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PIUS WALKER

Goldjunge: Der Zurcher Werber Pius Walker war die Uberraschung der diesjah-
rigen ADC-Pramierung. Mit funf Goldwurfeln fur seine Fleurop- und Amnesty-Inter-
national-kampagne stellte er die ganze Kreativkonkurrenz in den Schatten. Was
ist sein Erfolgsrezept? Gegenuber “personlich” erzahlt der 36-Jahrige, wie er bei
deutschen und englischen Spitzenagenturen profitiert hat und warum er

dieses Jahr erstmals nach Cannes reist.

Interview: Matthias Ackeret Bilder: Marc Wetli

Herr Walker, Sie waren am diesjahrigen ADC mit fiinf Goldwiirfeln
mit Abstand der erfolgreichste Werber. Was machen Sie besser
als lhre Konkurrenz?

“Die anderen machen iiberhaupt nichts falsch. Das Ni-
veau der diesjdhrigen ADC-Jurierung war — und darin
sind sich alle Teilnehmer einig — allgemein hoher als in
vergangenen Jahren. Innerhalb der Medaillenplétze
braucht es manchmal auch ein Quéintchen Gliick, ob man
einen Gold-, Silber- oder Bronzewiirfel gewinnt.”

Beschonigen Sie nicht ein bisschen? Als Sie vor drei Jahren in die
Schweiz zuriickkehrten, traten Sie mit dem Anspruch an, 2007
an diesem Punkt zu sein ...

“Wer mit einer Werbeagentur startet, sollte eine Kon-
zept haben, an das er glaubt. Erfolg kann man nicht
planen, nur das Produkt, welches man anbietet. Seit wir
mit unserer Agentur starteten, waren wir uns iiber die
Stossrichtung unserer Werbung im Klaren und hofften
selbstverstindlich, dass diese fruchten werde. So gese-
hen sind Auszeichnungen eine gewisse Bestiatigung, dass
der Weg stimmt.”

Was ist, in einem Wort ausgedriickt, Ihr Erfolgs-rezept?
“Menschlichkeit. Wir reden mit Kunden und Konsu-
menten auf gleicher Augenhohe.”

... das steht in jedem Lehrbuch iiber Werbung ...

“Da kann ich nicht mitreden, ich habe selber nie eines
gelesen. Aber beurteilt nach der Menge von Werbung,
welche dieses einfache Prinzip missachtet, sorgt das Le-
sen dieser Literatur alleine noch nicht fiir gutes Marke-
ting. Vielleicht liegt es an der Umsetzung dieses Grund-

gedankens. Werbung ist eine Form von Kommunikation.
Und um zu kommunizieren, muss man sich gegenseitig
verstehen konnen. Nun ist es aber so, dass der grosse Teil
der Werbung mich eben nicht versteht. Die Werbung
versteht nicht, dass es 19.00 Uhr ist, ich eben den Bus
verpasst habe und gerade wirklich keinen Wischetrock-
ner kaufen will. Wir verstehen eine Kampagne als Teil
des richtigen Lebens. ‘Hat dir deine Mutter damals auch
immer mit ihrer Spucke den Mund geputzt?’ ‘Stimmt,
so war es ... Und schon hat man eine gemeinsame Platt-
form und spricht die gleiche Sprache.”

Haben Sie ein Rezept, wie man gute Ideen findet?

“Ich befiirchte, das klingt sehr unspektakuldr. Wir be-
ginnen einfach zu iiberlegen, wie man die Aufgabe des
Kunden am besten losen konnte. Erfahrungsgemdiss
nimmt die Strategie die meiste Zeit in Anspruch, ge-
folgt von der kreativen Umsetzung dieser Strategie und
schliesslich der Produktion.”

Ist die kreativste Kampagne immer auch die beste Kampagne?
“Ja, sicher. Je kreativer man verkauft, desto mehr ver-
kauft man. Es ist nur nicht immer ganz leicht, Kreativitit
zu definieren. In einem Markt, in dem alle schreien, sin-
gen und tanzen, kann es bereits kreativ sein, den Mund
zu halten. Mit Kreativitét erreicht eine Marke ihre Ei-
genstiandigkeit und dadurch mehr Distanz zum Mitbe-
werber. Je grosser diese Distanz ist, desto mehr verkauft
man und desto kreativer war folglich die Kampagne.”

