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Der gute Ruf kot

Egon Zum zweiten Mal
ist Markus Ruf zum
Werber des Jahres
gewahlt worden. Ein
Nachruf zu Lebzeiten.

Markus Ruf, 42, gehérte zur letzten
Fachklasse an der Ziircher Kunstge-
werbeschule, die noch das Hand-
werk des Bleisetzers erlernte. Nach
der Lehre war er arbeitslos, weil es
seinen Beruf nicht mehr gab. Das
storte Ruf jedoch wenig, weil es ihn
sowieso in die Werbung driingte.

So weckte er schon wihrend des
letzten Lehrjahres mit selbst ausge-
heckten Kampagnen das Interesse
von Werbeagenturen. Und konnte
1985 prompt als Junior Texter bei
der damaligen Kreativagentur Gren-
dene + Lanz anfangen. Danach folg-
ten Grossagenturen wie Advico,
GGK und Publicis. Und Auszeich-
nung um Auszeichnung: Bereits
1989 gewann Ruf den Sonderpreis
Text des Art Directors Club fiir eine
internationale Swatch-Kampagne,
fir die rotzfreche Blick-Kampagne
gabs 1992 das erste Mal von mittler-
weile 14 ADC-Gold.

1993 nutzte er seinen guten Ruf,
um sich als Creative Consultant
selbststéindig zu machen. Preisge-
krénte Kampagnen fiir die Migros,
das Tagi-Magi, die Aargauer Zeitung,
das Einkaufszentrum Glatt, RTL oder
SSR-Reisen trugen in dieser Zeit sei-
ne Handschrift. 2000 wurde er dafiir
als erster Freischaffender zum Werber
des Jahres gewihlt.

Im Juli 2001 griindete Ruf mit Da-
nielle Lanz, der Werberin des Jahres
1999, Ruf Lanz. Die Agentur stellt
Qualitit konsequent vor Quantitit
und begeistert Publikum und Werbe-
jurys seit Jahren mit Kampagnen fiir
Kunden wie Suva, VBZ, NZZ Folio,
McKinsey, Bank Coop, Hotel Dolder
Waldhaus, Blindenwohnheim Miih-
lehalde und viele andere. Aktuelle
Kundenneuzugiinge sind die Schwei-
zer Bibliothek des Magazins und der
Musiksender Energy Zurich.

Ruf Lanz legt auch auf internatio-
nalem Parkett immer wieder Ehre fiir
die Schweizer Werbung ein. So ge-
wann die Agentur 2005 drei Lowen
an der Werbe-WM in Cannes, drei
Trophéen beim Eurobest, Gold bei
den New York Filmfestivals und den
einzigen London-Award fiir die
Schweiz. Das spiegelt sich auch im
Kreativranking 2005, welches Ruf
Lanz mit grossem Vorsprung anfiihrt.

Dieser Erfolg ist umso beeindru-
ckender, als Ruf Lanz nur gerade aus
zehn Leuten besteht. «Wir fithlen uns
als David unter den Goliaths sehr
wohl. Wenn man ein so motiviertes
Team hat wie wir und die Agenturin-
haber nicht golfen, kann man mit
dieser Grosse viel bewegen», so Ruf.

Die Schweizer Illustrierte hatte
iibrigens einen guten Riecher und
withlte Markus Ruf und Danielle
Lanz bereits im Sommer in ihre
Sonderausgabe «Die 100 wichtigs-
ten Schweizer». Eine Ehre, die sonst
Tennis-Assen,  TV-Moderatoren
oder Wissenschaftlern vorbehalten
bleibt. ANDREAS PANZERI

Was Sie schon
immev iiber
Markus Ruf
wissen wollten,
aber nie zu
fragen wagten

WW: Liebesleben?
Markus Ruf: Bisher vier wichtige Lie-
besbeziehungen, die alle im sechsten
Jahr in die Briiche gingen. Die letzte
im vergangenen Oktober. Beziehun-
gen mit mir sind nicht einfach: Ich
bin ja schon mit dem Job verheira-
tet. (Lacht:) Aber ich werde versu-
chen, ihn mit der nichsten Partne-
rin etwas 6fter zu betriigen.

