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Jorg Schminke blickt zuriick auf
40 Jahre Schminke und Team und
glaubt an eine gute Zukunft fir
«hochspezialisierte Generalisten».

eine Karriere begann wie in einem amerikanischen

Mirchen. Kaum war die Tinte auf seinem Diplom
fur Corporate Design an der Kunstgewerbeschule Bern
getrocknet, flatterte Jorg Schminke bereits ein Angebot
als Grafiker bei DDB in New York auf den Tisch. «Das
war ein verriickter Zufall», freut sich der Geschafts-
fithrer von Schminke und Team noch heute, wenn man
mehr Details zu dieser Geschichte horen méchte.

Wir befinden uns in den Sixties. Um vom Aufbruch
der Zeit mit neuen Ideen teilhaben zu kénnen, woll-
te DDB New York auch in Europa nach talentierten
Frischlingen Ausschau halten. In London, Paris und

Zurich wurden Inserate geschaltet. Schminke meldete
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sich. Und hatte nach einem Vorstellungsgesprich im
Zurcher Hotel Ascot die «schlafloseste Nacht» in sei-
nem Leben. Um zehn Uhr am anderen Morgen kam
die Zusage. Auf das Visum musste der junge Grafiker
allerdings ein ganzes Jahr warten. Die amerikanische
Einwanderungsbehoérde bevorzugte lieber Techniker als
Kunstler. Schminke konnte allerdings die Wartezeit im
British Museum in London als Grafiker tberbriicken.
Dann waren die USA bereit, und J6rg Schminke musste
in der Botschaft in Bern seinen Eid auf die Verfassung
schworen.

Bei DDB im Big Apple arbeitete Schminke fiinf Jah-
re. Zwar nicht auf den damaligen Prestige-Kampagnen
fiir VW oder Avis. Aber sonst «auf lustigen Dingen»
wie einer Reissverschlussfirma Talon Zippers, dem Wa-
renhaus Bloomingdales oder der New Yorker Polizei.
«Zwdlf Stunden pro Tag im Atelier waren normal.» Da-
fir bekam der 22-Jihrige — ganz amerikanisch — nach
drei Monaten bereits die erste Lohnerhéhung. Da DDB

als eine visuell orientierte Agentur galt, wollte Schmin-
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ke in New York auch noch Erfahrungen im Bereich Text
sammeln. Ogilvy war dazu die beste Adresse. Das Vor-
stellungsgesprich scheiterte aber, weil Schminke viel
zu wenig Lohn verlangte. «In jener Konjunktur war nur
gut, wer sich auch teuer zu verkaufen wusste.» Seither
verkaufte er sich nie mehr zu billig, lacht Schminke.
Zuriick in der Schweiz fand der Grafiker, der in New
York auch noch ein Studium in Marketing und Kom-
munikation abschliessen konnte, sofort eine Stelle bei
Atlas Copco. Bei diesem schwedischen Konzern im Be-
reich Hydraulik und Druckluft wurde er 1974 Werbe-
leiter fiir die Schweiz, dann Manager Communications
Europe. Ab 1978 bekam er die weltweite Verantwortung
im Headquarter von Stockholm und spiter in Antwer-
pen. Die Arbeit auf Kundenseite war ftr Schminke sehr
interessant. Trotzdem wollte er einmal andere Luft als
Druckluft schnuppern und wechselte zu Hoffmann-La-
Roche. In Basel wurde er zum Communication Mana-
ger Worldwide fiir die Vitamindivision berufen. «Das

war aber ein Kulturschock», erinnert sich Schminke,
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der sich als Kreativer inmitten der Machtkdmpfe der
Chemiker bald «fehl am Platz» fiihlte.

Mehr Sinn machte fir ihn eine Herausforderung
bei Nestlé. Das war um 1982, als der Multi aus Vevey
vorher mit «Nestlé kills Babies» weltweit in die Schlag-
zeilen geraten war. Als Verantwortlicher der Werbung
fiir Kindernahrung musste Schminke nun nach Wegen
suchen, wie Nestlé aus dieser Kommunikationskrise
wieder heraus finden konnte. In Vevey war man tber-
zeugt, dass Nestlé den hochsten Produktionsstandard
hatte. Zu einem Hearing mit Senator Ted Kennedy und
betroffenen Krankenschwestern aus Afrika schickte
Nestlé deshalb einen Chemiker und einen Produk-
tionsfachmann. Als diese die Angriffe dem Zeitgeist
entsprechend als «kommunistische Verschwérung»
verteidigen wollten, war das Missverstindnis perfekt,
Kennedy ziemlich verirgert und die schwache Nummer
der Schweizer dem amerikanischen TV eine Topstory
wert. «Aber wir haben es dann geschafft, eine weltweite
Kampagne zu lancieren, in der Nestlé aufkliren konn-
te, wieso unsere Babynahrung auch in der Dritten Welt
Sinn machen kann», erklart Schminke. Dazu musste er
die Information so aufbereiten, dass auch Miitter ohne
Bildung die Pulvermilch richtig anrithren konnten.