Sie haben nur sehr wenige Kunden. Haben Sie auch schon Kunden
abgelehnt?
“Abgelehnt wiirde ich nicht sagen. Aber es ist sicher



wichtig, dass man sich im Vorfeld iiber den Berg einig ist,
bevor man ihn besteigt. Verantwortung fiir eine Marke
zu tragen ist eine Entscheidung, die man nicht leichtfer-
tig fillt. Unsere Kunden sind meistens auch international
tatig. Solche Marken zu entwickeln ist eine Herausfor-
derung und setzt eine solide Partnerschaft voraus. Ob-
wohl beispielsweise unsere Arbeit fiilr Amnesty Interna-
tional in der Schweiz ihren Anfang nahm, war
ihre Auswirkung global. Amnesty hatte durch
diese Kampagne ein riesiges weltweites Medienecho
ausgelost. Klassische Medien bis Russland, Indien, Aus-
tralien, Kanada und in die USA griffen die Kampagne
auf. Zudem wurde die Kampagne in iiber 450 Internet-
Blogs behandelt. Die dadurch erreichte mediale Wir-
kung wire mit keinem NGO-Budget der Welt zu finan-
zieren. Auch bei Fleurop laufen gerade Verhandlungen,
damit auch andere Mirkte unsere TV-Spots einsetzen
konnen. Selbst unsere allererste Kampagne fiir die WC-
Ente kam im Ausland zum Einsatz.”

Nach der ADC-Jurierung haben Sie betont, dass Sie innerhalb
der Branche keine Neider hatten. Diese Aussage ist doch sehr
uberraschend ...

“In einem professionellen Umfeld gibt es keine Neider,
hochstens das Gefiihl, dass man manchmal eine fremde
Kampagne gerne selbst gemacht hétte. Neid taucht nur
auf, wenn jemand limitiert ist. Bei meinen Werberkolle-
gen ist dies nicht der Fall, sie empfinden die ganze ADC-
Jurierung vielmehr als sportliche Herausforderung.”

Trotzdem werden Sie seit der diesjahrigen ADC-Pramierung auch
als ein wirtschaftlicher Faktor wahrgenommen ...

“Diese veranderte Wahrnehmung hat vielleicht weni-
ger mit den gewonnenen Kreativ-Preisen zu tun als mit
den wirtschaftlichen Erfolgen, welche unsere Kunden
mit diesen Kampagnen erzielt haben. Die WC-Ente hat
ihre Kéuferschaft innert zwei Jahren radikal verjiingt
und wuchs zweistellig. Fleurop erreichte mit dem Tag
der Uberraschungen innert 72 Stunden zehn Millionen
Gratis-Kontakte und freut sich ebenfalls iiber mehr
Umsatz. Und die Besucherzahlen von Amnesty Inter-
national haben sich nach dem Start von ‘Es geschieht
nicht hier, aber jetzt’ verzwanzigfacht. Als wirtschaft-
licher Faktor wird man in der Branche dann wahrge-
nommen, wenn sich Kreativitédt zu quantifizieren begin-
nt. Aber was die Agentur-Grosse angeht, so kann man
uns nicht mit den etablierten Agenturen vergleichen.
Unsere Mitbewerber wissen, dass es sich bei Walker um
die weitaus kleinste unter den Top Ten handelt.”

Aber Sie haben als “One-Man-Show” alle Grossagenturen ausge-
stochen. Sie miissen doch etwas besser machen?

