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Zum 8. Mal hat die Bank flr Sozialwirtschaft AG im
Sommer 2012 ihren bundesweiten Wettbewerb
Sozialkampagne ausgeschrieben. Teilnahmeberech-
tigt waren Unternehmen und Organisationen aus
dem Sozial- und Gesundheitswesen, Agenturen und
Kreative, die seit 2010 eine Werbekampagne zu
einer sozialen Fragestellung realisiert haben.

Die Bewerbungen beim 8. Wettbewerb Sozialkam-
pagne waren insgesamt von einer sehr hohen Qua-
litat. Die in dieser Dokumentation prasentierten
Kampagnen - die besten zehn Teilnehmerbeitrage

- verdeutlichen anhand von ganz unterschiedlichen
Ideen, wie professionelle Werbung fiir gesellschaft-
liche Fragestellungen heute gestaltet werden und
wie breit sie wirken kann. Dies mdglichst vielen
Menschen aus der Sozial- und Gesundheitswirt-
schaft zu zeigen, ist ein Anliegen des Wettbewerbs.

Die Gewinner wurden nach den Kriterien ,Idee /
Innovationskraft”, ,Visualisierung der Kampagnen-
aussage” und ,Offentliche Wirkung" ermittelt.
Berlicksichtigt wurde auBerdem, ob fir die Kampa-
gnen Leistungen pro bono erbracht wurden - sei
es von Agenturen, von beteiligten Fotografen,
Druckereien etc. oder von Medien, die Freischaltun-
gen ermdglicht haben. Der 8. Wettbewerb Sozial-
kampagne hat erneut gezeigt, dass das pro bono-
Engagement von Agenturen und anderen Akteuren
bei sozialen Themen sehr ausgeprégt ist. Und viele
Teilnehmerbeitrdge sind hervorragende Beispiele
dafir, dass fur die Wirkung einer Kampagne oder
Aktion oft weniger das Budget als vielmehr die rich-
tige Idee und das Engagement aller Beteiligten ent-
scheidend ist.

Die Preisverleihung fand im Rahmen des 8. Kon-
gresses der Sozialwirtschaft am 13. Juni 2013 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 9. Wettbewerb Sozialkampagne wird im
Sommer 2014 ausgeschrieben. Machen Sie mit!




1. Preis

Kampagne
Das Trojanische T-Shirt

Die Initiative ,EXIT-Deutschland” hilft Rechtsextre-
men, aus der Szene auszusteigen. Um ihren Bekannt-
heitsgrad zu steigern und noch mehr Neonazis

dabei zu helfen, ein neues Leben zu beginnen,
nutzte ,EXIT" fiir ihre Aktion die List von Troja: Sie
produzierte 250 T-Shirts mit dem Slogan ,Hardcore
Rebellen. National und frei." Diese lieB3 sie tber
einen Stronmann dem Veranstalter des gréBten
europaischen Rechtsrock-Festivals zukommen.
Dort wurden die T-Shirts verteilt. Zu Hause erwar-
tete die Rechten eine Uberraschung: Die T-Shirts
waren mit einer abwaschbaren Bedruckung pra-
pariert. Nach nur einer Wasche stand dort: ,Was
Dein T-Shirt kann, kannst Du auch. Wir helfen Dir,
Dich vom Rechtsextremismus zu l6sen. EXIT-
Deutschland."

Durch die Aktion wurde ,EXIT" zum meistdiskutier-
ten Thema in den Foren der Rechten. Auch in zahl-
reichen nationalen und internationalen Medien
diskutierten Menschen aus allen politischen Lagern
darlber. Mehr als 300 Zeitungen weltweit schrieben
Artikel: TV-Nachrichten berichteten in der Prime
Time; vom ZDF wurde die Aktion zum Top-Social
Media-Hit des Jahres 2011 gekiirt. Der Mediawert
allein in Deutschland lag bei knapp einer halben
Million Euro. Alle Kosten der Aktion wurden von der
Agentur getragen. Und das Wichtigste: Die Zahl

der Rechten, die mit Hilfe von ,EXIT" aus der Szene
aussteigen wollten, verdreifachte sich.

Agentur
Grabartz & Partner Werbeagentur GmbH, Frankfurt

Auftraggeber
EXIT-Deutschland
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Kampagne
Das Trojanische T-Shirt

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-1
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2. Preis

Kampagne
NABU Atommiill-Mailing

Bis heute gibt es keine sichere Ldsung fir die Ent-
sorgung von Atommiill. Mit seiner Aktion wollte der
NABU aufzeigen, dass das Problem der Atommiill-
Endlagerung jeden Biirger in Deutschland betrifft.
Die Idee war, den Atommll unter allen deutschen
Haushalten aufzuteilen. Dazu wurden 1.000 ,Heim-
Castoren” verschickt. AuBerdem Uberreichte die
NABU-Vertretung die Castoren medienwirksam vor
dem hessischen Landtag an Regierungsvertreter.

