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11. Wettbewerb

Sozialkampagne 2018/2019

Sehr geehrte Damen und Herren,
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Positives in unserer Gesellschaft bewirkt wird. Mit der Pramierung von her-

wie vielfaltig und spannend kann Werbung fur soziale
und gesellschaftliche Fragen sein? Welche Sozialkam-
pagnen sind besonders innovativ und aufmerksam-
keitsstark? Das sind die Leitfragen des Wettbewerbs
Sozialkampagne, den wir als Bank fir Sozialwirtschaft

bereits zum elften Mal veranstaltet haben.

In der téglichen Zusammenarbeit mit unseren Kunden
aus der Sozial- und Gesundheitswirtschaft erleben

wir, wie mit groBer Energie und Einfallsreichtum viel

ausragenden Sozialkampagnen méchten wir dazu beitragen, dass engagierte
Organisationen mehr Unterstltzung erhalten und Hilfsangebote besser ge-
nutzt werden. Es gibt erstklassige, kreative Werbekampagnen fiir den guten
Zweck — gelungene Beispiele moéglichst vielen Menschen zu zeigen, ist ein

Anliegen des Wettbewerbs und unserer Bank.

Diese Dokumentation prasentiert die zehn bestplatzierten Kampagnen un-
seres 11. Wettbewerbs Sozialkampagne. Sie wurden zwischen 2017 und 2018

von gemeinnutzigen Organisationen und ihren Werbeagenturen realisiert

— oft pro bono oder zum Selbstkostenpreis. Eine unabhangige Jury aus Ex-
pertinnen und Experten fur Sozialmarketing hat sie aus vielen eingereichten
Bewerbungen nach den Kriterien ,Idee / Innovationskraft®, ,Visualisierung
der Kampagnenaussage" und ,, Offentliche Wirkung* ausgewahlt. Berticksich-
tigt wurde auBerdem, ob fur die Kampagnen Leistungen kostenfrei erbracht
wurden — sei es von Agenturen, Fotografen, Druckereien oder von Medien, die
Freischaltungen erméglicht haben.

Die Preisverleihung hat am 16. Mai 2019 auf dem 11. Kongress der Sozialwirt-
schaft in Magdeburg stattgefunden. Das Preisgeld betrug insgesamt 18.000
Euro. Der 1. Platz ist mit 10.000 Euro dotiert, der 2. Platz mit 5.000 Euro und
der 3. Platz mit 3.000 Euro. Wir wiinschen den Preistragern und allen Betei-
ligten weiterhin viel Erfolg bei ihrer so wichtigen und hoffnungsstiftenden
Arbeit!

Prof. Dr. Harald Schmitz

Vorsitzender des Vorstands der Bank fur Sozialwirtschaft



1. Preis
Repicturing Homeless

Die Gesellschaft sieht obdachlose Menschen

oft als hoffnungslos, mitleidserregend oder gar
minderwertig an. Eine Wahrnehmung, die haufig
auch von den Medien und verschiedenen Werbe-
kampagnen widergespiegelt wird. Die Kampagne
»Repicturing Homeless" hat es sich zur Aufgabe
gemacht, diese Wahrnehmung zu hinterfragen

und nachhaltig zu verandern.

Obdachlose, die in Diisseldorf das StraBenmaga-
zin , fiftyfifty" verkaufen, wurden zu Models fur
neue Stockfotos der internationalen Bildagentur
Getty Images. Fur die Aufnahmen wurden sie als
Personen mit ganz alltaglichen Lebenslaufen in-
szeniert. Von der Businessfrau Giber den Designer
und den Wissenschaftler bis hin zum Koch stellten
sie die gefragtesten Motive aus den beliebtesten
Kategorien der Bilddatenbank nach. Der Fotograf
ruckte ihre Personlichkeit ins rechte Licht, zeigte
den Menschen hinter dem Obdachlosen und gab
ihnen so ein Stick Warde zuriick. Unternehmen
koénnen die Bilder kaufen und fur ihre Kampagnen
einsetzen. Sédmtliche Erldse aus den Bildlizenzen
gehen an die Obdachlosenorganisation , fiftyfifty*

und damit an die Obdachlosen selbst.