Seine Erfolge 6ffneten Schminke anschliessend das
Tor zu Farner, weil dort ein grosser Teil der Nestlé-Bud-
gets betreut wurde. In der «Wiege» der heutigen Publi-
cis wirkte er als stellvertretender Geschaftsfiithrer in der
Epoche vor Fredy Collioud. «So lernte ich das Agentur-
business auch vom administrativen Teil her kennen»,
erzihlt Schminke und meint damit auch den «nicht
immer einfachen Umgang mit Kunden». Schminke
bezeichnet sich als einen «extremen Kritiker der klas-
sischen Agenturhaltung», wo man immer noch eine
gewisse Uberheblichkeit gegeniiber dem Kunden zeigt.
Aber: «Werber sind tendenziell trige und in keiner Art
und Weise Wegbereiter fiir etwas», ist Schminke tber-
zeugt. Ein «Schlisselerlebnis dieser Trigheit» ist ihm
bei der alten Farnerei in Erinnerung geblieben. Als
Maggi einen dieser eben aufgekommenen Radiospots
realisieren wollte, wurde der Kunde abgewimmelt, weil
man Uber das neue Medium noch keine verlisslichen
Zahlen hatte. Ein Vorgang, der sich seither in der Bran-
che bei der Einftthrung auch anderer neuen Medien re-
gelmissig wiederholt hat.

Zu seiner eigenen Agentur ist Jorg Schminke tiber
einen Headhunter gekommen. Dieser suchte einen
Kaufer als Nachfolger fiir ein kleines, aber gut einge-
fiuhrtes Unternehmen, das «am historischen 1. Mai
1968 gegriindet worden ist». Die Agentur hatte tber 30
kleinere Kunden. Als erstes versuchte Schminke des-

halb, mehr illustre Namen in sein Portfolio zu bringen.

«Wenn die Agentur bekannter werden soll, muss ich
Kunden haben, die eine gewisse Ausstrahlung haben.»

Dank seinen Referenzen hat Schminke zuerst Revi
Suisse Price Waterhouse gewonnen, spiter Elida, Bro-
ther Schweiz, Ernst & Young und dann auch noch die
Treuhandkammer. Viele dieser Unternehmen arbeiten
mit einer Unmenge von Broschiiren. «Oft sind das tiber
hundert Drucksachen pro Jahr von der Einladungskar-
te bis zum Geschaftsbericht.» Aus diesem Bediirfnis
heraus spezialisierte sich Schminke und Team neben
der klassischen Kommunikation immer mehr auch auf
Drucksachen und damit Corporate Design. «Ein auf-
wendiges, aber schénes Geschaft. Das pflegen wir mit
grosser Sorgfalt und Liebe», verrat Schminke.

Fiir die Mepha haben die Ziircher neben dem Logo
das ganze Corporate Design entwickelt. Fur die Ver-

packungsmaschinen von PackSys macht Schminke
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und Team die Prospekte fur die ganze Welt. Das dritte
Standbein der Agentur war bereits 1996 das Internet.
Zu dieser Pionierleistung war es gekommen, weil in
der Agentur damals ein junger «Internetfreak» namens
Markus Gabriel angestellt war, bevor dieser sich mit
Angelink selbststindig machte.

Jorg Schminke ist in seiner Agentur der einzige Be-
rater. Dazu fihrt er — neben Administration und Pro-
duktion — das Kreativteam. Dessen Mitglieder diirfen
und sollen auch selber und direkt mit ihren Kunden
kommunizieren. «Der Kunde fiihlt sich ernster genom-
men und niher an der Quelle der Kreativitit», weiss
Schminke. Und die Kreativen schitzen es, dass ihre
Ideen nicht «von einem Berater verwissert werden».

Und die Zukunft nach so vielen Jahren spannender
Geschichte? «Huch, das habe ich mir noch gar nicht
iberlegt», meint Schminke, der immer noch mitten in
einer dynamischen Gegenwart wirkt. Aber dann fallt
ihm doch ein: «Ich hoffe, dass die momentane Krise
immerhin den zwischenmenschlichen Beziehungen im

Geschiftsleben positive Impulse verleiht.»
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