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9. Wettbewerb Sozialkampagne 2014/2015

Zum 9. Mal hat die Bank fur Sozialwirtschaft AG im Sommer 2014 ihren bundesweiten ,Wettbewerb Sozialkampagne" ausgeschrieben. Teilnahmeberechtigt
waren Unternehmen und Organisationen aus dem Sozial- und Gesundheitswesen, Agenturen und Kreative, die seit 2012 eine Werbekampagne zu einer

sozialen Fragestellung realisiert haben.

Wie bereits in den Jahren zuvor waren die Bewerbungen beim 9. Wettbewerb Sozialkampagne insgesamt von einer sehr hohen Qualitat. Hervorzuheben sind
die vielen herausragenden regionalen Kampagnen, die oft mit kleinem Budget und sehr kreativ entwickelt und umgesetzt wurden. Viele Teilnehmer setzten

auf aufmerksamkeitsstarke 6ffentliche Aktionen und auf interaktiv angelegte Initiativen in den sozialen Medien.

Diese Dokumentation prasentiert die Beitrage, welche die ersten zehn Platze des Wettbewerbs erreicht haben. In diesem Jahr sind dies zwolf Kampagnen,
denn den 1. Preis vergab die Jury an drei Aktionen einer Agentur fur denselben Kunden. Die prasentierten Kampagnen verdeutlichen anhand von ganz unter-
schiedlichen Ideen, wie professionelle Werbung fur gesellschaftliche Fragestellungen heute gestaltet werden und wie breit sie wirken kann. Dies moglichst
vielen Menschen aus der Sozial- und Gesundheitswirtschaft zu zeigen, ist ein Anliegen des Wettbewerbs.

Die Gewinner wurden nach den Kriterien ,Idee/Innovationskraft®,, Visualisierung der Kampagnenaussage" und ,,Offentliche Wirkung" ermittelt. Bertick-
sichtigt wurde auRerdem, ob fur die Kampagnen Leistungen pro bono erbracht wurden — sei es von Agenturen, von beteiligten Fotografen, Druckereien etc.

oder von Medien, die Freischaltungen ermoglicht haben.

Die Preisverleihung fand im Rahmen des 9. Kongresses der Sozialwirtschaft am 16. April 2015 in Magdeburg statt. Der 1. Preis war mit 10.000,- Euro dotiert,
der 2. Preis mit 5.000,- Euro und der 3. Preis mit 3.000,- Euro.

Der 10. Wettbewerb Sozialkampagne wird im Sommer 2016 ausgeschrieben. Machen Sie mit!

lhre
Bank furr Sozialwirtschaft AG



Seit Jahren arbeitet die Agentur Havas Worldwide Dusseldorf fur die Obdachlosenhilfe |, fiftyfitfty", Kampagne
mit dem Ziel, Spenden zu generieren, ohne Kosten zu verursachen. Gleich drei aufsehenerregende Der gekaperte Wettbewerb
Kampagnen fur , fiftyfifty" haben gemeinsam den 1. Preis des 9. Wettbewerbs Sozialkampagne

gewonnen: Die Dusseldorfer Obdachlosenhilfe  fiftyfifty* ist
auf jeden Euro Spendengeld angewiesen. Ganz
anders der Plakatwettbewerb ,Best 18/1": Er
vergibt jedes Jahr ein Preisgeld von 50.000 Euro
an die Macher des kreativsten Entwurfes. Die Idee
der Agentur: Spendengeld fiir Obdachlose statt
Preisgeld fur Werber.