Agentur

Havas Germany, Dusseldorf

Auftraggeber
Getty Images in Kooperation mit der Obdachlosen-
organisation fiftyfifty, Dusseldorf

www.repicturinghomeless.com



2. Preis
The Uncensored Playlist:
Popsongs aus zensierten Artikeln

In vielen autokratischen Landern sind die Men-
schen von unabhéangigen Nachrichtenseiten und
Blogs abgeschnitten. Die Kampagne suchte ein

Schlupfloch, das die staatliche Internetzensur

JWenn Sie digson Artikol einfach «Eine geninle «Wir haben von The Uncensored Playlist gehart,

pufrufen kBnnan, singd Sle bossar dran, Initiathve, um Zensur wiirden ske geme untorstiitzen und umgeht. Obwohl Medienfreiheit in restriktiven

als Ske denkon* u umgehen® in unseran Muslkdionst aufnshmen Gesellschaften kaum vorhanden ist, kénnen
mﬂ Gmhn ATALON Music Curstor Music-Streaming-Dienste wie Spotify, Deezer,

Amazon Music und Apple Music unzensiert agie-
ren. Die Initiatoren brachten funf renommierte,
unabhéngige Journalisten aus Usbekistan, China,
Agypten, Vietnam und Thailand mit dem Musiker
Lucas Mayer zusammen. Getarnt als Pop-Songs

[ THE
. PLAYLIST

DIE WELTWEIT ERSTE PLAYLIST, DIE AKTIV GEGEN ZENSUR KAMPFT.

ITMBER MEHRA LANDER AUF DER WELT HABES MIT ESNOE-
SCHRANHTER MEINUNGSFREIHET LD ONLINE-ZENSUR U
MAMPFEM. Afar wsfs! in dan am s2ieislan rensierten Lindsm
wird Masnikstraaing-Dlanste fre verfughes Reparier ohns Grenagn
nutris DIESES SCHLUPFLOCH, UM DIE MECHAMISMEN DER
MEDIENIENSUR IU UMGEHEN,
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Muniknberp Uind ihre rtil u Popaongs
A Weltiag pepes Oniing- Lansas larden diess Songs st Teill

schleusten sie zehn kritische Texte Gber frei

verfligbare Musikdienste zurick in die Lander, in
denen sie einst verboten waren. Zum ersten Mal

wurde Music Streaming genutzt, um restriktive

Medienzensur in autokratischen Staaten zu um-

gehen.

Die Kampagne generierte Gber Social Media
weltweite Aufmerksamekeit. Internationale Medien
brachten das Thema , Internetzensur” in den

Fokus der Offentlichkeit, auch dort, wo ansonsten

strikte Zensur herrscht. Die Songs konnten die
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www.uncensoredplaylist.com



3. Preis
Deine Suchtexperten
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Wer sich heute informieren mochte, tut dies in
der Regel im Internet, z. B. bei YouTube. Zum
Thema Sucht waren dort bislang kaum professi-
onell aufbereitete Informationen zu finden. Dies
wollte die Diakonie in Niedersachsen &ndern, um
insbesondere jungen Ratsuchenden den ersten
Schritt zu erleichtern — anonym und unabhangig.
Zusammen mit den beiden Medienschaffenden
Henrik von Fehrn-Stender und Christian von
Scheve entwickelte sie den YouTube-Kanal ,Deine
Suchtexperten®. Sie drehten bislang rund 100
Videos mit vier professionellen Suchtberatern
und einem ehemals Betroffenen, der aus eigener
Erfahrung berichtet. Ziel des Kanals ist es, zum
Thema Sucht zu sensibilisieren, zu informieren
und Betroffene zu unterstitzen, ihr Verhalten
kritisch zu reflektieren. Die Videos zeigen auf,
wann es sinnvoll ist, sich an eine Suchtberatung
zu wenden und helfen, eine Beratungsstelle in der

Nahe zu finden.

Seit Kanalerdffnung im Mai 2018 wurde der Kanal
rund 112.000 Mal aufgerufen. Fur die Mitfinan-
zierung konnten die Hanns-Lilje-Stiftung und die

Heinrich-Dammann-Stiftung gewonnen werden.

