weder Todesfille noch Geburten regi-
“strieren. Viele wollen nicht in die USA
zuriick, weil dort die Justiz nach ihnen
fahndet.

Carters Versuch, die geplante Auswei-
sung gerichtlich zu verhindern, scheiter-
te. Ein angedrohter .Hungermarsch*
von Dimona nach Jerusalem fand nicht
statt. Und als irrig erwiesen sich auch
Geriichte, die Sekte plane ihren kollekti-
ven Selbstmord, so wie 1978 die Volks-
tempel-Sekte in Jonestown, Guyana.

Auch die Bemithungen der ,hebrii-
schen Israeliten“, mit Appellen an das
Rote Kreuz und an schwarze Mitglieder
des US-Kongresses die Offentlichkeit fiir
ihren ,,Uberlebenskampf* zu mobilisie-
ren, schlugen fehl.

Zwar reiste vor einiger Zeit eine Ver-
tretung prominenter US-Schwarzer nach
Israel, um sich fiir die schwarzen Briider
einzusetzen. Doch ihr Wortfiihrer Rustin
Bayard fand am Ende Verstindnis fir
Jerusalems Sorgen: ,Jeder Staat ist be-
rechtigt, den Charakter seiner Bevdlke-
rung zu bestimmen.*

Dennoch kann es lange dauern, bis der
letzte Schwarze Hebrier Israel verlassen
haben wird. Weil die Direktfliige der El
Al nach New York lange im voraus
ausgebucht sind, koénnen wdchentlich
nur wenige unter polizeilicher Bewa-
chung nach Amerika gebracht werden.

Thre Ausweisung sei ,,unmenschlich
und rassistisch*, so einer der Heimkeh-
‘rer, Emanuel Ben-Jehuda. Und Sekten-
chef Carter droht: ,Wir werden uns
niemals endgiltig aus dem Gelobten
Land verbannen lassen.*

WERBUNG
Unter dem Schirm

In nur wenigen Jahren kauften zwei
Londoner Briider den grofiten Wer-
bekonzern der Welt zusammen. Jetzt
meutert die Kundschaft.

in biBchen #hnelt Maurice Saatchi

dem New Yorker Filmkomiker Woo-
dy Allen, und er gibt sich auch so:
scheuiugiger Blick durch die dickgeriin-
derte Brille, vertriumt und stets darauf
bedacht, kein falsches Wort iber die
Lippen zu lassen. Das Reden iiberldBt er
gern seinem Bruder Charles.

Charles Saatchi allerdings wirkt mit
seinem etwas zu breiten Lacheln und der
sanften Stimme auch nicht gleich wie
einer aus dem ersten Glied der interna-
tionalen Managergarde.

Der Anschein tiuscht, beim einen wie
beim anderen. Die beiden Brider, 39
und 42 Jahre alt, gelten als die ausgebuff-
testen Profis ihres Gewerbes.

Anfang der siebziger Jahre griindeten
sie in London die Werbeagentur Saatchi
& Saatchi. Jetzt ist die Firma zum groB-
ten Reklamekonzern der Welt aufgestie-
gen. Die vorwiegend in den USA behei-
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matete Konkurrenz ist in heller Aufre-

gung. ‘
».Da kommen zwei Burschen daher

und bringen das ganze Gefiige durchein-

ander*, argert sich Phil Geier, Chairman

der bis vor kurzem noch fiihrenden New
Yorker Agenturholding Interpublic.

Die Saatchis sind iiberall zu finden, wo
mit Werbung und artverwandten Sparten
eintrigliche Geschifte zu machen sind.
Vom sechsten Stock ihrer Zentrale in
Londons Charlotte Street lenken die
Briider ein undurchsichtiges Puzzle von
rund 250 Agenturen mit mehr als 15 0600
Mitarbeitern in iiber 50 Lindern.

So was hat es bisher noch nicht gege-
ben: Etwa die Halfte der hundert groB-
ten multinationalen Unternehmen wird
inzwischen in Sachen Werbung von einer
einzigen Agentur-Gruppe bedient, eben-
den Saatchi-Leuten. Nestlé und Exxon,

besser aufpassen, wenn du schwanger
wiirdest?

Die pfiffige Kampagne fiel auf im
damals tristen Einerlei der britischen
Reklame. Schnell galten die Saatchi-
Jungs bei Werbungtreibenden als kreati-
ver Geheimtip.

Richtig bekannt wurden die beiden
Ende der siebziger. Seit 1978 liBt
sich GroBbritanniens konservative Partei
von der Reklamefirma beraten. Aggres-
siv und erfolgreich wirbt Saatchi seit-
dem fiir Premierministerin Margaret
Thatcher.

Wie etwa 1983 in einer Anzeige, in der
elf angeblich gleichlautende Programm-
punkte von Labour und Kommunisten
nebeneinander abgedruckt  wurden.
Spruch: ,,Wie dein Manifest, Genosse.*
Solch beilendem Witz hatten die Soziali-
sten nichts entgegenzusetzen.