Die Abgeordneten erhielten mehr als 400 Mails der
Heim-Castor-Empfanger; die Social Media-, TV- und
Zeitungsberichte aktivierten eine breite Offentlich-
keit zur Unterstlitzung weiterer NABU-Aktivitaten.
Die Agentur arbeitete ohne Honorarrechnung und
ubernahm 70 Prozent der Kosten fiir Material und
Druck.

Agentur
Leo Burnett GmbH, Frankfurt

Auftraggeber
Naturschutzbund Deutschland (NABU), Landesver-
band Hessen e. V., Wetzlar




2. Preis

Kampagne
NABU Atommiill-Mailing

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-2
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Deutschland findet Euch

Jedes Jahr werden in Deutschland mehr als 100.000
Kinder und Jugendliche als vermisst gemeldet. Die
Jnitiative vermisste Kinder" unterstiitzt betroffene
Eltern bei der Suche nach ihren verschwundenen
Kindern. Dazu initiierte sie mit der Kampagne
.Deutschland findet Euch” auf Facebook die welt-
weit erste Plattform fiir die Suche nach vermissten
Kindern. Dort wurden Profile der Kinder angelegt; es
konnten Suchmeldungen und Hinweise gepostet
werden etc. Zudem wurden engagierte Partner fir
.Deutschland findet Euch” gewonnen, z. B. der
FC-Bayern-Kapitdn Mark van Bommel, der Singer-
Songwriter Jan Sievers oder Besitzer stark frequen-
tierter Immobilien.

Die Plattform ,Deutschland findet Euch" generierte
innerhalb eines halben Jahres mehr als 150.000
Fans auf Facebook und mehr als 120 Millionen
Kontakte weltweit. Die iPhone App schaffte es in die
Top 5 der Apple iTunes Charts. Ohne Einsatz von
Werbebudget konnte ein medialer Gegenwert von
ca. 15 Millionen Euro erwirtschaftet werden. Und
das Wichtigste: Nachweislich konnten bis Oktober
2012 vier Kinder wiedergefunden werden.

Agentur
thjnk ag, Hamburg

Auftraggeber
Initiative vermisste Kinder, Hamburg




3. Preis

Kampagne
Deutschland findet Euch

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-3
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4. Platz

Kampagne
Radio Geister

Mit einer auBergewohnlichen Radiokampagne
machte die Johanniter-Unfall-Hilfe im Friihjahr
2012 in Hamburg Autofahrer/innen darauf auf-
merksam, wie gefahrlich Alkohol am Steuer ist:
Die Radiospots erzahlten das Geschehen eines
Verkehrsunfalls aus der Sicht eines toten Verkehrs-
opfers: einem Radio-Geist. Um sie zu senden,
wurden an echten Unfallorten Funksender in Form
von Unfallkreuzen installiert, die bei in der Ndhe
haltenden Autos die echten Radioprogramme
unterbrachen. Die Botschaft liberraschte und
schockierte tdglich Hunderte Autofahrer.

Agentur
serviceplan gruppe gmbh & co. kg, Miinchen

Auftraggeber
Johanniter-Unfall-Hilfe e. V.




4. Platz

Kampagne
Radio Geister

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-4
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5. Platz

Kampagne
Licht fiir AIDS-Waisen

Durch eine medial verbluffende Print-Anzeige
wird hier auf die Lage der AIDS-Waisen in Afrika
aufmerksam gemacht: Geschaltet wurde eine
ganzseitige Anzeige im Schon- und Widerdruck.
Der Schondruck zeigt die Waise ganz allein. Halt
man die Zeitung gegen das Licht, erscheint im
Widerdruck eine groBe Familie - und die Waise
mittendrin. Damit soll der Leser erfahren, welchen
Effekt eine Spende bei SOS-Kinderddrfer hat.

Agentur
serviceplan gruppe gmbh & co. kg, Minchen

Auftraggeber
SOS-Kinderdérfer weltweit | Hermann-Gmeiner-
Fonds Deutschland e. V., Miinchen
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wierde Erzicher!

Sel allen,
werde Ersieher] Kampagne
Vielfalt MANN! Dein Talent fiir Hamburger Kitas

Die Kampagne ,Vielfalt MANN!" verdeutlicht, was
der Erzieherberuf in einer Kita zu bieten hat: vielfal-
tige Talente, vielféltige Perspektiven, Abwechslung.
Mit der Botschaft ,Sei alles, werde Erzieher!" wirbt
sie um mannliche Verstarkung in Kitas. Plakate und
Kinospot zeigen echte Erzieher, die mit individuellen
Talenten und Aufgaben werben, die in Kitas eine
Rolle spielen und die Vielfalt des Berufes belegen.
Die Kampagne setzt zudem eine Homepage, einen
YouTube-Kanal, Facebook und Printanzeigen ein;
berichtet wurde dartiber in Print, TV, Horfunk und
Web. Ziel ist es, das Image des Erzieherberufes zu
verbessern, bei Mannern Interesse an dem Beruf zu
wecken und perspektivisch den Manneranteil in
Kitas auf 20 Prozent zu steigern.
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Initiative und Umsetzung

Hamburger Netzwerk ,MEHR Manner in Kitas"
Der PARITATISCHE Wohlfahrtsverband
Hamburg e. V.