Initiative und Umsetzung
Diakonisches Werk in Niedersachsen in Koopera-
tion mit Zypix - Film & Foto Hannover GmbH und
Christian von Scheve, Journalist und Medienre-
dakteur, Hannover
www.youtube.com/c/DeineSuchtexperten



4. Platz
Ausschalten

WIR KONNEN AUSSCHALTEN. SIE NICHT,
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Krieg und Terror sind in den Medien so selbstver-
standlich, dass wir schon automatisch wegschal-
ten und dabei vergessen, dass die Betroffenen in
den Kriegsgebieten diese Moglichkeit nicht haben.
Fur sie geht der Schrecken weiter — ununterbro-
chen, unentrinnbar. Wie also schaffen wir einen
neuen Blick auf die allzu gewohnten Bilder? Die
Kampagne von Amnesty International brachte die
Welt der unbeteiligten Beobachter und die Welt
der Opfer in einem starken Bild zusammen. Der
Fernseher entpuppt sich auf den zweiten Blick als
Fenster; die Nachrichtensendung wird zur bedroh-
lichen Realitat, die Zuschauer zu Leidtragenden.
So schaffte die Kampagne im wahrsten Sinne des
Wortes Mit-Gefuihl. Und als logische Folge davon:
die Bereitschaft zu spenden.

Amnesty International erhielt Spenden aus der
ganzen Welt — 8 Prozent mehr als im Vorjahr. 23
Prozent der Spender meldeten sich flr eine dau-
erhafte Férdermitgliedschaft an. Einige Menschen,
selbst Fltchtlinge, boten ihre Hilfe an, um die
Kampagne fortzusetzen. Die Kampagne erlangte
hohes Ansehen in den sozialen Netzwerken und
hat die Ansichten vieler Menschen tber Flucht-

ursachen und die Fluchtlingsfrage verandert.

Agentur
Ogilvy Deutschland, Frankfurt am Main

Auftraggeber
Amnesty International Schweiz
www.ogilvy.de/news/20170207-amnesty-interna-

tional


www.ogilvy.de/news/20170207-amnesty-international

5. Platz
Softskills can come the hard way
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Gefluchtete werden in der 6ffentlichen Wahrneh-
mung oft auf ihre Flucht beschrankt Diese Ein-
engung erfolgt haufig in negativem Kontext, oft
schwingt Mitleid mit. Gleichzeitig erhalten Gefliich-
tete nur schwer Zugang zum Arbeitsmarkt. Mit
der Kampagne klart die Non-Profit-Zeitarbeits-
agentur Social-Bee dartiber auf, dass Menschen
mit Fluchthintergrund nicht automatisch schwache
Job-Kandidaten sind. Denn: Die Extremsituation
einer Flucht erfordert Teamfahigkeit, Belastbar-
keit, Stressresistenz und Zielorientiertheit — Attri-
bute, die als , Softskills* in Bewerbungsprozessen
eine signifikante Rolle spielen. Diese Starken hebt
die Kampagne eindrucksvoll hervor. Dabei ist sie
bewusst provokant, um die unangenehme Wahr-
heit des ungerechten Arbeitsmarktzugangs auf-

zudecken.

Die Kampagne umfasste 2.200 Plakatflachen in
acht Stadten, vier Kurzfilme, die tiber Facebook
verbreitet wurden, und begleitende Aktivitaten
auf anderen Social-Media-Kanalen. In Folge der
Kampagne stiegen die Unternehmensanfragen
um 200 Prozent und die Bewerberanfragen von

Gefluchteten um 50 Prozent.

Agentur
Jung von Matt / Neckar

Auftraggeber
Social-Bee, Miinchen

www.employ-refugees.de



6. Platz
flyteddy - Das fliegende Kuscheltier

Sexuelle Gewalt an Kindern ist ein Tabuthema.

Es ist schwierig, Menschen dazu zu bringen, sich
damit zu befassen. Das wollte Dunkelziffer e.V.

mit der Aktion #flyteddy dndern. In Hamburg lie3
der Verein, der gegen sexuellen Missbrauch von
Kindern und gegen Kinderpornographie kampft,
Hunderte an Luftballons befestigte und mit Bot-
schaften versehene Kuscheltiere vom Himmel fal-
len. Mit Nachrichten wie: , Lieber Finder pass bitte
gut auf Schnuffel auf, damit ihm nicht das Gleiche
passiert wie mir* wurden die Finder um Obhut

fur das geliebte Kuscheltier gebeten. Auf der
Rickseite des Zettels wurde aufgelost: ,, Jedes Jahr
werden in Deutschland schatzungsweise 200.000
Kinder Opfer sexueller Gewalt. Damit sie nicht
ohne Hilfe bleiben, brauchen wir Ihre Spende.*
Die Aktion und die bedriickten Reaktionen darauf
wurden als Film dokumentiert und im Social Web

verbreitet.