“Wir schlagen einen etwas anderen Weg ein. Die mei-
sten Agenturen sind sich einig, dass Kreativitét die Kraft

und Wihrung der Werbung darstellt. Je mehr man da-
von hat, desto mehr Erfolg haben die Kunden und damit
letztlich die Agentur. Auf der anderen Seite versuchen
die meisten Agenturen dieses Maximum an Kreativitét
mit einer herkdommlichen Agenturstruktur zu erreichen.
Konsequenter-weise wachsen diese Agenturen so schnell
wie moglich, um ihren Kunden ein moglichst breites kre-
atives Angebot zu machen. Aber ist das wirklich der be-
ste Weg? Wir glauben, dass grosse Ideen nicht abhéngig
sind von der Grosse des Agenturgebidudes. Vielleicht
sogar im Gegenteil. Viele Agenturen lieferten ihre er-
folgreichsten Kampagnen, als sie noch klein waren. Sie
wuchsen auf dem Riicken dieser Erfolge, wurden gross
und bekamen die typischen Probleme grosser Agenturen.
Die Angst, einen grossen Kunden und damit viele Ar-
beitsplétze zu verlieren zum Beispiel. Diese Angst fiithrt
dazu, dass man dem Kunden eine Auswahl von vermeint-
lichen Sicherheitslosungen prisentiert, welche niemand
richtig schlecht finden kann, aber auch niemand richtig
gut. Diesen Mittelmass-Kampagnen fehlt im Markt dann
jedoch die Durchschlagskraft. Der Kunde versucht nun
die fehlende Kreativkraft mit mehr Mediabudget wett-
zumachen, und es entsteht eine Rechnung, die nicht auf-
geht. Aber was wire, wenn die Agentur klein bleibt? Was
wire, wenn man sein Netzwerk von unabhéngigen Krea-
tiven und strategischen Planern wachsen lédsst und nicht
die Grosse der Agentur? Immer mehr Kunden setzen
auf dieses Prinzip und teilen ihre Werbeetats in Projekte
mit ganz konkreten Zielen auf. Wir merken gerade, dass
uns der ganze Markt entgegenwichst.”

Ist die Vorstellung, man beginne mit zunehmendem Erfolg nicht
zu wachsen, nicht ein bisschen illusorisch?

“Bis heute sind wir jedes Jahr gewachsen, ohne grosser
zu werden. Wir sind ein bisschen wie das Internet. Das
weltweite Netzwerk wichst stidndig, und trotzdem wird
der Computer, der darauf zugreift, nicht grosser.”

Sie kokettieren mit der Bezeichnung “kleinste Agentur der Welt”.
Gleichzeitig haben Sie ein grosses Netz von Freelancern im Hin-
tergrund, welches fiir Sie arbeitet. Nach welchen Kriterien wah-
len Sie diese aus?

“Die Leute, welche mit uns arbeiten, sind daran inte-
ressiert, vorwirtszukommen. Sie wollen grosse Ideen
produzieren, um ihr Portfolio zu verbessern und damit
ihren Marktwert zu steigern. Wir offerieren ein klares,
strategisch fundiertes Briefing auf einer A4-Seite, ein
klares Timing und eine klare Bezahlung. Zudem kann
jeder da arbeiten, wo er will und dieses somit am besten
tut. Im Gegenzug erwarten wir aussergewohnliche Qua-
litdt innerhalb der festgelegten Timings.”

Wie konnen Sie bei einem so internationalen Netzwerk iiberhaupt

noch gewahrleisten, dass Kontinuitat und stilistische Unverkenn-



barkeit der Agentur erhalten bleiben?

“Wenn wir beginnen wiirden, typische Walker-Kam-
pagnen zu produzieren, dann wiirden wir etwas falsch
machen. Die Eigensténdigkeit jeder einzelnen Marke
verlangt ja gerade, dass die Agentur selber eben keine
stilistische Unverkennbarkeit besitzt. Aufgrund ihrer li-
mitierten Ressourcen haben Gross-agenturen heute mit
dieser Routine-Falle zu kdmpfen. Alles sieht plotzlich
ein wenig so aus wie alles andere. Die Eigenstandigkeit
der einzelnen Marken nimmt ab, die Distanz zum Mit-
bewerber schwindet und damit schliesslich der Umsatz.
Unsere Struktur erlaubt es, fiir jedes Projekt die wirk-
lich passenden Ressourcen einzubinden und somit die
Eigenstdndigkeit der Marke sicherzustellen.”

