. Was aber nicht fir die Te-
lekommunikation des SMH-Konzerns zu
gelten schien, denn Spring brauchte etwa
drei Wochen und 17 Anlaufe und die Fur-
sprache eines renommierten Kunden und
Rotariers, um endlich Hayek selbst an den
Horer zu kriegen. Einen persénlichen Ge-
sprachstermin zu erhalten war dann aber
kein Problem mehr, denn Spring packte
am Horer noch nicht aus, und der Swatch-
Boss, die personifizierte Neugier, schien
Geheimnisse nicht zu mogen. Oder sehr
viel Zeit zu haben.

Bei Rolex 6ffneten sich die Turen ra-
scher und viel unkomplizierter — ein An-
ruf, ein Ruackruf, und der Termin mit dem
Delegierten des Verwaltungsrates war fi-
xiert. Und, wie gewdlnscht, am gleichen
Tag wie bei Swatch.

Spring nahm nichts mit, nichts Schriftli-
ches und nichts Visuelles, nur die Idee. Das
musste gendgen. Wenn er und seine Ge-
sprachspartner einander mochten.

Und sie mochten sich, das heisst, sie
liessen sich keinen Augenblick aus den Au-
gen. Die Gesprache glichen sich. Spring
erzahlte, wie immer sehr schnell, aber das
Wichtige immer zweimal. Die Gesprachs-
partner reagierten eher gelassen (... «nett
und gut, aber es passt nicht in unser Kon-
zept usw.»), Spring entdeckte aber in ih-
ren Augen das, worauf er bei Prasenta-
tionen und Verkaufsgesprachen immer
hinarbeitete — ein Interesse, das sich nicht
verstecken lasst.

Das war vor Weihnachten 1990. Im
Frihjahr 1992 hatten dann drei Uhrmodel-
le, alle zum gleichen Preis von 555 Fran-
ken, weltweit Hochsaison.

Swatch lancierte, nattrlich als Ausnah-
me, die erste schwere Swatch. Aus Vollme-
tall — die gangige («Time's Heavy») aus
schwerem Gold und die Chrono («Infundi-
bula») aus leichtem Titan. Und da von
beiden Exklusivmodellen «nur» je eine
Million Exemplare produziert worden wa-
ren, kam es (die Presse berichtete ja dar-
Uber) vor Uhrengeschaften zu Rempelei-
en, Schldgereien und Ausschreitungen mit
Schwerverletzten.
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Auch Rolex erzielte 1992 das beste Jah-
resergebnis aller Zeiten — die «Rolex
Light» (eine klassische und hervorragend
gearbeitete Oyster/GMT-Master aus PVC)
wurde zum Renner in der «5zene» — denn
niemand konnte es sich mehr leisten, sich
keine Rolex zu leisten.

Auch fur Spring hatte sich die Sache
gelohnt — er sah zwar keinen Heller aus
Biel/Bienne (nach seiner Rechnungstellung
erhielt er zwei Packchen mit beigelegten
in etwa gleichlautenden Begleitbriefen:
...«Wie wir aus alten Protokollen erse-
hen, hatten wir diese Idee schon lange...
bedauern darum, lhnen kein Honorar aus-
zahlen zu koénnen... danken far lhr Ver-
standnis und legen lhnen aber fir Ihr
freundliches Engagement ein Exemplar
unserer neuen Uhr bei ... Mit freundlichen
Grussen ...» Gezeichnet von einem ppa.
XY, unterschrieben i. A. durch ein Fraulein
Sowieso).

Und doch, in der Offentlichkeit setzte
sich Springs Name als der des Ideenbrin-
gers durch (aus PR-Grinden laufen noch
heute diverse Prozesse), und diese Refe-
renz ermoglichte es ihm, ein Gespréach mit
der obersten Leitung von McDonald’s zu
fihren. Das Honorar fir das vollumfangli-
che und zeitlich unbefristete Copyright
des von ihm unterbreiteten Konzepts fir

einen Bio-Mac (ganz einfach: die Semmel
ist aus Vollkornteig) war nicht gerade sen-
sationell hoch, aber immerhin erhielt der
neue Burger den international griffigen
Namen MacSpring. Ein Riesenerfolg! Denn
war’ McDonald's der kleine Backer um die
Ecke, dann hatten sich die Medien um
Springs neue Semmel nicht foutiert. Doch
mit McDonald’'s im Hintergrund wurde
Spring zum Star, zum Werbe-Magier, zum
Alleskdnner, der seiner Kreativitat freien
Lauf lassen konnte. Das aufsehenerre-
gendste Beispiel war die Public-Relations-
Kampagne firs Flaggschiff helvetischer
Hotellerie, das «Palace» in Gstaad: anstel-
le von Inseraten, Prospekten oder Presse-
konferenzen, liess Spring alle Dachziegel
durch Sonnenkollektoren ersetzen. Ein
kurzes Pressecommuniqué genligte, und
kein Lifestyle-Magazin von Welt konnte es
sich leisten, dieses Springsche «Ereignis»
zu ignorieren (der Jet-set geniesst jetzt die
Berner Oberlander Sonne doppelt, und
Frau Mosimann und Herr Meier wissen
heute — Spring sei Dank! —, dass auch die
reichen Leute umweltbewusste Menschen
sind).

Die Jagd nach Anerkennung ist das
Rennen nach Unsterblichkeit. Die einen
bauen sich ein Denkmal in Form eines Jo-
ghurtglases, die andern mit Hamburgern.
So simpel ist die Werbung. Weiter so.
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