Werbeunternehmer Charles, Maurice Saatchi: ,Die hatten die richtige Protektion®

Kodak und BMW gehoren ebenso dazu
wie British Airways, IBM oder .der
Waschmittelmulti Procter & Gamble.
Die Kundenliste liest sich wie das ,,Who
is who* der Weltwirtschaft.

Es begann, 1970, ganz klein mit Zei-
tungsanzeigen fir israelische Jaffa-Ap-
felsinen und einer Aufklirungskampa-
gne fiir das Londoner Gesundheitsmini-
sterium. Charles und Maurice wollten
nicht die @ibliche Werbung abliefern. Die
Sohne eines judischen Emigranten aus
dem Irak setzten auf Witz und iiberra-
schende Effekte.

Auf Postern und Plakaten mahnten
die Jung-Werber im Regierungsauftrag
junge Briten zu mehr Vorsicht beim
Geschlechtsverkehr. Da war ein traurig
dreinblickender junger Mann zu sehen,
der sich seinen rund gewolbten Bauch
hielt. Dazu die Schlagzeile: ,,Wiirdest du

»Saatchi“, wetterte Labours Werbe-
berater Edward Booth-Clibborn, ,hat
das Gesicht der britischen Politik verin-
dert.“ Das mag tbertrieben sein. Doch
ganz unbegriindet ist der Verdacht nicht,
daB die Wahlkampfstrategien der Kon-
servativen mehr bei Saatchi & Saatchi als
in der Parteizentrale der Tories entwik-
kelt werden.

So was sorgt in der konservativen
Londoner Geschiftswelt offenbar fir
Kreditwirdigkeit. Als sich Charles und
Maurice ernsthaft anschickten, mit ge-
borgtem Geld die Werbewelt zu er-
obern, erhielten sie von den Banken der
City Riickendeckung. ,Die Brider”,
sagt ein ehemaliger Saatchi-Mitarbeiter,
»hatten die richtige Protektion.*

Wohl auch das richtige Gespiir fiirs
groBe Geschift. Weil die Konzerne im-
mer internationaler werden — so lautet




Saatchi-Werbung: Gespir fiirrs groBe Geschaft

der Glaubenssatz der Saatchis — miiBten
auch die Werbeagenturen ihren Kunden
iiber alle Grenzen folgen. Der Jogger im
Londoner Hyde Park, den die Werbung
ansprechen wolle, sehe einem Jogger im
New Yorker Central Park viel dhnlicher
als einem Arbeitslosen in der Bronx.

Solche Argumentationshilfe beziehen
die Saatchis ebenso wie andere muitina-
tionale Groflagenturen von dem Wirt-
schaftswissenschaftler Theodore Levitt.
Der Harvard-Professor und Herausgeber
des ,,Harvard Business Review* prophe-
zeit schon linger die ,,wachsende Bedeu-
tung von Weltmarken®.

Ohne weltweite Werbung, ohne globa-
les Marketing, so Levitts These, kdnne
kein Konzern langfristig iiberleben.
Kaum ein Kundengesprich vergeht, bei
dem die Vertreter der Werbemultis nicht
den amerikanischen Marketing-Guru als
Kronzeugen zitieren.

Kiinftig allerdings steht Levitt nicht
mehr jedermann zur Verfiigung. Seit
Anfang September verstirkt der Profes-
sor als hochdotierter Angestellter den
Saatchi-Vorstand in New York. Ein loh-
nendes Geschift fiir beide Seiten.

Auch fiir Spekulanten ist die Rekla-
mebranche lukrativ geworden. An der
Bérse in New York und in London
gelten Aktien von Werbekonzernen als
sichere Anlage. Durch Fusionen und
Aufkiufe werden die Reklamemultis,
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wie .ihre Kunden, immer gro-
Ber. Uber Jahre war die New
Yorker Holding Interpublic
mit ihren  Agenturnetzen
McCann-Erickson, SSC&B:
Lintas und Marschalk Camp-
bell-Ewald sowie einem Um-
satz von 4,7 Milliarden Dollar

Ende April dieses Jahres
entstand aus dem Zusam-
menschiuB der Agenturkon-
zerne BBDO International,
Doyle Dane Bernbach (DDB)
und Needham Harper ein noch
miichtigerer Konzern. Zusam-
men produzieren die Agentu-
ren mit dem Holding-Namen
Omnicom fiir fanf Milliarden
Dollar Werbung. Die ,New
York Times“ sah eine ,,neue
Superpower in der Reklame-Industrie*.
Aber nur fir zwei Wochen. Dann
schwangen sich die Londoner Briider
Saatchi an die Spitze des Gewerbes. Fir
die Rekordsumme von 450 Millionen
Dollar kauften sie die US-Agentur Ted
Bates. Es war der zwanzigste und zu-
gleich groBte Erwerb der Saatchis in den
vergangenen zweieinhalb Jahren. Jetzt

werden in der Agenturkette der Londo-’

ner fiir 7,6 Milliarden Dollar Werbung,

"PR und andere verkaufsférdernde Ser-

vice-Leistungen produziert.

