«Qualitat kommt von Qualy

Sie gelten als das kreative Traumpaar der Schweizer Werbung: Danielle Lanz und Markus Ruf. Friiher
auch privat liiert, haben sie vor knapp zehn Jahren ihre gemeinsame Agentur gegriindet. Wo liegt
das Geheimnis ihres Erfolgs? Und wie ist man kreativ? Und? Von Esther Girsberger und Oliver Nanzig (Bild)

Wie muss man sich eine Welt ohne Wer-

bung vorstellen?
Lanz: Wir waren mal in Ostdeutschland,
als die Mauer noch stand. Es war irritie-
rend ruhig dort, das Stadtbild war grau.
Keine Werbung, keine Musik, keine Un-
terhaltung—und im Schuhladen genau ein
Modell pro Grosse.
Ruf: Wenn man Sekt wollte, musste man
Rotkippchen kaufen. Wenn man Scho-
kolade wollte, musste man Schlager-Stiss-
tafel kaufen. Solange es jeweils nur eine
Marke gibt, braucht’s keine Werbung.
Doch schon bei zwei Marken muss sich
jede anstrengen, begehrenswerter zu sein
—da kann gute Werbung den Unterschied
ausmachen.

Wobei ein Grossteil der Werbung ja ziem-

lich blod ist.
Ruf: Ja, viele werben nach dem Vuvuzela-
Prinzip: lirmig, eintonig und nervig!
Lanz: Ich wiirde sagen, neunzig Prozent
der Werbung sind belanglos. Dazu zihlen
wir auch jene Kampagnen, die krampfhaft
lustigsein wollen, aber in keinem nachvoll-
ziehbaren Zusammenhang mit dem Pro-
dukt stehen. Hier bleibt hochstens der Gag
in Erinnerung — nicht die Marke. Wenig
anfangen konnen wir auch mit Provokation
als Selbstzweck, zum Beispiel mit der viel-
zitierten Benetton-Kampagne. Die hatdem
Fotografen Oliviero Toscani mit Sicherheit
mehr gebracht als Herrn Benetton.

Liegtes nuran den Werbern, dass ein Gross-

teil der Werbung schlecht ist?
Ruf: Nein, aber auch! Man muss intern
streng selektionieren. Fiir jede Idee, die
wir prisentieren, landen zehn weniger
guteIdeen im Papierkorb. Qualitit kommt
manchmal von Qual. Anderseits kann eine
Werbeagentur am Ende nur so gut sein,
wie ihre Auftraggeber es zulassen. Und da
bevorzugen halt viele die vermeintlichen
Sicherheitslosungen. Die funktionieren
in der Werbung aber genauso wenig wie
im Zirkus: Das Publikum mochte spekta-
kulire Kunststiicke sehen, die hoch oben
unter der Kuppel vorgefiihrt werden. Wer
das Seil nur zwanzig Zentimeter iiber dem
Boden zieht und auch noch ein Sicher-
heitsnetz darunter spannt, darf sich nicht
wundern, wenn kein Mensch hinguckt.
Lanz:Vielestarke Kampagnen werdenauch
das Opfer von grossen Gremien. Schwierig
wird es zum Beispiel, wenn man seine Vor-
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schlige auf einer unteren Hierarchiestufe
prasentiert und diese dann intern den Weg
nach oben gehen. Da werden in vorausei-
lendem Gehorsam gerne alle Ecken und
Kanten wegpoliert. Was der Entscheider am
Ende zu sehen bekommt, ist dann nur noch
die zensurierte Version. Schon deshalb sollte
Werbung Chefsache sein.

Hat sich das Sicherheitsdenken nicht etwas

gelegt, nachdem man heute nur noch mit

Provokativem auffillt?
Lanz: Nein, das Sicherheitsdenken istin den
letzten Jahren eher noch grosser geworden.
Dassieht man schon an den vielen Pre-Tests.
Dabei wird versucht, im Voraus durch Um-
fragen herauszufinden, ob eine Werbekam-
pagneankommt.Zu diesem Zweck legt man
dem Zielpublikum Ideenskizzen vor.
Ruf: Das Problem dabei ist, dass Werbebot-

«Viele werben nach dem
Vuvuzela-Prinzip: lirmig,
eintonig und nervig!»