Stammen die Grundideen von Ihnen?

“Nicht zwingend. Hier in der Basis werden die Fiden,
welche zusammenlaufen, festgehalten und von Hans
Beer und mir gesteuert. Wer schlussendlich die Idee fiir
eine Kampagne hat, ist nicht entscheidend. Es konnte
auch der Schreiner sein. Hauptsache, die Qualitit
stimmt.”

Nochmals ein Wort zu lhrem - mittlerweile weltweit bekannten
— Fleurop-Spot “Hochzeitstag”. Wie kamen Sie auf diese Idee?
“Das war hier in der Agentur. An diesem Tisch, nach
einer fiirchterlichen Tasse Tee, soweit ich mich erinnern
kann.”

Aber wussten Sie in jenem Moment bereits, wer die Hauptrolle
spielt, die Musik komponiert und die Regie fithrt?

“Ich wusste, wie der Film wirken sollte. Danach tiberlegt
man sich, was die beste Umsetzung wire, und beginnt
daran zu arbeiten. Was diesen Film trégt, ist der fein-
sinnige Humor eines eigensinnigen und &dusserst char-
manten Ehemanns.”

Wie hat der Kunde auf die Filmidee reagiert?

“Nach der Prisentation des Skripts herrschte sprich-
wortlich Totenstille. Ich dachte, nun schmeissen sie uns
raus, oder das Skript hat sie wirklich emotional beriihrt.
Aber wir durften bleiben und zusehen, wie sich der
Kunde samt Verwaltungsrat in diesen Film zu verlieben
begann.”

Warum haben Sie ausgerechnet Oscar-Preistrager Anthony Ming-
hella als Regisseur fiir lhren Spot ausgewahlt?

“Diese Geschichte verlangte nach jemandem, der un-
glaubliche Emotionen innert 60 Sekunden entstehen las-
sen kann. Ich kannte Min-ghella nicht personlich, wuss-
te aber, dass er dafiir die absolut richtige Besetzung sein
wiirde. Also habe ich ihn angerufen. Das ist das Schone
an diesem Beruf. Mit einer Idee erreicht man mehr als
mit Geld. Die besten Leute in unserer Branche wollen

einfach gute Sachen machen. Eine Tatsache, welche den
eher bescheidenen Schweizer Produktionsbudgets sehr
entgegenkommt.”

Nun gelten Sie bereits als einer der Favoriten fiir die diesjahrigen
Cannes Lions. Ist dies belastend?

“Nicht wirklich ... (lacht). Es freut mich natiirlich, dass
man uns in Cannes ein gutes Resultat zutraut, aber so
etwas ist unmoglich voraussehbar. Und der Wettbewerb
scheint mir dieses Mal besonders spannend, da weltweit
wieder mehr gute Arbeiten produziert wurden. Wir ha-
ben uns auf jeden Fall vorgenommen, dieses Jahr auch
mal nach Cannes zu fahren.”

Sie waren noch nie in Cannes?
“Nein. Ich wollte schon einige Male gehen, doch bisher
kam immer etwas dazwischen.”

Ihre Frau Patricia gilt als lhre grosste Kritikerin. Hat sie auch
schon Ideen von lhnen abgeschossen?

“Andauernd (lacht). Als ich mit unserem damals sechs-
monatigen Sohn eine Indien-Rundreise machen wollte
zum Beispiel. Aber es verldsst tatsdchlich keine Kam-
pagne, die Patricia nicht begutachtet hat, das Haus. Sie
kritisiert mich absolut schonungslos und direkt. Ich be-
fiirchte, ich brauche das.”

Wie viele Freelancer beschaftigen Sie in lhrem Team?