Erfolg?

Der Handleser Vung Tau hat mir
im Januar in Vietnam prophezeit:
«2006 very good year for you. You
lucky man and very much suc-
cess.» Zumindest fiir den Janu-
ar hat der Mann voll ins

Schwarze getroffen. ﬁ

Lieblingskreativer? i
Danielle Lanz, weil ihr y
weibliches Hirn '

Einst hat
Markus Ruf
den Namen
der Trophae
erfunden,
heute héalt er
einen eigenen
Egon hoch.
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auf Ideen kommt, auf die ich selber
nicht kommen wiirde. Und weil sie
meine traditionell schlechte Mon-
tagmorgenlaune seit bald finf Jah-
ren aushalt.

Lieblingskreativwerbepreis?
Cannes-Lowen, weil eine rare
Spezies in der Schweiz.

Was ist das Peinlichste, das Ihnen als
Werber bisher passiert ist?

Das war 1998 die Anzeige fiir
SSR-Reisen, auf der ein Gebetsbuch
abgebildet war, dazu die Schlagzeile:
Empfohlene Reiselektiire fiir alle,
die noch billiger reisen wollen als
mit SSR. Die Anzeige erschien im
Tagi-Magi, das einen langen Pro-
duktionsvorlauf hat. Wihrend das
Heft bereits gedruckt war, stiirzte ei-
ne Maschine der Swissair bei Halifax

«Ich mochte Gitarre
spielen kénnen wie Eric
Clapton, kanns aber nicht
mal wie Reini Weber.»

ab, wodurch die Anzeige plétzlich
sehr geschmacklos wurde. Man
iiberlegte sich sogar, das Magazin
einzustampfen, beliess es dann aber
bei einer redaktionellen Erkldrung
auf der Tagi-Titelseite. Ich hab
schon die Blick-Schlagzeile vor mir
gesehen: «Skandal: Topwerber ver-
hehnen Absturzopfer!» Muss den
Medien aber ein Kompliment
machen: Sie haben uns
nicht in der Luft zerrissen,
sondern sachlich tiber
das ungliickliche Ti-
ming berichtet.

Was kdnnen Sie
in der Werbung
nicht ausstehen?
Blender, Nei-
der und oberleh-
rerhafte Jungkreati-
ve, die bei jeder guten
Kampagne rummikeln:
«Das hats aber 1973 schon
in Zimbabwe gegeben!»

Was ist das Schonste, das Ihnen in
der Werbung je passiert ist?

Dass wir dem Publikum die Au-
gen fiir die finanziellen Probleme des
Blindenwohnheims ~ Miihlehalde
sffnen konnten, das Spendenvolu-
men massiv steigerten — und dafiir
nebenbei auch noch mit Preisen
iiberhéuft wurden.

Welches ist der schonste Preis, den
Sie in der Werbung je belkommen
haben?
Der Sonderpreis Text, den
ich 1989 vom ADC fiir eine
Swatch-Kampagne erhalten
habe. Einfach weils der aller-
erste Preis war.

Schénste Reise?
«Auf den Spuren der Ma-
harajas» durch Udaipur, In-
dien. Auch wenn die Inder
einen ziemlich nerven kon-
nen, wenn sie einem zum
100. Mal einen Pashmina ver-
laufen wollen.

t nicht von selbst

An was denken Sie beim Wort Egon?
Im Moment natiirlich an die
«Werber des Jahres»-Trophie. Lusti-
gerweise stammt der Name Egon ja
von mir. Der geschiitzte Ruedi Wyler,
fiir den ich damals als Freelancer re-
gelmiissig arbeitete, hatte das Werbe-
woche-Budget, als die Trophiie einge-
fihrt wurde. Wir kriegten den Auf-
trag, dem Ding einen Namen zu ge-
ben. Ich habe den Namen Egon vor-
geschlagen, weil er zu drei Vierteln
aus Ego besteht. Und das ist bei Wer-
bern mitunter ja ziemlich ausgeprigt.