schaften in Wirklichkeit beiliufig aufge-
nommen werden. In der kiinstlichen Test-
situation fehlt diese Beildufigkeit. Wenn
Menschen aufgefordert werden, ihre ganze
Aufmerksamkeit auf eine Werbekampagne
zu richten, werden sie plotzlich zu Muster-
schiilern und suchen streberhaft nach Kri-
tikpunkten. Oft werden gerade jene Punkte
kritisiert, die eine Kampagne {iberraschend
und eigenstindig machen. Viele unserer er-
folgreichsten Kampagnen hitten einen Pre-
Test nie iiberlebt!
Bei der Privatbank Lienhardt & Partner ha-
ben Sie die Offentlichkeit wihlen lassen, mit
welchen Slogans die Bank werben soll.
Ruf:Ja,wirhaben etwahundertSchlagzeilen
getextet mitder Grundbotschaft «Sicherheit
vor schneller Rendite». Rund dreissig haben
wir der Geschiftsleitung von Lienhardt &
Partner prisentiert,achtzehn davon wurden
dann dem wirtschaftsaffinen Publikum von
NZZ und Handelszeitung zur Wahl vorgelegt.
Die fiinf Sujets mit den meisten Stimmen er-
scheinen seither als Inserate. Die Leserinnen
und Leser haben sich iibrigens fiir sehr poin-
tierte Sujets entschieden. Dies zeigt: Das Pu-
blikum will nicht gelangweilt werden.
Eigentlich miissten Sie nicht fiir die Bank
Lienhardt & Partner werben, sondern fiir die
UBS. Die hat es notiger.

Lanz: Ich bin mir nicht so sicher, ob die UBS
derzeit eine grosse Werbekampagne notig
hat. Manchmal ist es besser, sich in Beschei-
denheit zu iiben. Der UBS wiirden wir emp-
fehlen, den ehemaligen Tagi-Chefredaktor
und neuen Kommunikationschef Peter
Hartmeier moglichst oft mit guten News vor
die Kameras zu schicken. Werbung hat viel
mit Psychologie zu tun.
Ruf: Dazu gibt’s ein Beispiel aus den USA.
Wihrend der Finanzkrise hatten viele Ame-
rikaner Angst um ihre Jobs. Folglich haben
sie den Kauf eines neuen Autos hinausge-
schoben. Die Werbeagentur hat Hyundai ge-
raten, eine Versicherung zu griinden, welche
das Auto zuriicknimmt, wenn der Leasing-
nehmerindieser Zeitseinen Job verliert. Das
Resultat war, dass Hyundai in der Krise als
einzige Automarke zulegen konnte.

Fiir wen wiirden Sie keine Werbung ma-

chen?
Lanz: Fiir politische Parteien. Wenn die Po-
sitionierung schwammigist,kann manauch
keine prignante Werbung machen. Bei poli-
tischen Parteien weiss man nie genau, wofiir
sie stehen. Wahrscheinlich wissen die Par-
teien es selber nicht mehr.

Und fiir Zigaretten?
Ruf: Da hitte ich kein Problem. Werbung
kann ja niemanden zum Rauchen verfiih-
ren, sondern nur den Raucher der Marke A
dazubringen, mal die Marke B auszuprobie-
ren.Kreativspannender wiren aber handge-
rollte kubanische Zigarren.

Ihre Agentur ist von Erfolg gekront, Sie

werden immer wieder ausgezeichnet und

konnen kaum alle Auftrige annehmen. Se-

lektionieren Sie nach der Hohe des Werbe-

budgets?
Ruf: Nein. Wir haben schon grosse Werbe-
budgets abgelehnt, wenn wir das Gefiihl
hatten, dass wir und der Kunde nicht zusam-
menpassen.