EIB @ EWE B é\WEB Mit ihrem Entwurf erklarte Havas Worldwide
3E - Dusseldorf das Preisgeld 50.000 E
SPENDENGELD FUR OBDACHLOSE STATT PBEISGEI.B FUR WERBER ose o fas Treseel vom S Pue 2

Spendengeld fur , fiftyfifty” — und sich selbst
AUFGABE = —

Seit Jahren arbeten wir fiir die Obdach-
losanhilfe ifylilty. Unséra Hauptaulgabe:
die Generierung von Spenden — ohna
Kosten zu verursachen. Da kam uns dar
Plakatwetthewarb .Bast 181" mit sinem
Preisgeld von 50.000 Ewo fir den Macher

EIH gmmmm mgm damit schon mal vorab zum Gewinner des Wett-

bewerbs. Da ganz Deutschland abstimmen durfte,
informierte die Agentur die Offentlichkeit und
motivierte sie zur Siegerwahl — und das mit Erfolg:

Das Plakat wurde mit 45 Prozent aller Stimmen

& . - klarer Sieger — und , fiftyfifty" um 50.000 Euro
e |
i e Watos ERDEN . porik TRGH D ieses Iﬂkat SPE ndEt GEI d s oy n- ‘ reicher. Kosten fir Produktion und Media: O Euro.
| || 50.000 Euro fiir die Obdachlosenhilfe fiftyiifty e ;,;;,_, = |
KR 4 ; = = q Agentur
Spendengeld fir Dbdachiose statt Preis- ) )
geld fir Werber Havas Worldwide Dusseldorf
i
LOSUNG | Auftraggeber
Mit unserem Plakat erkiirtan wir das Jfiftyfifty" Obdachlosenorganisation,

geld = und uns damit schonmal vorab
zum Gewinner des Wetthewerbs. Da ganz
Deutschiand abstimmen durfie, informier-
ten wir die Offentlichkelt und motivieren
zur Siegerwahl — und das mit Erfolg: Unser
Plakat wurde mit 45% allar Stimmen kkarer
Sleger = und fittyfilty um 50,000 Euno
reicher. Mit null Produkticnskosten und

null Mediaspendings.

Danke, JBest 18115,
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Kampagne
Der gekaperte Wettbewerb

Casefilm

1. Preis


https://www.sozialbank.de/index.php?id=926#video-1-1

Kampagne
Frozen Cinema

Fur das StraBenmagazin , fiftyfifty" der gleich-
namigen Obdachlosenorganisation in Dusseldorf
sollte die Aktion ,,Frozen Cinema* Aufmerksamkeit
schaffen und unmittelbar Spenden generieren.
Dafur lieR3 die Agentur Menschen am eigenen Leib
erfahren, wie sich Obdachlose im Winter fuhlen.
Und zwar dort, wo man nicht damit rechnet: im
(normalerweise) wohlig warmen Kinosessel. In
funf deutschen GroBstadten wurde die Tempera-
tur in Kinosalen manipuliert, indem die Klimaan-
lage auf die starkste Kuhlstufe heruntergeregelt
wurde. In einem Kurzfilm vor der Hauptvorfihrung
sprachen Obdachlose die Kinobesucher direkt an
und erklarten, wie kalt das StraBenleben wirklich
ist. Spenden konnten die Zuschauer via QR-Code
auf ausgelegten Decken oder im Kinofoyer.

Das Ergebnis: Spenden im funfstelligen Bereich,
Berichterstattungen in Zeitungen, Blogs und im
TV, rund 100.000 Youtube-Aufrufe — und nur ein

erkaélteter Kinobesucher.

Agentur
Havas Worldwide Dusseldorf

Auftraggeber

Lfiftyfifty” Obdachlosenorganisation,
Dusseldorf

1.Preis
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Kampagne
X-mas edition Das fiftyfifty Weihnachtsspec

Die Verkaufer des Obdachlosenmagazins | fifty-
fifty” haben es in der Weihnachtszeit besonders
schwer, ihre Zeitungen an die Passanten zu
bringen. Zum einen wegen der Hektik und des
Stresses beim Weihnachtsshopping, zum anderen
wegen der Flut konkurrierender Charity-MaBnah-
men zu den Festtagen. Daher wurde die normale
fiftyfifty” mit einem Mehrwert versehen, der

ein echtes Bedurfnis der Leute erftllte: Sie wurde

in eine Geschenkpapierzeitung verwandelt.

