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Quotes, Claims und Kampagnen

pANIELLE LANZ Linksdrehende Milchsdurebakterien haben ihr den Weg in die Werbung gewiesen. Die vielfach
ausgezeichnete Agenturchefin fithrt die jetzt in Cannes pramierte Werbeagentur Ruf Lanz seit der Griindung.

FLAVIAN CAJACOB
ute Werbung zeichnet
sich gemeinhin dadurch
aus, dass sie eine Aussa-
ge prignant auf den
Punkt bringt. «Nicht immer, aber
immer 6fter» zum Beispiel. Oder:
«Mediamarkt — Ich bin doch nicht
bléd». Machen wir also die Probe,
und dies gleich am lebenden Ob-
jekt: Frau Lanz, werben Sie mal fur
sich — fiinf, sechs Worte, ein griffi-
ger Slogan, iiber Thre Person.
Danielle Lanz, Schnorcheltau-
cherin und Schneidersitz-Sitzerin,
mit Prestige und Preisen beschla-
gene Werberin, nimmt einen Nip-
pen von ihrem Kaffee, streckt die
Hand in Richtung Korridor aus, an
dessen Ende wiederum ein helles
Biiro dem Wochenende entgegen-
kreativiert. Ein erkenntnisverheis-
sendes, spitzes Lachen, dann: «Fiir
mich selber kann ich nicht werben,
da fehlt die nétige Distanz. Das
kann der Herr Ruf viel besser.»
Sagts, springt unvermittelt auf,
stoggelet iibers Parkett und zwéngt

Diplomatisches
Geschick fehlt oft im
Handgepdick.

PSRN

sich in ein laufendes Gesprich. Es
ergeht die Order an Kompagnon
Markus Ruf: «Der Journalist
braucht einen Claim, gell, das
machst Du fiir mich?!»

Widerstand zwecklos — Danielle
Lanz bezeichnet sich selber als di-
rekt, manchmal sehr direkt, diplo-
matisches Geschick nicht stets im
Handgepidck mitfihrend. «Man
lernt damit umzugehen und sich
im richtigen Moment auch mal
auszuklinken», bestitigt Markus
Ruf, schmunzelt, und scheint gera-
de in diesem Moment erleuchtet
worden zu sein: «Sie kriegen Thren
Claim!»

Konsumentengunst erwerben,
nicht erkaufen

Zuriick auf dem Flur, in einem Ju-
gendstilhaus an der Ziircher Eid-
mattstrasse. Posieren vor den
erfolgreichsten Kampagnen der
Agentur Ruf Lanz, die die beiden
Werber — einst auch privat ein Paar
—vor fiinf Jahren griindeten.

Dazu gehoren unter anderem je-

ne fiir die Bank Coop («Eine an-
stindige Bank» — versehen mit
Konterfeis bertichtigter Diktatoren
und dem Zusatz: «Wir sind stolz
darauf, dass nicht jedermann ein
Konto bei uns hat»), fiir die Ziir-
cher Verkehrsbetriebe VBZ («Liebe
Frauen: Es gibt noch Ménner, die
piinktlich sind, galant die Ttir auf-
machen und euch nach dem Aus-
gang unaufdringlich nach Hause
bringen» — gemeint sind die Tram-
chauffeure) oder aktuell fiir die
Suva (Damit Unfille nicht zum
Horror werden: Velohelm tragen).
Herausragend und unterhaltend
solle Werbung sein, betont Daniel-
le Lanz, die den steten Gratwandel
zwischen Ansprechen und Anbie-
dern als «intellektuellen Flirt» mit
dem Publikum betrachtet.

Werbung, die sie in der Kategorie
Blod oder Bieder ansiedelt: Sexisti-
sche Reklamen, die keinen Bezug
zum Produkt besitzen, Waschmit-
telspots, weil sie zumeist phantasie-
los und seit Jahrzehnten immer-
gleich daherkommen, die Kampa-
gne der Stadtpolizei Ziirich, die mit
dem Slogan «Erlaubt ist, was nicht
stort» den Holzhammer auspackt
und Antipathie auslost.