“Wir haben etwas iiber 100 Leute, mit denen wir zurzeit
arbeiten. Fiir ein einzelnes Projekt liegt die Teamstéarke
zwischen drei und 20. Freelancer ist dabei nicht immer
der passende Ausdruck. Der Begriff ist bei Personen wie
Anne Cuneo oder Dave Dye doch sehr irrefithrend. Wir
fihlen uns sehr privilegiert, dass unsere Projekte auch
von Kapazitidten ausserhalb der Werbebranche befruch-
tet werden. Roger Beckett schreibt ansonsten zum Bei-
spiel vor allem diistere Comedy-Serien fiir das britische
Fernsehen.”

Man erzahlt sich von lhnen, dass Sie bei den ADC-Jurierungen
harter und auch konsequenter als Ihre Kollegen bewerten. Woher
stammt diese Selbstsicherheit?

“Eine Jury sollte immer hinter ihren Entscheidungen ste-
hen konnen. Es gibt nichts Motivierenderes als ein ADC-
Buch, welches den Anspruch erhebt, ausschliesslich die
besten Arbeiten zu zeigen. Die Verantwortung, welches
das ADC-Buch hat, ist gross, da es junge Leute fiir die
Werbung motivieren kann. Immer mehr junge Kreative
wandern in artverwandte Bereiche oder ins Ausland ab.
Wir miissen zusehen, dass die Werbung nicht an Attrak-
tivitédt verliert. Das ADC-Buch ist dafiir ein wichtiges In-
strument. Zelebriert man damit aber eine Flut von Mittel-
mass, verfehlt es diesen Zweck.”



Viele Werber tun sich bei der Qualitatsbeurteilung schwer. Woher
stammt Ihre Stilsicherheit?

“Ich glaube, es ist falsch, Werbung ausschliesslich unter
dem Gesichtspunkt des Werbers zu betrachten. Wich-
tiger ist das Auge des Konsumenten. Dabei stellt sich die
Frage: Wiirde ich bei dieser Bank ein Konto eréffnen?
Wiirde ich diesen Turnschuh tragen? Kann ich meiner
Freundin mit einem Blumenstrauss eine grossere Freu-
de bereiten als mit einer Schachtel Pralinés? Sobald ich
diese Fragen positiv beantworte, habe ich mein Ziel er-
reicht. Deswegen lege ich auch sehr viel Wert auf das
Urteil von Leuten, die ausserhalb der Branche stehen.”

Haben Sie aufgrund lhres grossartigen Erfolgs bei der diesjah-
rigen ADC-Pramierung bereits neue Kunden gewonnen?

“Wir bekommen immer mehr Anfragen, was uns sehr
freut. Wir horen uns alle Vorschlédge interessiert an und
priifen anschliessend, inwiefern sich die Moglichkeit ei-
ner Zusammenarbeit ergibt.”

Wollten Sie schon immer in die Werbung?

“Als mich meine Mutter, als ich sechs war, fragte, was
ich werden wolle, antwortete ich: ‘Erfindiker’. Ich hatte
selbstverstdndlich keine Ahnung, was das ist. Riickbli-
ckend gesehen, kommt es meinem heutigen Berufsbild
wahrscheinlich ziemlich nahe.”

Welchen Tipp konnen Sie einem jungen Kreativen heute geben?
“Hort auf, lange Interviews zu lesen, und niitzt die Zeit
fiir bessere Ideen.”

Sie haben bei Advico Young & Rubicam, damals die kreativste
Agentur der Schweiz, lhre Ausbildung gemacht. Wie sind Sie zu
Advico gestossen?