fiftyfifty: packein®, unsere Weihnachtsausgabe,
bestand aus 50 Prozent Redaktion und 50 Prozent
Einpackpapier mit Extra-ldentifikationspotential:

Die Geschenkpapier-Motive wurden von den

obdachlosen Verkaufern selbst gestaltet. Durch
diese Idee konnten die Zeitungsverkaufe um 20
Prozent erhéht werden, so dass eine zweite Auf-

lage nachgedruckt werden musste.

Agentur
Havas Worldwide Dusseldorf

Auftraggeber
Lfiftyfifty” Obdachlosenorganisation,
Dusseldorf
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https://www.sozialbank.de/index.php?id=926#video-1-2

Und pCItZOllh Kampagne
' setht die Wlet Kpof: Und pcltzslih setht die Wlet Kpof
Vrewrrit und
Uebrfoerdrt.
= e Auftrag und Zielsetzung der Arbeit des Sozial-
dienstes katholischer Frauen (SkF) umrissen. Der

setht die Wlet Kpof:
Anlleiglaesesn und

»Da sein, leben helfen!« Mit diesem Leitsatz sind

SKF Gutersloh sollte einer breiteren Offentlichkeit
im GroRraum Gutersloh als ein Verein vorgestellt
werden, der Menschen, besonders Frauen, in
plétzlich eintretenden sozialen Notlagen und
Konfliktsituationen hilft. Dazu wurden Menschen
auf Plakaten und Postkarten sprichwértlich auf
den Kopf gestellt und mit auf den ersten Blick
unleserlichen Headlines besttickt. Der Erfolg

der Kampagne stellte sich schnell ein: Durch die
N[|# Lass Dir helfen: SkF Gutersloh. Lass Dir helfen: SkF Gitersloh.

=S aufsehenerregende Plakatierung und die positive
di1b

www.skf-guetersloh.de | 05241-16125 www.skf-guetersloh.de | 05241-16125
Unter den Ulmen 23 | 33330 Giitersloh Unter den Ulmen 23 | 33330 Giitersloh

Pressearbeit ist der Verein in der Gutersloher

Offentlichkeit angekommen.

U nd pCItZO“h Die Aktion wurde als regionale Low-Budget-Kam-
setht die Wilet KpOf: pagne angelegt. Konzept, Idee und Ausfithrung
15 Jhrae und der Agentur sind zu 100 Prozent gesponsert. Die
mediale Verbreitung durch die lokale Tagespresse
erfolgte kostenneutral. Die Herstellung der Medi-

en wurde handelsublich berechnet.

Agentur
Gestaltende GmbH, Gutersloh

Auftraggeber

Sozialdienst katholischer Frauen e. V. —
Ortsverein Gutersloh

Lass Dir helfen: SkF Gutersloh.

www.skf-guetersioh.de | 05241-16125 www.skf-guetersloh.de | 05241-16125

[ ]
Unter den Ulmen 23 | 33330 Giitersloh Unter den Ulmen 23 | 33330 Giitersloh 2 P I e 1 S
[ )




Kampagne
Und pcltzélih setht die Wiet Kpof

Casefilm

Und plétzlich steht die Welt Kopf:
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Kampagne
Zukunft: Meine!
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as Jubilaums-Magazin h [
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? Wie guckst Du sie an? Magazin herausgeben. Ziel war es, nicht nur in die

: Vergangenheit zu blicken, sondern behinderten

&
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Menschen die Méglichkeit zu geben, ihre Zu-
kunftswiinsche zu &uBern. Was hei3t Zukunft
eigentlich? Welche Wiinsche habe ich? Was ist

Interviews
Die Frage nach der Zukunft

Deutschland 1964
Die goldenen 60er. Waren sie
fiir alle golden?