Mit der Aktion wurde groBe Aufmerksamkeit fur
dieses sonst totgeschwiegene Thema erzielt. Die
Menschen waren sichtlich bertihrt und auch Print-
und TV-Medien berichteten tiber die fliegenden
Kuscheltiere. Der Film wurde ohne Paid Media
knapp 46.000 Mal aufgerufen.

Agentur
Scholz & Friends, Hamburg

Auftraggeber
Dunkelziffer e. V., Hamburg

www.dunkelziffer.de



7. Platz
Micro Meals - mit Haute Cuisine
gegen den Hunger

Im Wohlstandsland Deutschland hat man sich an
den typischen Bildern von unterernahrten Kindern
in Ostafrika satt gesehen. Mediale Aufmerksam-
keit? Gleich Null. MISEREOR musste deshalb
einen anderen Weg gehen, um das Thema Hunger
zurtick auf den Tisch zu bringen. Puinktlich zum
ersten Advent eroffnete MISEREOR sein Pop-Up-
Restaurant ,Le Petit Appétit" auf Deutschlands
groBtem Weihnachtsmarkt. In einer Puppenkiche
kreierte Starkoch Jan-Philipp Cleusters liebevoll
weihnachtliche Haute Cuisine im Mini-Format. Die
Besucher lieBen sich die winzigen Kostlichkeiten
schmecken. Der wahre Clou kam mit der Rech-
nung: Die Mini-Mahlzeiten entsprachen exakt der
Kalorienanzahl, die ein Kind in Ostafrika durch-
schnittlich zum Uberleben hat. 380 Kalorien. Am

Tag.

Die ,,Micro Meals" entpuppten sich als Schlag in
die Magengrube und hielten uns, den im Uberfluss
lebenden Westeuropéern, den Spiegel vor. Und
auch wenn ,,Le Petit Appétit" nach kurzer Zeit wie-
der verschwand, war das Thema Hunger zurick in
Medien. Weltweit mit Berichten in TV, Magazinen,
Blogs & Social Media.

Agentur
Kolle Rebbe GmbH, Hamburg

Auftraggeber
Bischofliches Hilfswerk MISEREOR e. V., Aachen

www.kolle-rebbe.de/arbeiten/micro-meals



8. Platz
Wer, wenn nicht wir -

Demokratie leben!
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.Dieses Plakat wird nichts &ndern! Aber du kannst
es.” In Zeiten neuer Unsicherheiten fir demokrati-
sche, tolerante Gesellschaften setzt die Kampagne
des Bundesministeriums fur Familie, Senioren,
Frauen und Jugend (BMFSFJ) ein Zeichen, macht
Mut und motiviert zu demokratischem Engage-
ment — ganz ohne belehrend zu wirken. Das
erreicht sie, indem sie behauptet, nicht zu wirken.
So stellt sie den Betrachter in den Fokus. Die
Botschaft: Auch wenn diese Kampagne nichts be-
wirkt, du bewirkst etwas durch dein Engagement.

Mit auffallenden Sonderformaten, einem emotio-
nalen Kampagnenspot und crossmedialen Aktio-
nen setzte die Kampagne kommunikative Schwer-
punkte rund um den Tag des Grundgesetzes und
den Tag der Deutschen Einheit. Von einer tiber 70
m langen Plakatinstallation Uber eine interaktive
Kampagnenwebsite mit ,.Engagement-Check" bis
zum Live-Stream am Ku'damm berthrte sie mit
kreativen Formaten. Mit tiber 700 Mio. Kontakten
generierte die Kampagne enorme Aufmerksam-
keit. 1000 Ideen fur Engagement wurden einge-
reicht und im ,Heft des Handels" gesammelt. Der
Spot wurde mit rund 5 Millionen Views auf Youtube

zum erfolgreichsten Video des BMFSFJ.

Agentur
Scholz & Friends, Berlin

Auftraggeber
Bundesministerium ftir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend (BMFSFJ)

www.demokratie-leben.de/wer-wenn-nicht-wir.html



9. Platz
Fluchtgeschichten

Mein Elternhaus wurde
zerbombt. Berlin ist
mein neues Zuhause,
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Ich bin im Krieg
aufgewachsen. In Berlin
kann ich in Frieden leben.
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#Fluchtgeschichten

Ich bin um mein Leben
geschwommen. Berlin
ist mein rettendes Ufer.

s, LY o B

#Fluchtgeschichten eyt e

-

Millionen Menschen aus Kriegs- und Krisengebie-
ten sind auf der Flucht nach und durch Europa.
Doch auch hier kénnen sie sich nicht in Sicherheit
fuhlen. Rassistische Tendenzen sind parteipoli-
tisch institutionalisiert. Fremdenfeindliche Straf-
taten nehmen deutschlandweit im Vergleich zu
den Vorjahren zu. Auch in Berlin. Um das zu éndern,
setzte die Kampagne géngigen Vorurteilen echte
Geschichten entgegen. Gemeinsam trugen Promi-
nente die authentischen Geschichten gefllichteter
Menschen als Zeichen der Solidaritat gegen Hass
und Hetze vor.