Werbung, die sie in der Kategorie
Geistreich oder Gut ansiedelt: Jene
Kampagnen, die sich die Aufmerk-
samkeit des Publikums nicht nur
mit teurem Werbedruck erkaufen,
sondern mit einem Augenzwin-

kern erwerben. Und das Publikum
nebenbei noch unterhalten.
Weiter geht es ins Besprechungs-
zimmer, an dessen Wand zahlrei-
che Art-Directors-Club-Wiirfel
aufgereiht sind, wo das Fenstersims

Platz bietet fiir weitere Preise. Als .

da wiren: «Effie», «Edi», «New York
Festival», «London International
Award», «Clio Award». Drei Lowen
aus Cannes auch, von der Werber-
Olympiade sozusagen, mit denen
Ruf Lanz Ende Juni fiir ihre aktuel-
len Kampagnen fiir McKinsey &
Company und das Hotel Dolder
Waldhaus ausgezeichnet worden
sind. Mit ungewdhnlichen Kon-
zepten, augenfilliger Irritation (ei-
ner Teetasse mit zwei Henkeln et-
wa, die als solche auch als Prinz
Charles’ royale Regatta-Ohren
gedeutet werden konnen, siehe
«HandelsZeitung» Nr. 26 vom 29.6.

Seit ihrem 15. Lebensjahr erfolgreiche Werberin: Danielle Lanz, Mitinhaberin von Ruf Lanz, «aussen

2005) und einer Prise subtilen
Humors wird da um die Dienste
von Hochschulabgingern und
die Gunst potenzieller Giste ge-
buhlt.

Verbliiffende Dfamatisierung
des Nutzens

Gerade in einer Zeit, in der zu vie-
le Gratisblitter und zu viele
schlecht gemachte Inserate der
Konsumenten Aufmerksamkeit zu
erheischen suchten, sei es umso
wichtiger, sie vom Uberbl4ttern der
eigenen Reklame abzuhalten.
«Wichtig ist, dass man beim Wort
Zielpublikum nicht nur an das Ziel,
sondern auch an das Publikum
denkt», sagt Danielle Lanz, die ein
erstes Mal Ende der 90er Jahre mit
einem Plakat fiir Sport-BHs — das
mit den Tennisbillen — auf sich
aufmerksam machte.
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Steckbrief

Name: Danielle Lanz

Funktion: Mitinhaberin und Creative
Director Werbeagentur Ruf Lanz
Alter: 36

Familie: In fester Beziehung lebend

Karriere

und Wirz

1997-2000 Creative Director und
Mitglied der Geschaftsleitung bei
Guye & Partner Werbeagentur

Seit 2001 Zusammen mit Markus
Ruf Inhaberin und Creative Director
der Werbeagentur Ruf Lanz,

Ziirich

Audrey Hepburn, innen Maggie Thatcher».
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: RUF LANZ Die im Ziircher Seefeld

¢ beheimatete Werbeagentur wurde

i 2001 von Danielle Lanz (Werberin

: des Jahres 1999) und Markus Ruf

© (Werber des Jahres 2000) gegriindet.
: Mit acht Mitarbeitenden gehort Ruf

i Lanz auf den Personalbestand bezo-
© gen zu den Kleinen der Branche -
1995-1997 Art Director bei Publicis :
¢ ten anbelangt. So gewann die Agentur
: zahlreiche namhafte Budgets, etwa

© jene derVBZ, der Suva, Bank Coop

¢ und NZZ Folio. Im Ranking des Art

: Directors Club ADC, der den begehr-

: testen Werbepreis der Schweiz ver-

¢ gibt, wird Ruf Lanz bereits seit zwei

: Jahren auf Platz eins gefiihrt.

