ARBEITSMARKT PFLEGE

Im Alltaglichen liegt das Besondere

Eine Werbekampagne von zehn Altenpflegeeinrichtungstragern zeigt, dass gute Arbeit

und gute Pflege bei ihnen zusammengehen

Alle Unkenrufen zum Trotz - es gibt sie: gute Arbeitsbedingungen in der Pfle-
ge und Pflegepersonal, das stolz ist, diesen Beruf gewahlt zu haben. Das Pro-
jekt , Gute Arbeit - Gute Pflege: Attraktivitatssteigerung und Produzentenstolz
in der Altenpflege” der NRW-Fachkréfteinitiative wirbt mit diesem Aspekt fiir
einen Beruf in der Altenpflege. Es lief zwei Jahre bis in den Marz dieses Jahres.
Projektpartner waren zehn Trdger und Dienste der Pflegebranche aus Bottrop,
Gelsenkirchen, Essen und Recklinghausen sowie die Agenturen fiir Arbeit der
Stddte und die Wirtschaftsforderungen. Moderiert und koordiniert wurde die
vom Land NRW und dem Européischen Sozialfonds (ESF) geforderte Initiative

von der Gelsenkirchener Konkret Consult Ruhr GmbH (KCR).
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Andrea Lameck,
Projektkoordinatorin KCR

»lch rocke die Pflege. Warum? Weil ich es
kann.“ — Ungekiinstelt, in lockeren Posen,
und auch schon mal mit Piercings schau-
ten bei der Kampagne ,,Wir konnen Pfle-
ge!“ vor drei Jahren echte Pflegefachkrifte

“
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de zur Hilfte von den teilnehmenden Un-
ternehmen und Institutionen finanziert.
Fordermittel des Ministeriums fiir Ar-

beit, Integration und Soziales in Nord-
rhein-Westfalen sowie aus dem Europa-

Die Konkret Consult Ruhr GmbH (KCR) ist seit 1993 im Wissenschaftspark Gelsenkirchen tatig. KCR

verbindet Analyse, Beratung, Qualifizierung und Training fiir Dienstleistungsunternehmen, insbe-

sondere aus dem Bereich der Sozialwirtschaft (stationare und ambulante Pflegeeinrichtungen,

Behinderteneinrichtungen, Beschaftigungsgesellschaften, Wohlfahrtsverbande, Krankenhauser).

Mit seinem Berater-Team tibernimmt KCR betriebswirtschaftliche Beratung ebenso wie Qualitats-

und Projektmanagement, Mitarbeiterschulungen und Teamentwicklungen. Dariiber hinaus veran-

staltet KCR in Zusammenarbeit mit Weiterbildungsanbietern Seminare, Workshops und Tagungen.

von Plakaten. Die lockeren Spriiche taten
ein Ubriges. Fin ,,Wachgekiisstes Pflegeta-
lent“ oder den ,,Superhelden der Pflege*
musste man einfach sympathisch finden.
Und die Macher der Kampagne erzielten
auch durchaus die gewollte Wirkung: bei
jungen Menschen das Interesse fiir einen
Pflegeberuf zu wecken.

»Mitarbeiter als Markenbotschafter ein-
zusetzen — das hat sehr gut funktioniert,
sagt Andrea Lameck, Projektkoordina-
torin bei KCR. Was lag also niher, als
das Prinzip auch auf das Nachfolgepro-
jekt ,,Gute Arbeit — Gute Pflege“ zu uber-
tragen, das vor zwei Jahren startete. Al-
lerdings wurde dieses Mal ein anderer
Medienmix gewahlt. Waren beim ersten
Projekt Pflege-Fachkrifte auf Plakaten
zu sehen und auch in Spots im Horfunk
zu horen, so setzte man bei dem Nach-
folge-Projekt vor allem auf Kino-Spots
und offentliche Auftritte der Marken-
botschafter.

