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WIESO DAS BLINDENHEIM MUHLEHALDE EINE «SCHRILLE» WERBEKAMPAGNE LANCIERT

Augenzwinkern

Mit knalligen Werbespots macht
das Ziircher Blindenwohnheim
Miihlehalde seit einigen Monaten
Furore. Mit ihrem Gang an die
Offentlichkeit hat die Institution
Neuland betreten. Ein Gesprach
mit dem Fundraising-Verantwort-
lichen Bruno Guglielmetti.

B F/C: Herr Guglielmetti, wie sind Sie
auf die Idee mit der Werbekampagne
gekommen?

B Bruno Guglielmetti: Eigentlich wollte
ich schon lange etwas tun, um
unserem Heim breitere Beachtung
und grossere Bekanntheit zu verschaf-
fen. Aber erst im letzten Frithling
habe ich die Losung gefunden.
Damals fiel mir ein Plakat der Ver-
kehrsbetriebe Ziirich (VBZ) auf. Diese
Werbung war sec, aber witzig und erst
noch informativ. Die Plakate nahmen
Bezug auf das Resultat der letzten
Gemeinderatswahlen: Es war nicht
mehr drauf als eine Auflistung der
Fraktionssitze im Ziircher Gemeinde-
rat — ihnen wurden die tiber

19 ooo Sitzplatze der VBZ-Fahrzeuge
gegeniiber gestellt. Als ich das sah,
wusste ich: So etwas brauchen wir

auch.

B F/C: Und dann?

W Bruno Guglielmetti: Dann habe ich
die klugen Képfe gesucht, die hinter
dieser Kampagne stecken. Es war die
Werbeagentur Ruf Lanz, ein kleines
Ziircher Unternehmen. Ich habe
ihnen ein Mail geschrieben — einfach

so — und sie gefragt, ob sie statt einer

«Schaad, itz han i gmeint, ich chon nomal gumpa.»

Geldspende eine Kampagne machen Spender. Nur leider sind die meisten
wiirden fur die Miihlehalde. von ihnen bereits dltere Leute. Jedes

Jahr sterben uns etliche Spendende

B F/C: Und sie sind auf diese Anfrage weg. Deshalb sind wir dringend
eingestiegen? darauf angewiesen, auch jiingere
M Bruno Guglielmetti: Ja. Das hat mich Menschen auf unser Heim und sein
sehr erstaunt. Ich hatte frither schon Finanzproblem aufmerksam zu
tiberlegt, Werbeagenturen fiir eine machen. Die Lage hat sich in den
Gratis-Kampagne anzufragen. letzten Jahren zusitzlich verscharft,
Verschiedene Leute rieten mir damals, weil die Legate zurtickgegangen sind.
mich an grosse Firmen zu wenden. Wir mochten trotzdem keine aggres-
Man ging davon aus, dass die Spen- sive Akquisitionspolitik betreiben.
denbereitschaft bei grosseren Betrie-
ben hoher sei. Riickblickend bin ich W FZC: Haben andere Heime dieselben
froh, dass ich so lange gewartet habe. Probleme?

B Bruno Guglielmetti: Ich glaube, der
W FZC: Warum wollten sie das Heim Riickgang von Spenden und Legaten
unbedingt an die Offentlichkeit betrifft auch andere Institutionen, die
bringen? alte Leute pflegen. Die Miihlehalde ist
M Bruno Guglielmetti: Wir haben viele allerdings ein Spezialfall: Wir be-
langjihrige Spenderinnen und treuen alte Menschen mit Sehbehin-
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derungen. Das bedeutet viele zusitzli-
che Hilfen und Aktivierungsleistun-
gen, die ein normales Altersheim
nicht erbringen muss. Fiir diese
behinderungsbedingten Leistungen
kommen die Krankenversicherungen
nicht auf. Auch die IV nicht, wenn
eine Person erst im Pensionsalter
erblindet. Also muss ein betracht-
licher Betrag, namlich rund eine
Million Franken jedes Jahr, aus
Drittmitteln gedeckt werden — eben

aus Spendengeldern.

W F/C: Lange Zeit waren Weihnachts-
karten ein bewdhrtes Mittel fir die
Spendensuche. Funktioniert es nicht
mehr?