Ted Bates, bis dahin drittgré8te Re-
klamefirma in den USA, geriet villig
iiberraschend ins Reich der Briten. Noch
Ende vergangenen Jahres hatte Bates ein
Saatchi-Angebot von 350 Millionen Dol-
lar kiih! abgelehnt.

Geld spielt fiir die jungen Englander
tnzwischen offenbar nur noch eine unter-
geordnete Rolle. Die Mittel fiir die
Bates-Ubernahme besorgten sie sich
ohne Probleme durch eine Mammut-Ka-
pitalerh6hung von 406 Millionen Pfund
Sterling (1,3 Milliarden Mark) an der
Londoner Borse. Da bleibt auch fiir
weitere Zukiufe noch Luft.

~Was Maurice und Charles in den
vergangenen Jahren geschafft haben,
glaubt der Londoner Finanzmakler Jona-
than Dralle, ..ist absolut. genial.

Geld genug bleibt trotz der stindigen
Investitionen auch’ fir die angenechmen

los ol !
Bestindigheil in einer Welt szlebz
gbett iger
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DIE TRUFFEL-SPEZIALITAT

PIPE TOBACCO

Sieht anders aus und
schmeckt noch besser:
DANISH TRUFFLES.
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fertige, erlesene Mixture.
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ist ein Raucheriebnis,
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Teile des Lebens. Seit aus der Privatfir-
ma 1975 eine Publikumsgesellschaft wur-
de, erhohte sich die Dividende im
Schnitt jiihrlich um fast 40 Prozent. Kein
anderes britisches Unternehmen kann
auch nur annihernd Ahnliches aufwei-
sen. :

Aus dem Gewinn finanziert Charles
Saatchi ein teures Hobby. Fir jihrlich
zwei Millionen Dollar kauft er Werke
moderner Maler, die in einem eigens
eingerichteten Museum in London ge-
zeigt werden. Der Katalog der Samm-
lung umfaBt inzwischen vier Biinde.

Es koénnte allerdings sein, daB Charles
Saatchi sich zukiinftig wieder etwas mehr
mit dem Geschiift als mit Gemiilden
befassen muB. Der GroBeinkauf an
Agenturen brachte nicht nur Ruhm, son-
dern auch Probleme.

Etliche international konkurrierende
Konzerne, die bislang bei vollig getrenn-
ten Agenturen arbeiten lieBen, fanden
sich nach der Eingemeindungswelle der
Londoner Briider unter dem Saatchi-
Schirm wieder.

So betreute beispielsweise Ted Bates
far jdhrlich 100 Millionen Dollar den
US-Waschmittelkonzern Colgate-Palm-
olive. Saatchi wirbt gleichzeitig weltweit
fur den Rivalen Procter & Gamble.

Bereits im Juni zog Colgate die Konse-
quenzen und kiindigte fristlos den Ted-
Bates-Vertrag. ., Wir kdnnen nicht zulas-
sen“, erklirte ein Colgate-Manager
knapp, .dal Marktinformationen von
uns absichtlich oder unabsichtlich an die
Konkurrenz gelangen.“ Eine Werbe-
agentur diirfe nicht michtiger sein als ihr
Auftraggeber. Colgate ist nicht der einzi-
ge Kunde, der Saatchis Drang zur
absoluten GroBle nicht mitmachen will.
Die Londoner verloren seit dem Bates-
Kauf Werbeetats in Hohe von rund 300
Millionen Dollar. o

Es irritiert nun mal die Kundschaft,
daB bei Saatchi in London alle wichtigen
Daten iiber Kunden, Marken und Miirk-
te zusammenlaufen. ,Da entsteht*,
glaubt George Black, Chef der Frankfur-
ter Agentur J. Walter Thompson, ,.ein
gewaltiges Informationsarchiv.*

Argwohnisch beobachtet auch der
Miinchner Autobauer BMW, was mit
seiner deutschen Agentur Scholz &
Friends geschieht. Der Hamburger Jiir-
gen Scholz hatte erst im November ver-
gangenen Jahres fiir rund sechs Millio-
nen Mark 51 Prozent seiner Werbefirma
an Ted Bates verkauft. Er sieht sich nun
plotzlich in das Saatchi-Netz verstrickt.
Vergebens versuchte Scholz, die Anteile
zuriickzukaufen.

Kleine Agenturen sehen nun, kurioses
Ergebnis der Saatchi-Gigantomanie,
wieder bessere Chancen, ins internatio-
nale Geschiift zu kommen. In der ,,New
York Times* wirbt die noch junge Re-
klamefirma Romann & Tannenholz
ganzseitig um Kundschaft aus der Indu-
strie — mit dem ausdriicklichen Hinweis:
«~Wir sind eine Nicht-Saatchi-Agentur.*
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