An ,Gute Arbeit — Gute Pflege“ nahmen
vor allem grofle Trager teil wie z. B. die
AWO Bezirk Westliches Westfalen oder
das Diakoniewerk Essen. Das Projekt wur-
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ischen Sozialfonds in Nordrhein-Westfalen
deckten die zweite Hilfte des Finanzbe-
darfs. ,Gute Arbeit — Gute Pflege* star-
tete im April 2016 und hatte eine Lauf-
zeit von zweli Jahren.

Fur die Ansprache der Unternehmen nutzte
KCR neben dem Unternehmensstamm aus
dem Vorgdngerprojekt auch die Verbin-
dungen von Multiplikatoren aus der Pfle-
gebranche. Andrea Lameck hebt Kerstin
Schonlau hervor, Geschiftsbereichsleite-
rin der Seniorenhilfe des Diakonischen
Werkes Gladbeck, Bottrop, Dorsten, die
fiir das Projekt in den Nachbarwerken in
Essen und Recklinghausen warb. Mit Er-
folg, beide Diakonischen Werke waren bei
»Gute Arbeit — Gute Pflege“ neu an Bord.

Am Anfang der Projektarbeit stand bei
»Gute Arbeit — Gute Pflege® zunichst
eine Potenzialanalyse. Diese orientierte
sich an dem Konzept ,,Arbeitswelt in der
Sozialwirtschaft, dass das KCR vor ei-
nigen Jahren im Rahmen eines anderen
Projektes entwickelt hatte. Grundlage fur
die Analyse waren Befragungen von Mit-
arbeitenden aus allen Hierarchie-Ebenen
in den beteiligten Unternehmen.
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Jorg Klomann, Leiter des Theodor-Fliedner-
Hauses der Diakonie im Kirchenkreis

Recklinghausen

Aus dem KCR-Konzept war bekannt,
was Bewerberinnen und Bewerber be-
sonders interessiert, bevor sie in die Ar-
beit bei einem Pflegeunternehmen ein-
steigen. ,,Da geht es zum Beispiel um die
Welt der Regeln und Vertrige: Verdienst,
Urlaub, Sach- und Sozialleistungen. Oder
auch um Unterstiitzung und Forderung:
Um Gesundheitsforderung und -vorsor-
ge, auch um die Frage, welche Ansitze es
zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf
gibt“, erklart Andrea Lameck. ,,Im Feld
Kolleginnen/Kollegen und Vorgesetz-
te steht zum Beispiel die Frage im Mit-
telpunkt, wie die Hierarchien aufgebaut
sind, aber auch ganz konkret, ob es mog-
lich ist, bei Bedarf unkonventionell Dien-
ste zu tauschen. Weitere wichtige Themen
sind Bildung und Karriere: Was kann ich
lernen? Wie kann ich mich fortbilden?
und Organisation und Ergebnisse: Wel-
che Leistungen und Ergebnisse des Un-
ternehmens stechen hervor? Worauf ist
das Unternehmen stolz?“

PROJEKTTEILNEHMER ,,GUTE ARBEIT -
GUTE PFLEGE"

Adolphi-Stiftung, Essen

APD Ambulante Pflegedienste Gelsen-
kirchen GmbH

AWO Bezirk Westliches Westfalen

Diakoniestationen Essen

Diakoniewerk Essen
Diakonisches Werk Gladbeck-Bottrop-

Dorsten

Diakonisches Werk im Kirchenkreis

Recklinghausen

Gelsenpflege, Der ambulante Pflege-

dienst in Gelsenkirchen

HHK Hausliche Humane Krankenpflege,
Gelsenkirchen

SHD, Der Pflegedienst, Gelsenkirchen
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Starken und Qualitaten heraus-
gearbeitet

Aus den Antworten auf diese Fragen
konnten dann die Stiarken der Arbeits-
bedingungen und die Qualitdten in den
Einrichtungen und Diensten heraus-
gearbeitet werden. Um eine der Kern-
ideen, die Beschiftigten der Altenpfle-
geunternehmen als Markenbotschafter
einzusetzen, umsetzen zu konnen, be-
durfte es einiger Vorbereitungen. Zu-
nichst suchte KCR aus den Personen,
die fur ein Interview im Rahmen der
Potenzialanalyse bereitstanden, Per-
sonen aus, die zum Markenbotschaf-
ter geeignet schienen. Kriterien dafir:
uberzeugendes Auftreten, eine positive
Einstellung zum Berufsfeld Altenpflege
und zum eigenen Arbeitgeber.

