«Frauenklischees kommen nicht any

Topwerberin Danielle Lanz iiber die Griinde, warum ihr Beruf nicht immer ein Traumjob ist,
tiber die Frage, ob fiir sie Beruf und Kinder zu vereinbaren sind, und iiber schlaflose Nichte am
Anfang ihrer Karriere. Von Carmen Gasser

Werbung wird von vielen Menschen als
Traumjob angesehen. Zu Recht?
Manche haben naive Vorstellungen von

es verkraften, wenn diese bei einem Kun-
den keine Gnade finden und man noch-
mals und nochmals von vorne anfingt.
Als ich knapp zwanzig Jahre alt war, hat
ein Kunde von mir fiinfzehn Kampagnen
abgelehnt, bis er endlich die sechzehnte
nahm. Das braucht schon Kraft. Aber fiir
mich war es ein Ansporn zu sagen: So,
jetzt mache ich etwas noch Besseres. Man
muss durchhalten kénnen und darf nicht
so schnell aufgeben.
War es denn IThr Traumjob?
Als ich klein war, wollte ich wie wahr-
scheinlich viele kleine Midchen Ballett-
tinzerin werden. Wegen meiner Knick-
und Senkfiisse ging das allerdings nicht.
Mit vierzehn Jahren habe ich meine Lei-
denschaft fiir die Werbung entdeckt. Das
Aushecken vonIdeen faszinierte mich. Von
da an wusste ich, was ich werden wollte.
Wie stiegen Sie in die Branche ein?

Aebi &Partner war in den achtziger Jahren
die Top-Agentur. Ich wollte dort, als ich

hatte, unbedingt meine Ausbildung absol-
vieren und von den Besten lernen. Das Pro-

keine Lehrlinge ausbildete. Also heckte
ich eine Plakataktion aus und hingte ein
riesiges Bewerbungsplakat direkt vor dem
* Eingang der Agentur auf. Diese Aktion,
die tlibrigens mein ganzes Sackgeld ver-
schlang, begeisterte Aebi & Partner derart,
dass sie extra fiir mich eine Stelle schufen.
In der Werbung arbeiten etwa gleich viele
Frauen wie Minner. Kann man daraus
schliessen, dass die Karrierechancen fiir
Frauen in der Werbung besser sind?
Leider nein. Denn wie in allen anderen
Branchensind auchinder Werbung Kader-
positionen hauptsidchlich von Minnern
besetzt. Das geht so weit, dass die Schweiz
im Frauenkader-Ranking weltweit auf
dem schlechten 46. Platz rangiert. Vor uns
liegt Uganda, hinter uns Tadschikistan.
Die Weltwoche vertrat kiirzlich in einem Ar-
tikel die These, dass Frauen im Berufsleben
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systematisch bevorzugt und die Diskrimi- |

der Arbeit in der Werbung. Neben Talent |
und Biss braucht es eine hohe Frusttole- |
ranz.Inimmerkiirzeren Zeitriumensollte |
man gute Ideen haben. Zudem muss man |

sechzehn war und die Schule hinter mir |

blem war nur, dass die Agentur bis dahin |

nierungsvorwiirfe nicht stimmen wiirden.

Dieser Aussage wiirden Sie dann wohl nicht

zustimmen?
Bevorzugung? Man wird als Frau hdchstens
bevorzugt, wenn man oben angekommen
ist, da man medial mehr Aufmerksamkeit
bekommt, weil man irgendwie ein Exot ist
unter all den Midnnern. Im Berufsleben als
Frau gibt es Dinge, die einem Mann nie pas-
sieren wiirden. Eine kleine Anekdote: Als
wir die Agentur Ruf Lanz gegriindet hat-
ten, schrieb ein grosser Kunde einen Brief
an meinen Geschiftspartner, in dem er ihm
mitteilte, dass er die Ausschreibung fiir eine
grosse Kampagne gewonnen hatte. Dabei
hatten wir zusammen die Kampagne kreiert
und zu zweit vor dem Kunden prisentiert.
Und unsere Agentur trug schon dort unser
beider Namen im Logo.

«Als Frau wird man bevorzugt,
weil man irgendwie ein Exot ist
unter all den Mannern.»

Haben Sie sich dariiber geidrgert?