nicht aber, was Output und Mandan- |
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Frische, iiberraschende Ideen
gehorten denn zwingend zur
Grundausstattung einer jeden erfol-
greichen Agentur, betont die wirbli-
ge Kreativchefin. Welch epochale
Erkenntnis, wirft man da niichtern
dazwischen, schliesslich nimmt die-
sen Grundsatz so ziemlich jede
Werbebude zwischen Downtown
Switzerland und Gipf-Oberfrick fiir
sich in Anspruch. <Ha» —entfihrt es
scharf dem Gegeniiber, als ob es ge-
nau auf diesen Einwand gewartet
hitte, «mit Kreativitit meine ich
nicht das bemiiht originelle Spriich-
libriinzeln, sondern die verbliiffen-
de Dramatisierung vom Nutzen,
den ein Produkt oder eine Dienst-
leistung hat. Nur wer das schafft,
wird in der heutigen Reiziiberflu-
tung noch wahrgenommen. Und
kann iiberhaupt Interesse wecken
und Sympathie gewinnen.»

Die Fliege auf der Quarktorte

Die Frau, die im Gespréch Spriinge
macht wie Hasen Finten schlagen,
die mal aufgekratzt, mal wohlbe-
dacht sich dussert, die von ihrem
Umfeld als dusserst ehrgeizig, lei-
denschaftlich und kimpferisch be-
schrieben wird, weiss, wovon sie
spricht. Mit 15 nahm sie an einem
Anzeigen-Wettbewerb fiir Toni
Joghurt teil — und gewann mit
ihrem Vorschlag fiir das Jogurt im
Glas auch gleich eine goldene
Anstecknadel (en passant erwahnt
sie, dass auch der Herr Ruf an die-
ser Ausschreibung teilgenommen
habe — und ebenfalls als Sieger auf
dem Podest stand). Die damals aus-
schliesslich linksdrehenden Milch-
sdurebakterien sollten ihr den Kar-
riereweg vorzeichnen.
Anschliessend absolvierte die
Schulabgiangerin bei Aebi und
Partner eine Grafikerlehre, es folg-
ten Stationen als Art Director bei
Publicis und Wirz, danach zwei
Jahre als Freelancerin und dann, ab
1997, als Creative Director bei
Guye&Partner. Ein Leben zwischen
Spots und Slogans, lange Arbeitsta-
ge, hektische Phasen, immer-
wihrendes Auf-Empfang-Sein.
Dennoch, etwas anderes als die
Werbebranche habe sie nie inte-
ressiert. Dass dem so ward, diese
Schuld schiebt sie augenzwinkernd
den Eltern in die Schuhe. «Typische

Sie wird als leiden-
schaftlich und kdamp-

ferisch beschrieben.

Alt-68er», wie sie sagt, die ihr den
Konsum sidmtlicher Werbeblocke
am Fernsehen mittels eines Bannes
zu vergillen suchten. «Da sieht
man mal wieder, was solche Verbo-
te in einem jungen Menschen aus-
l6sen», lacht die 36-Jdhrige, die sich
als Frau, zumal als junge, im markt-
schreierischen Mannerbusiness nie
benachteiligt gefiihlt haben will.
Allerdings als eine unter wenigen
falle sie als Agenturchefin und ehe-
malige Werberin des Jahres in etwa
so auf wie eine Fliege auf einer
Quarktorte.

Apropos stisse Versuchungen.
Dort, wo sie als kalorienreiche We-
gelagerer lauern, hilt sich Danielle
Lanz mit Vorliebe auf. Weniger de-
rentwegen als vielmehr aufgrund
der Atmosphire. «Bei Spriingli am
Paradeplatz habe ich oft die besten
Einfille.» Ansonsten hilt es der
Kreativkopf wie die Handwerker:
Ohne Fleiss kein Preis. Bleibt noch
Herrn Rufs Claim zu Frau Lanz:
«Danielle Lanz — Aussen Audrey
Hepburn, innen Maggie Thatcher.»
Die Erkldrung liefert er gleich nach:
«Liebliche Verpackung, die nicht
dariiber hinwegtduschen sollte,
dass darin eine intelligente, kimp-
ferische und willensstarke Person
steckt.»