mir wichtig? Ein Team aus neun Werkstattmit-

arbeitern, einem Theaterpadagogen und zwei

UN-Behindertenrechts-Konvention
Eine Chance fiir uns alle

Ténzerinnen beschéftigte sich zwei Tage lang mit

50

Lebenshilfe in
ineburg -

dem Thema Zukunft. Es wurde von sich erzahlt,

Liineburg
seit 50 Jahren

diskutiert, getanzt, geschauspielert. Im Anschluss

zog ein Reporter-Team los, um weitere Menschen
in Luneburg zu befragen. Eine renommierte Foto-

grafin dokumentierte die Aktion. Weil das Material

i) ™ sty ot Mo

so gut geworden war, wurde daraus zusatzlich

ein Film (,,Zukunft heute: Inklusion®) produziert.

PP U —— Sl M 1 e it
Er wurde in den Kinos der Region gezeigt und an
Bt rilan Sy righ par, svne ot B K amiwd, vef die Failid't . .
Fre tgms frivf. Sie bakes sives Wi ke Sie die as? Schulen als Impulsgeber fur Projektarbeiten zum

Wasial Frov. Waloler o dai™
T b L e Wraten 11 Ml grterms

Thema Inklusion verteilt.

Das Jubildums-Magazin fand groBe Anerkennung
und wurde bei regionalen Inklusionsdebatten

zitiert. Es folgten Zeitungsartikel, die der Offent-

lichkeit die Themen Behinderung und Inklusion
naher gebracht haben. Einige Kinos spielten den
Kurzfilm ohne Berechnung.
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:.:".."..’.‘::.‘.:‘::.“,':'.'.2?" ............:. ; Lebenshilfe Lineburg-Harburg gGmbH
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Die Zukunft Heute



https://www.sozialbank.de/index.php?id=926#video-3

Kampagne
Life Time Clock

Nach zahlreichen schweren Skandalen sank die
Zahl der Organspender in Deutschland auf ein
Rekordtief. Gleichzeitig benotigen immer mehr
Menschen ein Spenderorgan. Um das Leben von
vielen zu verandern, konzentrierte sich die Kam-
pagne auf das Schicksal eines Einzelnen: Kevin.
Fur ihn konstruierte und spendete die Agentur
eine der groten Sanduhren, die je gebaut wurden.
Inihr 1auft die Zeit, die Kevin noch bleibt. Erhalt er

nicht rechtzeitig ein Spenderherz, wird er sterben.

Anlasslich des Tages der Organspende am 7. Juni
2014 stand die Uhr auf dem Schlossplatz im Her-
zen von Stuttgart. Rund 90.000 Besucher wurden
mit Kevins Schicksal konfrontiert. Viele Tausende
entschieden sich angesichts der Life Time Clock
far einen Organspendeausweis. Medien in ganz
Deutschland, u.a. die Tagesschau, berichteten
Uber die Aktion. Die Uhr ist so konzipiert, dass sie
immer wieder umgedreht und damit stellvertre-
tend fur immer neue Patienten eingesetzt werden
kann. Sie tourt weiter durch Deutschland und wird

auBerdem auf Kongressen und Messen eingesetzt.
Agentur
serviceplan gruppe fir innovative

kommunikation gmbh & co. kg, Miinchen

Auftraggeber
Stiftung ,,FURS LEBEN*, Frankfurt a.M.

4.Platz




Kampagne
Life Time Clock

Casefilm
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Mein Problem mit Inglusion ist,
dass ich nicht mal weiB3,
wie man das schreibt.

Inklusion muss man leben,

nicht buchstabieren.

Mein Problem mit Inklusion ist,
dass sie unrealistisch ist.

Inklusion ist fiir mich
realistisch.

Mein Problem mit Inklusion ist,
dass sie viel kostet.

Inklusion lohnt die Mihe.

Mein Problem mit Inklusion ist,
dass mir nicht klar ist,
was ich tun soll.