“Angefangen hat alles mit einer Schnupperlehre bei Pu-
blicis Lausanne. Danach ging ich zuerst eine Weile nach
London und startete dann aus einem Grund, welcher mir
heute nicht mehr ganz klar ist, eine Lehre als Agrobiolo-
gie-Laborant an der ETH Ziirich. Die folgenden sechs
Monate verbrachte ich unter Tag, beim Auszédhlen von
Blattlaus-Kolonien. Schliesslich fand ich eine Lehr-
stelle als Grafiker bei einem kleinen Atelier in Hongg,
welches vor allem Verpackungen herstellte. Wieder gin-
gen sechs Monate ins Land, diesmal mit Gestalten von
Beipackzetteln fiir Schonheitscremes. Eines Morgens
wachte ich auf und dachte: Scheisse, jetzt bin ich schon
17 Jahre alt, und mein Berufsleben ist noch immer eine
einzige Katastrophe. Anschliessend habe ich meine Ar-
beitsmappe zusammengestellt und diese Hansjiirg Ziir-
cher, dem damaligen CD von Advico, gezeigt. Hansjorg
sah sich mein Zeug an, paffte zwei Rauchwolkchen,
und ich durfte die restlichen drei Jahre meiner Ausbil-
dung auf der damaligen ‘Dufourspitze der Werbung’
verbringen. Diesen Tag werde ich nie mehr vergessen.

Plotzlich war ich der Lehrling unter Kreativ-Grossen
wie Roland Scotoni, André Benker, Martin Spillmann,
Mathias Freuler und vielen anderen. Damals war die
Agentur der absolute Kreativ-Himmel. Und fiir mich
der beste Platz, ein Blattlaus- und Beipackzettel-Trau-
ma loszuwerden.”

Damals hatte die Werbung auch einen ganz anderen Stellenwert
als heute ...

“Wahrscheinlich. In jener Zeit investierte man zum Bei-
spiel eine halbe Million Franken in das Agentur-Weih-
nachtsessen (lacht). Qualitativ gesehen war das Gros der
Werbung nicht besser als heute, aber es lief vieles von
selbst. Die Produkte verkauften sich oft trotz der Wer-
bung. Wenige Jahre spéter réachte sich diese Stimmung,
und die Party war vorbei. Man stellte sich nun ernsthaft
die Frage, welche Werbung erfolgreich ist und welche
nicht. Und es setzte sich letztlich das Bewusstsein durch,
dass man mit kreativen Kampagnen mehr erreicht.”

Warum sind Sie damals nach Deutschland aufgebrochen?

“Bei GGK Ziirich habe ich meinen damaligen Textpart-
ner Alexander Jaggy kennen gelernt. Hamburg wurde
Anfang der Neunziger dank Agenturen wie JvM und
S&J immer mehr zum Mekka der deutschsprachigen
Werbung. Und danach haben wir uns ausgerichtet.
Eines Morgens stellten wir unsere Mappe zusammen,
mieteten einen Kleinbus und brachen mit 115 km/h in
Richtung Hamburg auf. Kurz nach Stuttgart mussten
wir einsehen, dass wir es wohl nicht in einem Tag schaf-
fen wiirden und iibernachten miissten. Das war unser
Erstkontakt mit dem Werbemarkt Deutschland. Den
zweiten fiir uns wichtigen Kontakt hatten wir mit un-
serem heutigen Freund Stefan Zschaler, dem CD, wel-
cher uns zuerst bei Springer & Jacoby und Jahre spéter
bei Jung von Matt eingestellt hat. Die Hamburger Jahre
gehorten zu den schonsten und aufregendsten meines
Lebens. Ich habe in Deutschland vielen Menschen eine
Menge zu verdanken.”

Sie traten mit Alexander Jaggy immer als Paar auf ...

“In England ist diese Pédrchenbildung zwischen AD und
Texter der Standard. In Deutschland war es eher unge-
wohnt, und bald bekamen wir den Ubernamen ‘Schweiz
1’. Alex und ich haben sechs Jahre miteinander gearbei-
tet und die meiste Zeit davon auch zusammengewohnt.
Eine Bilanz, welche die vieler Ehen tibertrifft. Geblie-
ben ist eine tiefe Freundschaft, an der mir bis heute sehr
viel liegt.”

Sie sind auch Mitglied des deutschen ADC. Welches waren lhre
erfolgreichsten Kampagnen, die Sie in Deutschland gemacht
haben?

“Wenn ich zuriickschaue, haben wir zwar viel gearbeitet,



realisiert wurde aber schlussendlich wenig. Wir haben
zum Beispiel fiir Bluna ein paar schéne Filme gemacht
und konnten sicher auch Mercedes-Benz oder die FAZ
mit der einen oder anderen Kampagne weiterbringen.”