Zu dieser Zeit hatte ich ganz andere Pro- |

bleme, als mich dariiber aufzuregen. Wenn
so etwas vorgefallen ist, habe ich versucht, es
mitHumor zu nehmen. Ich glaube, es ist mir
gelungen. Und heute kommt es gliicklicher-
weise nicht mehr vor.
Hatten Sie schlaflose Nichte, damals, als Sie
sich selbstindig machten?
Janatiirlich. Ein Jahrlang. Mein Partner und
ich hatten zwar eine gute Startposition, da
wir beide zuvor Werber des Jahres geworden
waren. Doch kurz nach der Griindung der
Agentur passierte 9/11, und die Wirtschaft
taumelte in eine Krise. Viele versprochene
Auftrige sind nicht gekommen. Ein Jahr
lang haben wir mit dem Faxgerit kopiert,
wir konnten uns keinen Kopierer leisten.
Heute bin ich froh dariiber, dass wir in einer
schwierigen Zeit gestartet sind. Es bewahrt
einen davor, bequem zu werden und zu viel
Fett anzusetzen.
Mit der Eréffnung Threr Agentur haben Sie
einen Vertrag unterschrieben, in dem Sie
Threm Geschiftspartner zusicherten, dass
Sie zwei Jahre lang nicht schwanger werden.
Heute ist das Geschift in sicheren Bahnen.
Kommen nun die Kinder?
Nein. Aber da ich den Kinderwunsch bis
heute nie verspiirt habe, ist es fiir mich auch

kein Verzicht. Karriere und Kinder wiren
fiir mich auch schwierig zu vereinbaren.
Jedes allein benétigt schon hundert Prozent
Energie. Und Teilzeit zu arbeiten, als Un-
ternehmerin gerade in diesen turbulenten
Zeiten, kénnte ich mir schlicht nicht vor-
stellen.

Lassen Sie uns ein wenig iiber die Werbung

sprechen. 2008 wurden im Schweizer Fern-

sehen 47000 Werbeblocke geschaltet. Wie

kann man da noch auffallen?
Auf Werbung hat niemand gewartet. Des-
halb muss man kreativer sein, iiber-
raschender, unterhaltsamer und intelli-
genter kommunizieren als die anderen. Das
schonste Beispiel dafiir stammt von William
Somerset Maugham. Als das erste Buch des
spdter weltberiihmten Schriftstellers wie
Blei in den Verkaufsregalen lag, schaltete
er zur Ankurbelung des Verkaufs folgende
Anzeige in den Londoner Tageszeitungen:
«Junger Milliondr, sportliebend, kulti-
viert, musikalisch, vertriglicher Charakter,
wiinscht ein junges hiibsches Midchen zu
heiraten, das in jeder Hinsicht der Heldin
des Romans von William Somerset Mau-
gham gleicht.» Sechs Tage spiter war die
erste Auflage des Romans ausverkauft.

Wie werden solch kreative Ideen geboren?
Dasisteineinsamer Prozess,denn guteIdeen
entstehen sehr selten in Brainstormings. Ich
gehe dazu gerne ins «Spriingli» oder in eine
Hotellobby. Es regt mich an, in Gesellschaft
zu sein und an etwas herumzutiifteln. Alles,
was ich brauche, sind ein weisses Blatt Papier
und ein Bleistift. Und eine heisse Schokola-
de. Ich kann in der ersten Stunde eine gute
Idee haben, leider nur sehr selten, es kann
aber auch drei Wochen dauern. Friiher hatte
ich mehr Angst vor der Kreativarbeit, und
es dauerte linger. Heute kommen die Ideen
viel schneller.

Und danach?

Danach bespricht man die Ideen im Team,
denn es sind ja immer mehrere Mitarbeiter
an einem Projekt beteiligt. Wir entwickeln
oftumdiefiinfzig verschiedene Ansitze, von
denen nur die besten dem Kunden gezeigt
werden. Wenn es sich um einen TV-Spot
handelt, evaluiert man nach dem Okay des
Kunden den passenden Regisseur und die
passende Filmproduktion, wihlt gemein-
sam die Schauspieler aus, die Location und
kiimmert sich um alle Details. Vom Briefing
bis zum fertiggedrehten TV-Spotkann es oft
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«Alles, was ich brauche, sind ein weisses Blatt Papier und ein Bleistift»: Werberin Lanz.

| ein halbes Jahr dauern. Wir haben dieses
| Jahr aber auch den schnellsten Werbespot

der Welt produziert. Vom Briefing bis zur
Ausstrahlung vergingen nur acht Stun-
den. Als Roger Koppel kurzfristig aus der
«Arena» ausgeladen wurde, haben wir am
gleichen Tag vor der «Arena» einen poin-
tierten Spot geschaltet.