Die 33 Personen, die sich vorstellen konn-
ten, als Markenbotschafter zu fungieren,
wurden anschlieffend darin geschul, frei
vor grofSeren Gruppen, z. B. vor Schul-
klassen, zu sprechen. Dazu fanden Sto-
rytelling-Workshops statt. Es ging da-
bei darum, die Werte und Potenziale, die
Job und Arbeitgeber bieten, anhand der
personlichen Geschichte des Markenbot-
schafters anschaulich darzustellen, oft
anhand von speziellen, oft prigenden Er-
lebnissen im Laufe des beruflichen Wer-
degangs. Dabei wurden auch schwierige
Themen wie zum Beispiel der Tod von
Patienten, der in der Altenpflege zwangs-
ldufig dazugehort, nicht ausgespart. ,,Ein
gutes Beispiel iibrigens, um die Gelin-
gensbedingungen in der Pflege heraus-
zuarbeiten®, sagt Andrea Lameck. ,,Die
liegen immer wieder im guten Verhalt-
nis innerhalb des Teams: sich gegensei-
tig auffangen, sich gegenseitig schiitzen,
miteinander sprechen.
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Diese Geschichten aus dem wahren Le-
ben in der Pflege wurden von den Marken-
botschaftern dann spater auch bei Info-
Veranstaltungen erzihlt, etwa bei einem
Azubi-Talk bei der Agentur fur Arbeit.

Wertgeschatzte Mitarbeitende

»Die Pflegekrifte haben das gern gemacht.
Sie standen auch auf der Internetseite und
in sozialen Netzwerken im Mittelpunkt
und haben sich so wertgeschitzt gefuhlt®,
sagt Andrea Lameck. Und sie kamen iiber-
zeugend ruber: ,,Die einhellige Meinung
der Besucher bei den Veranstaltungen
war: Toll, da erzahlt nicht irgendjemand
theoretisch, sondern authentisch aus sei-
nem Berufsalltag®, so Andrea Lameck.

Die Markenbotschafter wurden bei Job-
messen und Speed-Datings eingesetzt, die
von den Arbeitsagenturen der verschie-
denen Stiadte organisiert wurden. AufSer-
dem stellen zahlreiche Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter ihr jeweiliges Arbeitsfeld
und ihre Meinung zu ihrem Job auch auf
der Internet-Seite der Kampagne www.
gute-arbeit-gute-pflege.de vor.

Bei den Auftritten in der Offentlichkeit
wurden die Markenbotschafter nicht al-
lein gelassen. Andrea Lameck war stets
an ihrer Seite. Man hatte sich eine Art
Talkshow-Format ausgedacht; die Pro-
jektkoordinatorin befragte die Marken-
botschafter also vor dem Publikum, sie
standen ehrlich Rede und Antwort.

Die Markenbotschafterfunktion sei fiir
viele auch personlich ein Schritt nach
vorn gewesen, sagt Andrea Lameck. Ne-
ben dem Wertschatzungsgefihl hatten sie
mehr Selbstbewusstsein und auch selbst
noch einmal einen anderen Blick auf die

Pflege entwickelt. Jorg Klomann, Leiter
des Theodor-Fliedner-Hauses der Dia-
konie im Kirchenkreis Recklinghausen,
freut sich, dass sich bei denen, die aktiv
an dem Projekt beteiligt waren, nicht nur
die Identifikation mit dem Unternehmen
verbessert habe, sie seien auch prasenter
geworden. ,,Zwei Krifte sind mittlerwei-
le auch dabei, einen Schritt auf der Kar-
riereleiter in Richtung einer Fuhrungsta-
tigkeit zu machen. Wir geben ihnen gerne
die Chance dazu.