Ist dies fiir einen Werber nicht frustrierend, wenn nur wenige
seiner ldeen umgesetzt werden?

“Alex und ich haben damals so viel gearbeitet, dass wir
nicht viel Zeit fiir Frust hatten (lacht). Nach den Enga-
gements bei Springer & Jacoby und Jung von Matt un-
ternahm ich zum Ausgleich eine einjahrige Weltreise.”

Brachte lhnen diese Erfahrung in der Werbung neue Erkennt-
nisse?

“Fast alles, was man erlebt, hilft, bessere Werbung zu
machen. Es ist wertvoll, wenn man permanent seine
Antennen ausgefahren hat und fiir Aussergewohnliches
sensibilisiert ist. Man speichert Tausende von Eindrii-
cken, die man spiter wieder abrufen kann.”

Nach der Weltreise waren Sie in England ...

“Von London fiihlte ich mich schon immer angezogen.
Als damals 16-Jahriger machte ich ein Praktikum bei
Addison Design Consultant unter Brent Oppenhei-
mer. Und direkt nach meiner Lehre habe ich mich zum
ersten Mal bei John Hegarty, David Abbott und Tim
Delaney vorgestellt. Hegarty und Abbott haben mei-
ne damaligen Arbeiten weise und mit viel britischem
Taktgefiihl kommentiert. Tim schaute sich die Mappe
an, blickte auf und sagte: ‘Fuck, this is the worst book,
I’ve ever seen.’ Sieben Jahre spéter habe ich bei Leagas
Delaney angefangen, und nochmals acht Jahre spiter
hat Tim nun erstmals einen Text fiir die Walker Werbe-
agentur geschrieben. Ich schitze Tim als Mensch und
als Kreativen. Noch nie habe ich jemanden getroffen,
der ihm intellektuell ebenbiirtig gewesen ware. Er war
damals der Auffassung, ich sei vor allem Texter. Um
dies zu beweisen, liess er mich eine Nacht lang 200
Headlines schreiben. Als er am néichsten Morgen zu-
riickkam, schaute er sich diese an, schiittelte den Kopf
und schrieb innerhalb von 30 Sekunden zwei Schlagzei-
len, die ganz offensichtlich besser waren. Ich verfluchte
ihn dafiir und entdeckte die Freude am Texten.”

Trotzdem wechselten Sie von London wieder zuriick nach
Deutschland ...

“Scholz & Friends suchte damals einen CD und Ge-
schiftsfithrer fiir eine der Berliner Abteilungen, und
Sebastian Turner machte mir ein Angebot. Es horte sich
nach einer grossen Herausforderung an, und das war es
auch.”

Wie waren lhre Erfahrungen bei Scholz & Friends Berlin?
“Interessant. Die Struktur der Agentur ist natiirlich

wieder etwas anders. Aber was unterscheidet nun die-
se Agentur von den beiden anderen in Hamburg? Ich
weiss es nicht. Letztendlich hat eine Agentur keine gu-
ten Ideen. Es sind die Leute, welche die Ideen haben.
Und die wechseln dauernd die Agenturen. Und mittler-
weile tun das auch die Kunden. Wenn man vom deut-
schen Werbemarkt viel sehen mochte, dann bleibt man
am besten acht Jahre in der gleichen Agentur.”

Fiel dann der Entscheid, sich selbststandig zu machen?
“Irgendwann stellte ich mir die Frage, wie und wo ich
meine ganze Energie in Zukunft am besten umsetzen
kann. Und nach zehn Jahren Ausland war es fiir mich an
der Zeit, in die Schweiz zuriickzukehren.”

Ihr neuer “Hunt for words”-Spot fiir Fleurop wird von TBWA-Griin-
der Uli Wiesendanger bereits mit dem legendaren 1984-Spot von
Apple verglichen. Was diirfen wir als Nachstes erwarten?

“Im Moment drehen wir einen neuen Film fiir Amnesty
International.”