Was nervt Sie an Threr Geschéfts-
partnerin?
Die Duftkerzen.

Welche Ideen rauben Thnen den
Schlaf?

Jene, die einfach nicht kommen
wollen.

Welches Talent machten Sie gerne
noch haben?

Gitarre spielen kénnen wie Eric
Clapton. Ich kanns nicht mal wie
Reini Weber.

Welches ist Ihre alctuelle Bettlelktiire?
Jakob Arjouni, «Idioten». Ein
wunderbar lakonischer Erzihler.

Welches Buch steht nicht auf Threm
Nachttisch?

Corinne Hofmann, «Die weisse
Massai».

Welchen Titel wiirde Thre Autobiogra-
fie tragen?

Unterhalb von Menschen vom
Kaliber eines Nelson Mandela sollte
niemand Autobiografien schreiben.

Letzter Kinobesuch und warum?

«King Kong» mit vietnamesi-
schem Ton. Weil an Silvester, den
ich in Saigon verbracht habe, ein
deutscher Reisekollege diese hirn-
verbrannte Idee hatte. Wir haben
wohl zu viel «drunken shrimps» ge-
gessen: Garnelen, mit Litschi-
schnaps flambiert.

Welche drei Eigenschaften charalkteri-
sieren einen guten Werber?

Dieselben wie einen guten Boxer:
Talent, Ausdauer und die Fihigkeit,
nach Niederschligen schnell wieder
aufzustehen.

Was halten Sie von Joggen am friihen
Morgen?

Ich bin iiberzeugt, dass Joggen am
Morgen die Stimmung hebt und
man besser gelaunt ins Geschift
kommt. Ich jogge am Abend.

Wie viel verdienen Sie?

Ein Werber, der in meinen Augen
ziemlich schlechte Werbung macht,
hat vor Jahren mal zu mir gesagt:
«Du hast mehr Auszeichnungen, ich
hab mehr Ferrari.» Das stimmt auch
heute noch.

Wie beurteilen Sie den Ruf der Wer-
bung?

Bei der Bevélkerung hat Werbung
mit Sicherheit keinen sonderlich
guten Ruf. Es gibt ja diese Umfragen
tiber die beliebtesten >>S.16
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>> Berufe. Da finden wir Werber
uns regelméssig irgendwo zwischen
Politesse, Offizier und Politiker wie-
der. Das liegt auch daran, dass die
smartesten und unterhaltsamsten
Kampagnen oft fiir kleine Kunden
gemacht werden, welche die Bevél-
kerung mangels Mediapower wenig
wahrnimmt. Wihrend die grossen,
sichtbaren Kampagnen oft in grup-
pendynamischen  Entscheidungs-
prozessen bis zur Unkenntlichkeit
nivelliert werden. Ich freue mich da-
rum besonders tiber gute Werbung
fiir grosse Kunden. Sie sind nebenbei
auch die beste Werbung fiir das An-
sehen der Werbung. Ich méchte hier
keine eigenen Kampagnen nennen:
Die pointierte National-Versiche-
rungs-Kampagne von SFLB ist ein
wunderbares Beispiel oder die geist-
reiche Bank-Bir-Kampagne von

«Gute Werbung fiir
grosse Kunden ist auch
beste Werbung fiir das
Ansehen der Werhung.»

Jung von Matt/Limmat. Das Hanfla-
deli um die Ecke kann man nebenbei
ja immer noch pflegen.

Was hringen Sie zu einem guten
Brainstorming mit?

Ich muss Sie enttiduschen: Ruf
Lanz macht praktisch keine Brain-
stormings. Das wirkt zwar trendig in
ARD-Vorabendserien, wenn die Ar-
beit in einer Werbeagentur darge-
stellt werden soll. In Realitit jedoch
stammen die allermeisten guten
Ideen aus dem Hirn einer einzigen
Person, allein erschwitzt in der stil-
len Klause. Zusammen sitzen wir
erst; wenn jeder bereits einige gute
Ideen ausgebriitet hat, um die besten
davon zu perfektionieren.