Irritierende Kino-Spots

Fiir das Projekt ,,Kino-Werbespot“ griin-
dete sich ein zehn bis zwolf Personen
starkes Redaktionsteam aus Mitarbei-
tenden der beteiligten Unternehmen, die
Interesse und Spaf$ daran hatten, sich an
der Konzeption und inhaltlichen Gestal-
tung der Spots zu beteiligen. Der Auftrag
fiir den Spot ging an eine Video-Produkti-
onsfirma, die die Branche schon aus dem
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Vorgidngerprojekt gut kannte. Die Prota-
gonistin des ersten produzierten Spots ist
Jana Baumeister, seit acht Jahren Pflege-
fachkraft im ambulanten Dienst beim Di-
akonischen Werk im Kreis Recklinghau-
sen. Menschen helfen zu konnen und sie
dabei zu unterstiitzen, so lange wie mog-
lich in ihren gewohnten vier Wanden zu
bleiben, das sei ausschlaggebend fiir ihre
Berufswahl gewesen, sagt Jana Baumeis-
ter. ,JIm Rahmen meiner Ausbildung war
ich sechs Wochen im ambulanten Dienst
eingesetzt. Danach wusste ich: Das ist ge-
nau mein Ding!“ Sie wechselte nach ihrer
Ausbildung im Theodor-Fliedner-Heim in
die ambulante Pflege und ist seither auf
Tour zu den Pflegekunden.

Die Frage sei gewesen, wie man einen an-
sprechenden Spot gestalten konnte, ohne
sofort darauf hinzuweisen, dass es sich
um die Branche Altenpflege handelt. ,,Wir
wollten mit den Spots auch irritieren®, sagt
Andrea Lameck. So sei die Idee des inne-
ren Monologs entstanden: Jana Baumeister
steigt um sechs Uhr frith am Essener Stadt-
wald in die Bahn und tiberlegt, was ihr ein
guter, zufriedenstellender Job bieten muss.
Sie kommt schnell auf die fiir sie wichtigsten
Kriterien: Top-Ausbildung, Zukunftssicher-
heit, stolz sein auf das, was man tut. ,,Ja,
das gibt’s. Komm in die Pflege!“ — so en-
det der halbminiitige Spot (www.youtube.
com/watch?v=L.DNy6ZUHRh8).

Er war in den regionalen Kinos zu sehen
und erreichte rund 68.000 Menschen.
Auflerdem ist er weiterhin auch iiber ei-
nen YouTube-Kanal und Facebook abruf-
bar. Mittlerweile nutzt, leicht verdandert,
ein Altenpflegetrager aus einem anderen
Bundesland den Spot und das Bundesge-
sundheitsministerium verbreitet ihn auf
seiner Facebook-Seite.
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In einem zweiten Kino-Spot ist ein junger
Mann, Admir, der Protagonist. Er ist ge-
rade Vater geworden, Vereinbarkeit von
Familie und Beruf sein Thema. Er sagt,
dass das in seinem Beruf umsetzbar sei.
Dahinter, auch einen jungen Mann zu pra-
sentieren, steckt die Idee, dass mehr Min-
ner in der Pflege benotigt werden. Zurzeit
sind es nur knapp tiber 20 Prozent. Al-
lerdings fand die Kernaussage des Spots
im Nachhinein in Pflegekollegenkreisen
nicht die ungeteilte Zustimmung. ,,Der Te-
nor war: So weit sind wir vielerorts noch
nicht, so Andrea Lameck.