6. Platz

Kampagne
Vielfalt MANN! Dein Talent fiir Hamburger Kitas

Kinospot



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-6

Kampagne
Gegen den Strich

Die Kampagne ,Gegen den Strich" hat das in Stutt-
gart zunehmend vorhandene, aber totgeschwiegene
Thema ,Kindeprostitution” aufgegriffen. Mit einer
Aktion, die unter die Haut geht, wollte sie Men-
schen fiir dieses ungeliebte Thema sensibilisieren
und zum Spenden bewegen. Dazu nutzte sie speziell
programmierte Babyphones mit einem expliziten
Stricher-Freier-Dialog, die Uberall in Stuttgart
aufgestellt wurden und die aufgeschreckte Biirger
auf die Website www.gegen-den-strich.org verwie-
sen. Verstarkt wurde die Aktion durch Funkspots,
Anzeigen und ein Mailing an Entscheidungstrager.

Agentur
RMG Connect, Stuttgart

Auftraggeber
Verein zur Férderung von Jugendlichen mit beson-
deren sozialen Schwierigkeiten e. V., Stuttgart




7. Platz

Kampagne
Gegen den Strich

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-7
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8. Platz

Kampagne
Kinderkrebshilfe — Fragen

Krebs gehort nicht in die Welt von Kindern. Aber die
Krankheit kimmert das nicht. An dieser Stelle setzt
die Anzeigenkampagne an: Sie zeigt durch Fragen,
wie z. B. ,Mama... wenn die Seele zum lieben Gott
geht, wie kommt die durch die Decke?", wie die
Unnachgiebigkeit des Todes auf kindliche Naivitat
und Unschuld trifft. Der Betrachter spiirt die Unge-
rechtigkeit und die Grausamkeit. Er soll daraus die
Konsequenz ziehen, dass er den ,Hilfe fir krebs-
kranke Kinder e. V." unterstiitzt, z. B. durch Spenden.

Agentur
Leo Burnett GmbH, Frankfurt

Auftraggeber
Hilfe fUr krebskranke Kinder Frankfurt e. V.
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9. Platz

Kampagne
Bremen tut gut

In Bremen ist fast ein Drittel der Bevolkerung
ehrenamtlich tatig. Die Plakatkampagne wiirdigt
dieses Engagement in seiner Bedeutung fiir die
Lebensqualitdt in der Stadt - und sie macht die
Menschen dahinter sichtbar. Birgerfinnen, die
Freiwilligenarbeit leisten, wurden eingeladen, ihr
Portrait fiir eine Plakatkampagne zur Verfiigung
zu stellen. 315 Fotos kamen zusammen, die auf
30 GroBflachenplakaten und 150 City Lights ein-
gesetzt wurden. Nonprofit-Organisationen und
engagierte Bremer wurden im Vorfeld einbezogen.

Agentur
Vierplus Kommunikation und Gestaltung GmbH,
Bremen

Auftraggeber
Freiwilligen-Agentur Bremen




10. Platz

Kampagne
Flaschensammler

Der dltesten StraBenzeitung Deutschlands, dem
Minchner ,BISS-Magazin®, fehlten Verkaufer. Mit
der Aktion ,Flaschensammler” sollten Menschen

in sozialen Schwierigkeiten angesprochen werden,
um sie als neue Mitarbeiter zu gewinnen. Die Idee:
Ebenso wie Flaschensammler verdienen BISS-Ver-
kaufer Euro fur Euro. Die Umsetzung: Mit Hilfe von
Brauereien, lokalen Prominenten und Lesern wur-
den in ganz Miinchen Tausende von Flaschen mit
dem Aufdruck ,Sie suchen Flaschen. Wir suchen Sie"
aufgestellt. Die Aktion wurde zum Stadtgespréch
und brachte in den Wochen danach 20 neue Ver-
kaufer zu BISS.

Agentur
DDB Tribal Group

Auftraggeber
BISS-Magazin e. V.




10. Platz

Kampagne
Flaschensammler

Casefilm



https://www.sozialbank.de/index.php?id=927#video-10

Ausrichter des Jury des

Wettbewerbs ,Sozialkampagne” 8. Wettbewerbs ,Sozialkampagne”
Bank fiir Sozialwirtschaft AG Ulrike Borchert, Geschéaftsfiihrerin,
WorthstraBe 15-17 Agentur Borchert & Schrader GmbH, Kéln
50668 Koln

www.sozialbank.de Ulrike Brenner,

Visual Department, Disseldorf

Ansprechpartnerin Carsten Fuchs, Geschéftsfihrer,
Agentur Gute Botschafter, KdIn
Stephanie Rith

Leiterin Kommunikation und Research Irmgard Nolte, Geschaftsflihrerin,
Telefon 0221.97356-210 Agentur neues handeln GmbH, KoIn
Telefax 0221.97356-479
8_ E-Mail s.rueth@sozialbank.de Stephanie Rith, Leiterin Kommunikation und

Research, Bank fiir Sozialwirtschaft AG, Koln

Wettbewerb Sozialkampagne
2012 /2013

Diese Dokumentation kdnnen Sie auch von der
Website www.sozialbank.de
herunterladen.