Inklusion macht niemand
alleine.

Kampagne
Inklusion beginnt im Kopf

Neben vielen physischen Barrieren hemmen vor
allem die ,,Barrieren im Kopf* die Umsetzung
der Inklusion in der Gesellschaft. Mit einer
Plakataktion wollte Der PARITATISCHE Hessen
positiv fur Inklusion werben und gleichzeitig die
Bedenken der Menschen zulassen. Zusammen
mit Studierenden des Studiengangs ,Visuelle
Kommunikation” der Universitat Kassel entstand
eine Kampagne aus kontrastreichen Farben und
provokanten Dialogtexten, die immer mit ,Mein
Problem mit Inklusion ist...” beginnen. Die Stu-
dierenden hatten sich vorher noch nicht mit dem
Thema Inklusion befasst. Das Ergebnis spiegelt
einen authentischen Dialog wider, wie er in der

Gesellschaft geftihrt wird.

Die Plakataktion erlangte viel Aufmerksamkeit.
Die Dialoge wurden auf Facebook ausgetauscht;
die Plakate wurden von verschiedenen Organisa-
tionen u.a. fur Veranstaltungen angefordert. Die
Stadt Frankfurt am Main schlug eine gemeinsame
zweite Plakataktion vor. Aufgrund der grof3en
Resonanz wurden die Motive zur leichteren und
weiteren Verbreitung zusatzlich auf Postkarten

gedruckt.

Initiative und Umsetzung
Der PARITATISCHE Hessen

5.Platz
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Kampagne
The Daily Abuse

Jeden Tag werden tber 240.000 Kinder weltweit
Opfer von Missbrauch — genug, um eine ganze
Tageszeitung mit ihren Namen zu fullen. Am
Welttag zur Vorbeugung von Kindesmissbrauch
wollte die unter dem Dach der UNESCO gegrtin-
dete Organisation ,Innocence in Danger* auf das
Thema aufmerksam zu machen. Die Idee: eine
globale Tageszeitung mit nur einem Inhalt — den
241.095 Namen von Kindern, die durchschnittlich
an nur einem Tag Opfer von Missbrauch und
Misshandlung werden. Die Zeitung wurde am 19.
November 2012 in 9 Sprachen ver6ffentlicht und
in 23 der groBten Stadte der Welt verteilt. 174 Ar-
tikel verdeutlichten dabei auch, wie vielschichtig
der Missbrauch von Kindern ist.

Mit einer Gesamtauflage von 720.000 Exemplaren
erreichte die Aktion mehr als 1 Mio. Leser. Zeitun-
gen berichteten tGber die Aktion; in Blogs, Foren
und anderen Social-Media-Plattformen wurde
intensiv dartiber gesprochen. Auch die Anzahl

der Besucher der Hompage von ,Innocence in

Danger* ist seitdem deutlich gestiegen.
Agentur
serviceplan gruppe fr innovative

kommunikation gmbh & co. kg, Hamburg

Auftraggeber
Innocence in Danger e.V.

6.Platz
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Kampagne
Pflege aktuell

In der Offentlichkeit wird das Thema ,,Pflege im Al-
ter” eher negativ wahrgenommen. Die SAH Leipzig
als Trager kommunaler Altenpflegeheime wollte
dem entgegenwirken und aktiv zur objektiven
Aufklarung Gber die Altenpflege im Allgemeinen
und ihre Einrichtungen im Speziellen beitragen.
Gemeinsam mit dem Fernsehsender Info-TV
Leipzig entwickelte sie die wochentliche TV-Reihe
,Pflege aktuell” zur gezielten und blirgernahen
Information zu Themen wie ,Einzug ins Pflege-
heim“, ,Bewegung im Alter* oder ,,Nachwuchs

gesucht”.