Insgesamt spiegelten die Kernaussagen bei-
der Kampagnen aber durchaus die allge-
meine reale Stimmung und Haltung der
Pflegekrifte, die an den Projekten teilnah-
men, wider. Und sie stehen damit im kras-
sen Gegensatz zu der landldufigen Mei-
nung, dass alle Menschen in der Pflege
mit ihrem Job unzufrieden seien und am
liebsten etwas anderes machen wiirden.

Auch Jana Baumeister hat Erfahrungen
mit dem schlechten Image ihres Berufs ge-
macht. Einige aus ihrem Bekanntenkreis
hatten sich gar nicht vorstellen konnen,
aus welchem Grund sie in die Altenpflege
ging. ,,Sie dachten, ich miisste alten Men-
schen nur den Po abwischen.“ Heute habe
sich die Sicht der Freunde auf ihren Be-
ruf veriandert. ,,Sie ziehen den Hut davor.
Nicht nur vor dem, was man in dem Be-
ruf leistet, sondern auch vor dem vielen
Wissen, das man sich aneignen muss, um
seinen Beruf gut zu machen®, erzahlt sie.

Jana Baumeister hat sich im Anschluss an
ihre Ausbildung weiter fortgebildet und
ist Wundexpertin. Eine verantwortungs-
volle Aufgabe: Wunden analysieren, Ver-
abredungen mit Arzten iiber bestimmte
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Therapiemafinahmen treffen, den Verlauf
der Wundheilung beobachten. Zwar miis-
se man bei der Wundversorgung auch et-
was aushalten konnen. Aber: ,,Ich habe
gelernt, damit umzugehen, und habe kein
Problem damit. Denn was viel wichtiger
ist: Ich freue mich, wenn die Wundthera-
pie funktioniert®, berichtet sie.

Alle im Rahmen des Projekts Befragten
hatten ahnliche Erfahrungen in ihren Un-
ternehmen gemacht und giben oft an,
stolz zu sein, dort zu arbeiten. Der Zu-
satz im Projekttitel ,... Produzentenstolz
in der Altenpflege* habe also seine Berech-
tigung, so Andrea Lameck.

Was die Pflegekrifte allerdings auch be-
wege, seien die derzeitigen Rahmenbedin-
gungen in ihrem Beruf. ,Der Zeitdruck
und vor allen Dingen auch die Belastung
infolge des Fachkraftemangels ist fiir die
Pflegekrifte schon zu spiiren®, stellt An-
drea Lameck fest. Jana Baumeister emp-
findet auch die aufwindigen Pflegedoku-
mentationen als listiges Ubel, weif3 aber
auch, dass sie ein wichtiger Bestandteil der
Tatigkeit von Pflegekriften sind.

»Auf der anderen Seite berichten die Pfle-
gekrafte aber tiber gute Aufstiegschancen,
auch dariiber, dass Vorgesetzte ihre Ta-
lente erkennen und entwickeln®, sagt An-
drea Lameck. Gerade der Fortbildungsge-
danke werde in der Branche vorbildlich
umgesetzt. Nicht nur, dass die Unterneh-
men die Qualifizierungen ihrer Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter bezahlten, sie
kooperieren oft mit speziellen Instituten
und Fachseminaren.

Natiirlich spielt auch Geld fiir die Pfle-
gekrifte eine Rolle. Die Menschen, die
Vollzeit arbeiten und bei einem groflen
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GUTE ARBEIT
GUTE PFLEGE

Augen auf
bei der

Berufswahl!

Azubi-Talk 19.09.2017

BiZ der Arbeitsagentur Gelsenkirchen

www.gute-arbeit-gute-pflege.de

tarifgebundenen Trager beschaftigt sind,
sind nach Erkenntnis von Andrea Lameck
durchaus zufrieden mit ihrem Gehalt.
Ausgelernte Fachkrafte verdienten im ers-
ten Berufsjahr bei der Diakonie zum Bei-
spiel ca. 2.630 Euro, plus Schichtzulagen.