B Bruno Guglielmetti: Heuer war das
erste Mal, dass wir im Zusammen-

hang mit der Werbekampagne Karten
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Nach dem langen
Drehtag gabs vom
Produktionsleiter

einen Kuss.

mit einem Spendenaufruf verschickt
haben. Ich personlich habe mit den
Weihnachtskarten folgendes Problem:
Zum einen finde ich, eine Institution
muss durch ihr Tun tiberzeugen und
zwar das ganze Jahr, nicht nur an
Weihnachten. Zum anderen frage ich
mich: Warum miissen soziale Institu-
tionen immer mit dem Mitleid spielen

und auf die Tranendriise driicken?

B F/C: Braucht es heute schrille Tone.
um auf sich aufmerksam zu machen?
M Bruno Guglielmetti: Was heisst hier
schrill? Unsere Kampagne fallt auf,
das gebe ich zu. Aber sie ist vor allem
heiter und zeigt unser Heim und sein
Finanzproblem mit einem Augen-
zwinkern. Ich glaube, es ist ganz
wichtig, dass auch Institutionen im

Behindertenbereich ein wenig Humor

zeigen. Dafiir ist nicht viel Geld notig.
Auch mit einem begrenzten Budget
[Aufwand]| kann man sich etwas
Ausgefallenes einfallen lassen, um

aufzufallen.

B FZC: Was sollte bei der Miihlehalde-
Kampagne hertiberkommen?

B Bruno Guglielmetti: Wir wollten
zeigen, dass auch alte und behinderte
Menschen, die in einem Heim leben,
verspielt und witzig sein konnen.
Deshalb waren in den beiden Werbe-
spots auch Bewohnerinnen unseres

Heims die Hauptdarstellerinnen.

B FZC: Wie gross ist der Erfolg der
Kampagne?

B Bruno Guglielmetti: Es gibt klare
Indizien dafiir, dass der Bekanntheits-
grad der Miihlehalde markant gestie-
gen ist: Zum Beispiel Anrufende, die
von uns Einzahlungsscheine verlan-
gen. Ausserdem haben wir fiir ein
Mailing und fiir den Aushang in den
Zurcher Trams spezielle Einzahlungs-
scheine verwendet. Daraus sind uns
seit dem Start der Werbekampagne
im Oktober rund 9o coo Franken
Spendengelder zugeflossen. Und
schliesslich stellen wir fest, dass es bei
den bisherigen Spendenden grosse
Verdnderungen gab. Viele haben statt
den tblichen 20 oder 30 Franken
Betrige von 500 bis 1000 Franken
eingezahlt. In einem Fall haben wir
sogar einen fiinfstelligen Betrag
bekommen. Gesamthaft hat das
Spendenvolumen im Jahr 2002 im

Vergleich zum Vorjahr zugenommen.

B FZC: Wurde das Projekt Werbespot
vorgdngig mit Bewohnerschaft und
Mitarbeitenden diskutiert?

M Bruno Guglielmetti: Vor dem Start der
Kampagne haben wir nur wenig
informiert. Wir wollten so die Nachah-
mungsgefahr begrenzen. Leider hat
das dazu gefiihrt, dass viele Mitarbei-
tende und Bewohner erst von den
Spots erfahren haben, als die Sonn-

tagszeitung eine Vorschau publizierte.



Aber im Endeffekt war die gute Me-

dienprésenz auch nicht zu verachten.

M FZC: Gab es innerhalb des Heimes
auch Kritik an der Kampagne?

B Bruno Guglielmetti: Kritik gab es nur
in Einzelfallen von externen Personen.
Innerhalb des Heimes stellte sich mehr
das Problem, dass neben den drei alten
Damen noch viele andere Bewohner
gerne eine Rolle gespielt hétten. Fiir
die Spots waren die Bedingungen
allerdings klar: Weil ein Sprung ins
kiihle Seewasser unvermeidlich war,
mussten die Darstellerinnen robust

sein und schwimmen kénnen.

B F/C: Hdtte die Miihlehalde eine so
gross angelegte Kampagne tiberhaupt
bezahlen kénnen?

B Bruno Guglielmetti: Nein, ausgeschlos-
sen. Wir hatten extrem grosses Gliick,
dass die Kampagne eine betréichtliche
Eigendynamik entwickelt hat. Ur-
spriinglich haben wir mit Ruf Lanz ein
Budget erstellt fiir die Aufschaltkosten
der Inserate und Spots in einzelnen
wenigen Medien. Die Kampagne war
fiir uns nur moglich, weil das Film-
team der Condor und die Agentur Ruf
Lanz gratis gearbeitet haben.

B FZC: Wie kamen die Spots schliess-
lich in die Kinos?