Wer passt?
Lanz: Alle Kunden, die mit iiberraschender,
unterhaltsamer Werbung viel Geld sparen
wollen. Weil sie schneller auffillt und lainger
in Erinnerung bleibt.
Ruf: Neulich haben wir per Mail eine Einla-
dung bekommen, uns an einem Pitch zu be-
teiligen. DieIdeen sollten innert zehn Tagen
zurlickgemailt werden. Es war kein Kennen-
lern-Gesprich moglich, keine Besichtigung
des Unternehmens, keine Demonstration
des Produkts. Unter solchen Vorausset-
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«Gute Ideen halten sich nicht an Biirozeiten»: Werber Danielle Lanz und Markus Ruf.
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zungen kann einfach nichts Schlaues ent-
stehen. Man kann Werbung nicht einkau-
fen wie Schrauben.
Pitchen Sie tiberhaupt?
Ruf: Pitchs sind wie Castingshows. Es
herrscht immer eine Riesenaufregung
—und am Schluss gewinnt meistens lang-
weiliger Mainstream. Zudem gehen Pitchs
immer auf Kosten bestehender Kunden.
Dennumzu gewinnen, schicken die Agen-
turen ihre besten Leute in die Schlacht.
Diese fehlen dann wihrend des Pitchs bei
den bestehenden Mandaten.
Sind Sie erfolgreicher, weil Sie friiher auch
privat ein Paar waren?
Ruf: Durchaus moglich. Der Erfolg jeder
inhabergefiihrten Agentur hingt davon
ab, wie die Inhaber zusammen klarkom-
men. Da ist es ein Vorteil, wenn man sich
bereits in- und auswendig kennt. Eine Ge-
schiftspartnerschaft ist fast intensiver als
eine Ehe.
Sie mussten ja auch ein Coaching bean-
spruchen.
Lanz: Das war fiir mich eine Bedingung,
um mich vor neun Jahren auf das beruf-
liche Abenteuer mit Markus einzulassen.
Wir sind beide Alphatierchen und lernten
durch das Coaching, nicht gegenseitig in
unseren liebevoll gehegten Girtchen rum-
zutrampeln.
Ruf: Ich war anfangs skeptisch gegeniiber
dem Coaching. Wie jeder normale Mann
finde ich den Ausdruck «an sich arbeiten»
grisslich.Im Nachhinein mussich aber zu-
geben: Es hat sich gelohnt.
Lanz: Heute ist unsere Agentur wie unser
Kind. Mit allen Sorgen und Freuden.
Hingt der Erfolg Threr Kreativitit von der
Zusammenarbeit ab?
Lanz: Der Erfolg unserer Kreativitit hingt
einzig davon ab, dass uns kein Ziegelstein
auf den Kopf fillt. Wir konnen’s beideauch
alleine — aber als Team erginzen wir uns
ideal. Zudem habe ich Markus lieber als
Geschiftspartner denn als Konkurrenten.
Reden Sie sich gegenseitig drein?
Ruf: Nein. Aber keine Kampagne geht zum
Kunden, bevor der andere sie nicht auch
gesehen hat. Jeder von uns hat ein Veto-
recht.
Wird es oft ausgeiibt?
Lanz: Praktisch nie. Wir haben eine hohe
Ubereinstimmung. Wenn wir diese nicht
hitten, wiirde es gar nicht funktionieren.
Bei diesen Radio-Quiz, in denen man raus-
finden muss, was der Partner am Sonntag
am liebsten tun wiirde, hitten Sie also die
totale Ubereinstimmung?
Ruf: Nein, privat wiirden wir kliglich
scheitern. In dieser Beziehung ticken wir
vollig unterschiedlich.
Ein Werber provoziert oft die Aussage der
anderen, kreativ konne doch jeder sein.
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Danielle Lanz, Markus Ruf

Die Werbeagentur Ruf Lanz wurde von
den Creative Directors Danielle Lanz und
Markus Ruf gegriindet. Mit zahlreichen
nationalenundinternationalen Auszeich-
nungen sind sie das meistausgezeichnete
Kreativteam der Schweizer Werbebran-
che.Dass das Duo so gut zusammen funk-
tioniert, ist keine Selbstverstindlichkeit,
waren die 41-jahrige Danielle Lanz und
der 47-jihrige Markus Ruf doch wihrend
siebenJahrenauch privatliiert,und jeder-
mann sagte voraus, dass die gemeinsame
Agentur ein hochriskantes Unterfangen
sei. Nur schon die Namensfindung gab
Anlass zu skeptischen Werweissungen:
Warum steht Ruf vor Lanz, und domi-
niert dadurch der minnliche Partner?
«Wir haben einfach nach dem Klang ge-
urteilt und sind zum Schluss gekommen,
dass Ruf Lanz etwas runder tont», sagen
die beiden. Markus Ruf prizisiert: «xMan
kann meinen Namen in dieser Kombina-
tion ja auch als Imperativ verstehen — ruf
die Lanz!» Die Agentur feiert nichstes
Jahr ihr zehnjahriges Bestehen. Langjih-
rige Kunden der renommierten Kreativen
sind unter anderen die Verkehrsbetrie-
be Ziirich (VBZ), die Suva und die Bank
Coop. (e2)