»Ich habe nette Kollegen, eine tolle Vorge-
setzte, 30 Tage Urlaub im Jahr, mein Ge-
halt landet piinktlich auf dem Konto und
ich kann mich weiterbilden. Was will ich
mehr?“, sagt Jana Baumeister. Mit ihrem
Gehalt ist sie sehr zufrieden. Auflerdem
erhilt sie noch Zulagen fiir die nachtliche
Rufbereitschaft.
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Mittelfristige Imageverbesserung

Die Pflegekrifte in den Einrichtungen,
die an ,,Gute Arbeit — Gute Pflege® teil-
nahmen, sind also zufrieden mit ihrem
Job, trotzdem fehlen auch dort nach
wie vor Krifte. ,,Ich glaube, wir kon-
nen nicht darauf warten, dass uns die
Politik Konzepte auf dem goldenen Ta-
blet serviert, wie wir zukiinftig an Per-
sonal kommen®, sagt Jorg Klomann.
»Wir mussen alle Zugangswege aus-
schopfen und kreativ bearbeiten, um
Menschen fur den Altenpflegeberuf
zu gewinnen.“

Fuir das Theodor-Fliedner-Haus heifst das
zum Beispiel, dass unter denen, die ein Frei-
williges Soziales Jahr in der Einrichtung
machen, fiir einen beruflichen Einstieg in
die Altenpflege geworben wird. Ein Grofs-
teil der derzeitigen Auszubildenden stammt
aus dieser ,,Quelle“. Als weitere Zielgrup-
pe hat das Theodor-Fliedner-Haus allein-
erziehende Miitter ins Visier genommen.
»Wir bieten genau in den Zeiten, in denen
die Betreuung des Kindes oder der Kinder
sichergestellt werden kann, normalerwei-
se zwischen 8 und 16 Uhr, die Pflegeaus-
bildung an“, verdeutlicht Jorg Klomann.
»Sie konnen also ihre Ausbildung in genau
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diesem Zeitfenster machen, miissen auch
nicht am Wochenende, an Feiertagen oder
im Schichtdienst arbeiten.“ Das sei gegen-
uber den anderen Mitarbeitenden eine Un-
gleichbehandlung, aber das Vorgehen sei
im Vorfeld mit der Mitarbeitervertretung
und den Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern abgesprochen worden und auch die
Altenpflegeschule, in der der theoretische
Teil der Ausbildung stattfindet, habe sich
darauf eingelassen. Zwei Auszubildende
hat man bisher mit diesem Angebot rekru-
tiert, im Oktober kommt eine weitere hin-
zu. Auch fur die Altenpflegehelfer-Ausbil-
dung gibt es dieses Angebot.

Die Kino-Spots und auch die Marken-
botschafter geben bei ihren 6ffentlichen
Auftritten der Pflege ein positives Ge-
sicht. ,,Sympathische Markenbotschaf-
ter, die ihren Beruf mit all seinen guten
Seiten uberzeugend und authentisch pra-
sentieren, — das ist ein guter Weg, um das
Image der Pflege mittelfristig wesentlich
zu verbessern®, sagt Andrea Lameck. Da-
her wiirden die Markenbotschafter auch
nach Ende des Projekts weiter prasent sein.

Aber auch der direkte Erfolg ist durchaus
da. Jorg Klomann verzeichnet wesentlich
mehr Bewerbungen als vor zwei Jahren. Die
zwolf angebotenen Ausbildungsplatze sind
alle besetzt. ,,Wir konnten auch 24 Plitze
mit geeigneten Bewerbern besetzen®, sagt
der Leiter des Theodor-Fliedner-Hauses.
Dazu mussten aber zunichst noch mehr
Pflegekrifte zu Praxis-Anleiterinnen und
-leitern fortgebildet werden.