Seit 2013 wurden bereits 55 Sendungen produ-
ziert und in verschiedenen Medien (TV, Internet,
Fahrgast-TV der Leipziger Verkehrsbetriebe)
ausgestrahlt. Das Interesse der Zuschauer ist
ungebrochen hoch. Allein im Internet verzeichnen
die einzelnen Beitrage bis zu 1.000 Klicks pro
Woche. Die Informationskampagne in Kooperation
mit einem Fernsehsender ist bundesweit in dieser

Form und diesem Umfang einmalig.
Initiative und Umsetzung

Stadtische Altenpflegeheime Leipzig
gGmbH

7.Platz



Kampagne
Pflege aktuell

Casefilm
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Kein Backerlehrling muss die Integralrechnung beherrschen
und kein angehender Maurer das Latein. Riicken in Zeiten
akuten Fachkréftemangels nicht relevantere Qualifikationen,
wie Motivation und Zuverléssigkeit in den Vordergrund?

Im Rahmen des XENOS-Projektes ,Vielfalt ist Zukunft bieten
wir effiziente Schnittstellen zwischen Berufsschulen, Unter-
nehmen und Ausbildungsstétten, um geringer qualifizierten
Jugendlichen durch gezielte Weiterbildung den Einstieg in Ihr
Unternehmen zu ermoglichen.

an
Jugendwerkstatt 7=y

rohe Zukunft

Frischobst

To LY
or not
to be...

Weihnachten

Plitzchen? '

Kampagne
Stellenbesetzer

Jungen Menschen, die den hohen fachlichen An-
forderungen der Arbeitswelt nicht in ausreichen-
dem Mafe geniigen, werden zu selten Chancen
eingerdumt, ihre Fertigkeiten in Unternehmen
einzubringen. In Zeiten des Arbeits- und Fachkraf-
temangels wird dem Potenzial dieser Personen-
gruppe eine immer groBRer werdende Bedeutung
zukommen. Im Rahmen des XENOS-Projektes
WVielfalt ist Zukunft” berat und unterstitzt die
Jugendwerkstatt ,,Frohe Zukunft” Berufsschulen,
Unternehmen und Ausbildungsstatten, um ge-
ringer qualifizierten Jugendlichen durch gezielte
Weiterbildung den Einstieg ins Berufsleben zu

ermoglichen.

Mit Plakaten, Postkarten und einem Kinospot wur-
de in Halle auf die Problematik und das Angebot
der Jugendwerkstatt ,,Frohe Zukunft* aufmerk-
sam gemacht. Besonderes Schmankerl: In Karton-
stecktaschen wurden ,,Ausbildungsplatzchen* aus

der hauseigenen Backerei verteilt.
Initiative und Umsetzung

Jugendwerkstatt ,,Frohe Zukunft”
Halle-Saalekreis e.V.

8. Platz



Kampagne
Stellenbesetzer

Kinofilm
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Kampagne

Einfach. Informieren. Anmelden — wie
die Minijobzentrale Giber Schwarzarbeit
aufklart

90 Prozent der Haushaltshilfen in Deutschland
werden illegal beschaftigt. Damit haben sie keinen
Rentenanspruch, keine Unfallversicherung und
keinen Urlaubsanspruch. Ziel der Kampagne war
es, den sozialen Missstand der illegal beschéaftig-
ten Haushaltshilfen zu bekdmpfen. Arbeitgeber
und Arbeitnehmer sollten durch die Vorteile einer
Anmeldung bei der Minijob-Zentrale motiviert
werden — aber nicht belehrend, sondern tber-
raschend und eindringlich. Die Idee: Die Helden
aus Grimms Marchen werben in TV-Spots der
Augsburger Puppenkiste fur die Anmeldung von
Minijobbern in Privathaushalten. Interesse und
Aufmerksamkeit der Zielgruppe und der Medien
waren geweckt. Mit einer ratgeberorientierten Re-
daktionsansprache wurde die Berichterstattung
unterstatzt.