M Bruno Guglielmetti: Nachdem ich die
guten Produkte gesehen hatte, sagte
ich mir: «Jetzt probier ich eifach dchli
uufzblaasi.» Tatsachlich konnte ich
das Fernsehen DRS und die Ziircher
Kinos dafiir begeistern. Auch sie
haben dann unsere Werbefilme gratis

ausgestrahlt.

B FZC: Was hditte die Miihlehalde-
Kampagne tatscchlich gekostet?

B Bruno Guglielmetti: Die Kampagne,
wie sie urspriinglich geplant war, wire
auf rund Fr. 230 0oo.— statt auf

Fr. 80 000.— gekommen.

B FZC: Wird die Kampagne weiterge-
fiihrt?
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B Bruno Guglielmetti: Wir planen keine
permanente Werbung. Aber aufbau-
end auf die Kampagne versuchen wir
natiirlich, mit PR die Bekanntheit zu
halten. Wir werden sicher versuchen,
in den redaktionellen Teil von Medien
zu gelangen. Ausserdem organisieren
wir spezielle Events. Konkretes will

ich allerdings noch nicht verraten.

B FZC: Kénnen Sie anderen Heimen
einen Tipp geben, wie eine Werbekam-
pagne aufgezogen werden kann?

B Bruno Guglielmetti: Wenn ein Heim
Werbung machen will, dann muss sie
gut und originell sein. Darum halte ich
es fiir unverzichtbar, ein gutes
Werbebiiro zu engagieren.

Allerdings sehe ich hier einen Haken:
Es wird schwierig, ein zweites Mal
die gleichen Bedingungen vorzufin-
den, wie wir sie hatten. Ich glaube
aber, um die Bekanntheit zu steigern,
gibt es auch andere Maglichkeiten:
beispielsweise PR oder Veranstaltun-
gen, die auffallen.

Auf jeden Fall ist Bekanntheit eine
wichtige Voraussetzung, um neue

Spender zu gewinnen.

Hinter den Kulissen

Bruno Guglielmetti erzéhlt iiber die Dreharbeiten:

MANAGEMENT

B FZC: Ist es empfehlenswert, in der
Buchhaltung einen ordentlichen
Aufwandposten "Werbung & PR" zu
budgetieren?

B Bruno Guglielmetti: Im Prinzip wére
es legitim und gut, Gelder fiir die
Offentlichkeitsarbeit einzuplanen. Das
gilt vor allem fiir Institutionen, die auf
Spenden angewiesen sind. Ich bin
tiberzeugt davon, dass in Zukunft
Werbung und PR an Bedeutung
gewinnen werden. Der Staat zieht sich
immer mehr zurtick aus der sozialen
Verantwortung. Daneben wird es
weiterhin schwierig bleiben, neue

Spendende zu finden.

B FZC: Wie viel Zeit ist nétig, um eine
Kampagne zu planen?

M Bruno Guglielmetti: Wir hatten im
Juni 2002 das erste Treffen mit der
Werbeagentur. Danach brauchten wir
ein halbes Jahr, bis wir die Kampagne
starten konnten. Je nach dem wiirde
ich sogar empfehlen, noch mehr Zeit

einzuplanen.

Elisabeth Rizzi
Fotos z2Vg: Werbeagentur Ruf Lanz &

«Ziemlich bald nach der ersten Begegnung haben wir das Filmteam mit den Werbern in die
Miihlehalde eingeladen. Wir wollten zeigen, was hier eigentlich lauft.
Dieser Besuch war ein eindriickliches Erlebnis:

Die Crew fing sofort Feuer, und der Regisseur
war vom ersten Augenblick an vernarrt in die
blinden Damen. Rasch stellte sich das Gefiihl
ein, dass bei diesem Projekt alle am gleichen
Strick ziehen. Fiir jede der beteiligten Personen
war eine solche Zusammenarbeit das erste Mal.
3 Aber es hat allen Spass gemacht.

Zum Beispiel hat der Spot, bei dem zwei Damen ins Wasser fallen, bereits beim ersten

Drehversuch geklappt. Als unsere Bewohnerin nach dem Sprung aus dem 19 Grad kalten
Wasser herausgestiegen war, rief sie: «Schaad, jetzt han i gmeint, ich chdn nomal gumpa.

Ein weiterer Moment, der zeigt, dass hier mehr als kalte Professionalitat am Werk war, ist der
Spot mit dem Sexbomb-T-Shirt. Nach dem langen Drehtag hat sich der Produktionsleiter von
den blinden Darstellerinnen mit einem Kiisschen verabschiedet.» (eri)
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