Wie wird man Werber des Jahres?

Das hab ich mir noch nie iiberlegt.
Man will ja nicht Werber des Jahres
werden. Es ist einfach die Folge lei-
denschaftlicher Arbeit und zeigt, dass
man nicht der Einzige ist, der diese
gut findet. Da bin ich schon eitel ge-
nug, um mich dariiber zu freuen.

In welcher Epoche kénnten Sie sich
auch ein Leben vorstellen?
In jener sagenumwobenen Zeit

der 17,65 Prozent.

Wen méchten Sie gerne kennen
lernen?

Bei Misswahlen wird auf diese
Frage ja immer noch Mutter Teresa
genannt. Ich bevorzuge lebende Per-
sonen: Quentin Tarantino oder Mi-
chel Houellebecq. Oder halbleben-
de wie Keith Richards.

Welche Chance haben Sie verpasst?
Hoffentlich noch nichts, was ich

nicht noch nachholen koénnte,

wenn es mir wirklich wichtig wire.

Womit wollten Sie schon immer ein
Interview abschliessen?

Mit der Beschreibung einer Illus-
tration des famosen Zeichners Bernd
Pfarr. Ein Mann sitzt allein an einem
Tisch und gestikuliert wild mit den
Hinden. Dazu steht sinngemiiss:
«Fiinf Minuten nachdem der Inter-
viewer gegangen war, fielen ihm die
prignantesten Antworten ein.»

INTERVIEW: ANDREAS PANZERI

Hat bei Hochschulabsolventen Schule gemacht Rekrutierungskam-

pagne fiir McKinsey & Company.

Was herunterfallen kann, braucht Schutz.

Tragen Sie einen Velohelm, SUVE)

Den Nutzen des Velohelms verbliiffend herausgeschélt: Eine von
zahlreichen Préaventionskampagnen fiir die Suva.

Der einzige Cannes-Printldwe fiir die Schweiz 2005: Echt britischer
Humor fiirs Hotel Dolder Waldhaus.

Der meistausgezeichnete
Schweizer TV-Spot seit
der steppenden Lovely:
die Stevie-Wonder-Co-
verversion fiirs Blinden-
wohnheim Miihlehalde.

Gut, besser ...: Die Palmares von Ruf Lanz

Noch nicht einmal fiinf Jahre gibt
es die im Juli 2001 gegriindete Agen-
tur Ruf Lanz. Und bereits fithrt die
kleine «Werbe-Boutique», die an der
Eidmattstrasse in Ziirich kaum mehr
Platz als eine grossziigige Wohnung
einnimmt, das Kreativranking 2005
mit 480 Punkten an. Das sind 100
mehr als der Zweitplatzierte und zehn-

mal mehr als der letzte Ehrenplatz in
den Top Ten. Méglich geworden ist
eine solch glénzende Prasenz dank
vielen auch mutigen Ideen, die Markus
Ruf bisher 14 Goldwiirfel vom ADC,
zweimal Werber des Jahres, drei Lo-
wen im Jahre 2005 in Cannes sowie
diverses weiteres Edelmetall von Lon-
don bis New York eingebracht haben.

P g i,

«Wie behindert
Mmuss man sein,

um eine V- nenle
ZU hekommen?»

Blick kampft fiir die Anliegen der Benachieiligten. L i
Und zeigl, dass auch die Privilealerten ihre Schwachen haben. o4, ¢

Das erste von mittlerweile 14 ADC-Gold fiir Marlus Ruf: Die freche
Blick-Kampagne aus dem Jahre 1992 fiir Publicis.

Eine Bank lebt letztlich auch von den schlechten Geschaften die

sie unterlasst: Sujet aus der Aufsehen erregenden Kampagne fiir
die Bank Coop.

Sie lauft und lauft und l&uft: eines von iiber 20 Sujets aus der
erfolgreichen VBZ-Kampagne.
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