»Wir arbeiten sehr gut damit, dass wir
Menschen die Pflegeberufe tiber Praktika
auf praktische Weise nahebringen. Das
hat sich durch ,Gute Arbeit Gute Pflege’
auch verstiarkt, weil das Projekt uns noch
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einmal bewusst gemacht hat, wie wichtig
gerade dieser Zugang ist. Das Projekt hat
uns da kreativ werden lassen und auch auf-
merksamer: wir nehmen jede Bewerbung
sehr ernst, legen mehr Wert auf Hospita-
tion usw.“

Neben diesem Aspekt und dem Marken-
botschafter-Prinzip sieht Andrea Lameck
als einen weiteren Erfolg beider Kampa-
gnen, dass sich die teilnehmenden Pflegeun-
ternehmen nicht als Konkurrenten gesehen
hétten, sondern als gleichwertige Partner,
die alle das gleiche Problem haben: Schwie-
rigkeiten, die Stellen in ihren Unterneh-
men zu besetzen und auch Mitarbeitende
zu binden. Allein hitten die Pflegeunter-
nehmen nicht so viel Geld, Kampagnen zu
starten. Deshalb machten Biindnisse wie
bei ,,Wir konnen Pflege!“ und ,,Gute Ar-
beit — Gute Pflege durchaus Sinn. Auf die-
se Art konnten personelle und finanzielle
Ressourcen gebiindelt werden.

Jorg Klomann berichtet, dass durch das
Projekt dartiber hinaus auch Kontakte zu
neuen Partnern entstanden seien, zum Bei-
spiel zu Schulen oder zum Projekt JOB-
LINGE, in dem sich Wirtschaft, Staat
und Privatpersonen gemeinsam engagie-
ren, um junge Menschen mit schwierigen
Startbedingungen bei einer nachhaltigen
Integration in Arbeitsmarkt und Gesell-
schaft zu unterstitzen.

Im Nachgang zu dem Projekt hat KCR
eine Broschiire mit Empfehlungen zur at-
traktiven Gestaltung von Berufsfelderkun-
dungen und Schulpraktika im Pflegebereich
herausgegeben. Mit der soll es gelingen,
auch den Schiilerinnen und Schiilern, die
noch in der frithen Berufsorientierungs-
phase sind, ein positives Bild der Branche
zu vermitteln. ,,Zeigen, was Altenpflege ist
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und was Pflege kann“ lautet der Titel der
Broschiire. Entstanden ist sie im Zusam-
menhang mit einer Praktikumsbegleiter-
Schulung, die ebenfalls ein Teil von ,,Gute
Arbeit — Gute Pflege war. Die geschulten
Praktikumsbegleiter, ebenfalls Altenpfle-
gefachkrifte, werden von den Kommu-
nalen Koordinierungsstellen nach einigen
Verzogerungen jetzt an Schulen eingesetzt.

Und auch fur die Zukunft gibt es Plane.
KCR arbeitet an einem Konzept fiir ein
Biindnis fiir gute Arbeit in der Altenpfle-
ge im Ruhrgebiet. Im zweiten Halbjahr
2018 soll dazu zunichst eine Info-Veran-
staltung stattfinden. Eingeladen werden
nicht nur die Beteiligten der beiden Pro-
jekte ,,Wir konnen Pflege!“ und ,,Gute Ar-
beit — Gute Pflege®, sondern alle Trager
der Altenhilfe im Ruhrgebiet. Wunsch der
Arbeitgeber sei es, ein Format zu entwi-
ckeln, bei dem sich die Branche vierteljahr-
lich trifft, sich austauscht und sich auch
Impulse von externen Referenten holt.
Was die Teilnehmenden der Projekte da-
ritber hinaus schon klar gedufSert hatten,
sei, dass ihnen an einer weiteren Koope-
ration mit den Agenturen fiir Arbeit sehr
gelegen sei und dass sie die Potenzialana-
lysen in den einzelnen Unternehmen ger-
ne weiterfithren wiirden, genauso wie die
Markenbotschafter-Workshops.
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