Was kostet so ein Spot?
Es hidngt ganz von der Idee ab. Es gibt
brillante Ideen, die ganz einfach umge-
setzt werden kénnen, und solche, die eine
aufwendigere Umsetzung verlangen mit
unzihligen Schauspielern und Special
Effects. Ein Werbespot kostet in der Pro-
duktion zwischen 200000 Franken und
einer Million. In diesem Betrag sind die
Schauspieler inkludiert, die Filmproduk-
tion, welche den grossten Kostenanteil
ausmacht, und unsere Kreativarbeit. Hin-
zu kommen die Kosten fiir die Schaltung
des TV-Spots.

Ist die Werbebranche ein lukratives Ge-

schiftsfeld? Wie hoch ist Thr Stundenan-

satz?

Ich habe einen Stundenlohn von 350 Fran-
ken. Diese Angabe niitzt IThnen aber nicht
viel. Der Rohstoff einer Werbeagentur
sind die Ideen, und fiir diese verrechnet
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man Kreationstarife und Nutzungsrechts-
abgeltung. Wir verwalten rund 2o Millio-
nen an Kundenbudgets. Die einzelnen Etats
bewegen sich in der Grésse von 500 000 bis
6 Millionen Franken. Der grésste Teil des
Geldes bleibt aber nicht bei uns, sondern es
fliesst in die Media-Einschaltungen und die
Produktion.
Konnen Frauen eigentlich besser Werbung
machen fiir Frauen als Minner?
Unsinn! Mein Geschiftspartner musste zum
Beispiel einmal eine Werbung fiir Tampons
kreieren. Nachdem man ihm erklirt hatte,
wie das mit den Tampons so funktioniert,
hater eine Kampagne dafiir kreiert, die gros-
sen Erfolg bei den weiblichen Konsumenten
hatte. Und fiir ihre Intelligenz und Subtili-
tit mehrfach ausgezeichnet wurde.
Weshalb wird in der Werbung so hiufig mit
Frauenklischees gearbeitet? Die Frau, die

| kocht, die Frau, die biigelt, die Frau, die sich

um den Nachwuchs kiimmer ...
Vielleicht liegt es daran, dass sich Produkte-
hersteller bei den Kunden anbiedern wollen,
damit das Produkt gekauft wird. Das ist das
Gleiche, wie wenn eine Bank auf dem Wer-
befolder fiir ein Jugendkonto Snowboar-
der abbildet, weil sie meint, dass das den

Jugendlichen gefillt. Die bemerken jedoch |

die Absicht, die dahintersteckt, und sind
verstimmt. Ich bin der festen Uberzeugung,
dass Frauenklischees beim Zielpublikum
nichtankommen. Da finde ich den neuesten
Maggi-Spot schon viel besser. Claudio Zuc-
colini, verkleidet mit Frauenkleidern, Perii-
cke und Kochschiirze, gibt den Fernsehzu-
schauern die neusten Kochtipps.
Argern Sie solche Klischees?

Ja! Alle Konsumenten, die sich auch dariiber
drgern, haben aber ein wirkungsvolles Mit-
telin der Hand, sie sollen das Produkt, das so
plump um sie wirbt, einfach nicht kaufen.

Danielle Lanz, 40, ist Partnerin der Werbeagentur
Ruf Lanz in Ziirich. Nach ihrer Ausbildung als
Grafikerin arbeitete sie als Art-Director in
verschiedenen Grossagenturen. Mit dreissig
wurde sie als bis dato jiingste Titeltrigerin
Werberin des Jahres. Kurz darauf griindete sie
zusammen mit Markus Ruf, selbst zweifacher
Werber des Jahres, ihre eigene Agentur. Diese
beschiiftigt dreizehn Mitarbeiter und rangiert im
Kreativranking der Schweizer Werbeagenturen
seit Jahren auf den vorderen drei Pliitzen. Zu den
Kunden zihlen die VBZ, die Suva, Bank Coop und
die Schweizer Milchproduzenten.

63