Auf drei Plakaten werden in zwei knappen Satzen
die Storys authentischer Gefliichteter erzahit. In
drei Online-Spots leihen 24 bekannte Berlinerin-
nen und Berliner den Gefltchteten ihre Stimme
und erzéhlen ihre bertihrende Geschichte ab-
wechselnd in verteilten Rollen. Diese Geschichten
wurden auRerdem an einem groBBen Aktionstag
von Prominenten an verschiedenen 6ffentlichen
Platzen in Berlin gelesen. Daruiber hinaus wurden
25.000 Postkarten produziert. Bei YouTube & Face-
book erreichten die Videos tiber 50.000 Views.

Agentur
WE DO communication GmbH GWA, Berlin

Auftraggeber

Berliner Ratschlag fir Demokratie
www.berlinerratschlagfuerdemokratie.de/fokus-
flucht/



10. Platz
Adolfs Online Strategie
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Deutschlands Rechte sind erstarkt. Am extrems-
ten im Netz. Sie missbrauchen die sozialen Netz-
werke, um Nachwuchs zu rekrutieren. Mit einer
provokanten Low-Budget-Kampagne sollten neue
Mitglieder fur ,,Gesicht Zeigen!" gewonnen wer-
den, die sich gegen Rassismus engagieren. Um die
groBe Gefahr in den sozialen Medien zu verdeutli-
chen, lie die Organisation Adolf Hitler persénlich
seine Social-Media-Strategie erklaren. In einer
bearbeiteten Version des Nazi-Propaganda-Films
,Triumph des Willens* verktndete Hitler sein

Ziel: Neue Follower gewinnen und mobilisieren!
Zuséatzlich wurde der klassische Hashtag durch
neuen rot-weilen Hintergrund so verandert, dass

er optisch mit dem Hakenkreuz assoziiert wurde.

Mit der Kraft von 300.000 jungen Influencern

und der Presse verbreitete sich das Video rasend
schnell. Doch dann stoppte YouTube den Film in
30 Landern, weil er falschlicherweise fur Neonazi-
werbung gehalten wurde. Das Video wurde immer
wieder hochgeladen, auch auf anderen Plattfor-
men, was noch mehr Aufmerksamkeit brachte:

76 Mio. Kontakte. Selbst Rechtsextreme sprachen
daruber. Die Kampagne aktivierte viele Mitstreiter
gegen Rassismus. Gesicht Zeigen! freute sich tber

550 Prozent mehr Mitglieder pro Monat.

Agentur
Ogilvy GmbH, Frankfurt am Main

Auftraggeber
Gesicht Zeigen! Fur ein weltoffenes Deutschland e.V.

www.our-work.de/AdolfsOnlineStrategie



Ausrichter des Wettbewerbs Sozialkampagne

Bank fuir Sozialwirtschaft AG
Konrad-Adenauer-Ufer 85
50668 Koéln

www.sozialbank.de

Ansprechpartnerin

Susanne Bauer

Senior Referentin Unternehmenskommunikation
Telefon 0221 97356-237

Telefax 0221 97356-479

E-Mail s.bauer@sozialbank.de

Jury des 11. Wettbewerbs Sozialkampagne

Ulrike Borchert, Geschaftsfiihrerin, Borchert & Schrader GmbH, Kdln

Ulrike Brenner, Visual Department, Disseldorf

Carsten Fuchs, Geschéftsflhrer, Fuchs von Morgen GmbH, Kéin

Irmgard Nolte, Geschaftsfihrerin, neues handeln GmbH, KéIn/Berlin

Stephanie Ruth, Leiterin Unternehmenskommunikation, Bank fur
Sozialwirtschaft AG, Kéln

Diese Dokumentation und die Casefilme der pramierten Kampagnen finden

Sie auch unter: www.wettbewerb-sozialkampagne.sozialbank.de
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