Die Kampagne und die begleitende PR-Arbeit
waren ein durchschlagender Erfolg: Innerhalb
eines Jahres stieg die Zahl der Anmeldungen bei

der Minijob-Zentrale um 8 Prozent.
Agentur
serviceplan gruppe flr innovative

kommunikation gmbh & co. kg, Berlin

Auftraggeber
DRV Knappschaft Bahn-See

9.Platz
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ECHTE HELDEN

SIND 2
TEAMPLAYER. . ¥

Echte Helden sind Menschen, die helfen. Franciska Seibert
und Angelina Wagner aus Treffurt sind solche Helden
Beide arbeiten als Altenpflegerinnen und kiimmern sich
jeden Tag um éltere und pflegebediirftige Menschen.

PFLEGE
| BRavcar |

HELDEN
-~

EINE INITIATIVE DES THURINGER PFLEGEPAKTES

PFLEGE
| BRavcT |
HELDEN

-

EINE INITIATIVE DES THURINGER PFLEGEPAKTES

\

ECHTE HELDEN

KONNEN AUCH ~
SO GUT ZUHOREN.

Echte Helden sind Menschen, die helfen.
Annelie Ehnert aus Bad Langensalza ist solch eine Heldin.
Sie arbeitet als Altenpflegerin und kiimmert sich jeden Tag
um dltere und pflegebediirftige Menschen.

PFLEGE
| BRAUCHT |
HELDEN
-~

EINE INITIATIVE DES THURINGER PFLEGEPAKTES

ECGHTE HELDEN

WERDEN
AUSGEBILDET.

Echte Helden sind Menschen, die helfen. Alexander Kunz
aus Miihlhausen ist solch ein Held. Er absolviert eine
Ausbildung zum Altenpfleger und kiimmert sich jeden
Tag um altere und pflegebedirftige Menschen.

PFLEGE
| ravcar |
HELDEN
-

EINE INITIATIVE DES THURINGER PFLEGEPAKTES

Echte Helden sind Menschen, die helfen.

Jiirgen Fischer aus Weberstedt ist solch ein Held.

Er arbeitet als Altenpfleger und kiimmert sich jeden Tag
um éltere und pflegebediirftige Menschen.

Werde auch du ein Held wie Jiirgen!

‘www.pflege-braucht-helden.de

PFLEGE

HEISSEN NICHT
BATMAN, SONDER}

Kampagne
Pflege braucht Helden

Um Menschen fiir ein leises Thema wie den Pfle-
geberuf zu gewinnen, muss man manchmal etwas
lauter sein, dachte sich die Initiative ,, Thiringer
Pflegepaket” und inszenierte Altenpflegekrafte
aus Thuringer Pflegeeinrichtungen als ,.echte
Helden®. Menschen, die tagtaglich anderen Men-
schen helfen, darf man doch ruhig als echte
Helden bezeichnen, oder nicht? Gibt es tiberhaupt
Helden? Und was sind die Kriterien dafir? Genau
diesen Dialog wollte sie damit anregen, denn nicht
jeder Pfleger und jede Pflegerin sieht sich als Held
— aber altere Menschen, Angehorige, Freunde und
Familie oftmals schon.

Uber verschiedene Print- und Onlinemedien wer-
den die Menschen in Thiringen zwei Jahre lang
mit dem Thema ,,Pflege braucht Helden* konfron-
tiert und tber das Berufsbild und die Ausbildungs-
moglichkeiten informiert. Die Aktion wird durch
umfangreiche Presse- und Offentlichkeitarbeit be-
gleitet und hat bereits zu einer spurbar positive-
ren Berichterstattung in den Medien und Diskus-

sion in den sozialen Netzwerken geftihrt.
Initiative und Umsetzung

LIGA der Freien Wohlfahrtspflege in
Thiringen e.V.

10.Platz
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Casefilm
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https://www.sozialbank.de/index.php?id=926#video-10
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