Ruf: Das hort man oft. Die Frage ist aber, ob
man unter Zeitdruck kreativ sein kann, um
eine ganz bestimmte Aufgabe zu 16sen. Und
dies nicht nur einmal, sondern immer wie-
der. Wer in einer Runde die flottesten Sprii-
che klopft, ist deshalb noch lange nicht fiir
die Werbebranche geschaffen. Einmal sagte
mir ein Kunde: «Wenn Sie und ich zusam-
men eine Flasche Whisky kippen wiirden,
hitten wir am Ende eines frohlichen Abends

«Wer die flottesten Spriiche
klopft, ist noch lange nicht fiir die
Werbebranche geschaffen.»

dochvier, fiinf tolle Kampagnen.» Ich bin si-
cher, dass wir sie am nichsten Morgen nicht
mehr so toll finden wiirden.
Sie haben viele langjihrige Kunden wie die
VBZ, die Suva oder die Bank Coop. Das ist
cher ungewohnlich.
Lanz: Es zeigt, dass es uns gelingt, unsere
Kunden immer wieder mit frischen Ideen
zu liberraschen. Wenn man heute am dich-
ten Fahrplan der VBZ rumstudiert, kommt
man auf ganz andere Ideen als vor ein oder
zweiJahren.Das Hirn saugtjaimmer wieder
neue Eindriicke auf.
Ruf: Zudem spiiren unsere Kunden, dass
der Chef und die Chefin noch selber kochen.

Mansiehtuns nicht nur beider ersten glanz-
vollen Prisentation, sondern erlebt uns
nachher auch im tidglichen Job. Darum ha-
ben wir wahrscheinlich von allen Werbern
das hochste Golf-Handicap.

Wo kommen Ihnen die Ideen?
Lanz: Sicher nicht im Biiro beim konzen-
trierten Nachdenken. Ich mussin einer Um-
gebung sein, in der sich Leute bewegen, in
der etwas lauft. Das regt mich an. Die ande-
ren Tricks verrate ich natiirlich nicht.
Ruf: Ich hingegen brauche Ruhe. Im Ge-
gensatz zu Danielle bin ich auch der Nacht-
mensch. Tagsiiber ist die Inkubationszeit,
aberdie wirklich ziindenden Ideen kommen
meistens zwischen 22 und 1 Uhr. Gute Ideen
halten sich nicht an Biirozeiten.

Der Erfolg von Werbekampagnen ist selten

klar messbar. Beunruhigt das die Kunden?
Ruf: Unsere Kunden wissen, dass Werbung
nur einer von mehreren Faktoren ist fiir den
Erfolg. Wenn die Velohelm-Tragquotein der
Schweiz in den letzten Jahren stetig gestie-
gen ist, kénnen wir dies leider nicht allein
auf unsere Suva-Priventionskampagnen
zurtiickfiihren. Schliesslich werden auch die
Helme immer leichter und modischer. Und
dass in Ziirich von Jahr zu Jahr mehr Leute
vom Auto auf die VBZ umsteigen, hat auch
mit den guten Verbindungen zu tun. Und
mit den vielen Politessen!
Lanz: Beider Bank Lienhardt & Partner wiir-
den wir auch gerne sagen, dass der Neugeld-
zufluss allein auf unsere treffende Werbung
zuriickgeht. Fairerweise muss man zugeben,
dass der Erfolg auch der UBS zu verdanken
ist. Aber ohne die Kampagne hitten die ver-
unsicherten Kunden wohl nicht an Lien-
hardt & Partner gedacht.

Welche Trends in der Werbung stellen Sie

fest?
Ruf: Seit einigen Jahren wird Werbung im-
mer visueller. Man versucht, die Botschaften
moglichst verbliiffend in Bildern zu drama-
tisieren und miteinem lakonischen Sitzchen
aufzulosen. Ausgeldst wurde dieser Trend in
Brasilien, wo die Analphabeten-Quote hoch
ist.Jeder Trend ist natiirlich auch eine Einla-
dung,ihn gekonntzu brechen. Dieenglische
Kampagne fiir den Economist ist das beste Bei-
spiel dafiir. Da stand mal auf einem Plakat:
«A poster should contain no more than eight
words, which is the maximum the average
reader can take in at a single glance. This, ho-
wever, is a poster for Economist readers.»

Wann erscheint das Buch von Ruf Lanz: «Wie

bin ich erfolgreich kreativ?»
Lanz: Nie! Es wiirde hochstens mal ein Buch
mit dem Titel «Idee schligt Geld» erschei-
nen. Das ist unsere Agentur-Philosophie.
Man kann sich Aufmerksamkeit erkaufen,
oder man kann Aufmerksamkeit erwerben.
Wir haben uns fiir die zweite Strategie ent-
schieden. o
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