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Ausgangssituation

 Kaum ein Ziel ist heute so übergreifend unterstützt wie die Stärkung des 

bürgerschaftlichen Engagements - Dachverbände des gemeinnützigen 

Sektors, Politik und Unternehmen sind sich hier einig. 

 Diese Entwicklung hat zwei Gründe: Die aktuellen gesellschaftlichen 

Herausforderungen lassen sich nur mit vermehrtem freiwilligen 

Engagement bewältigen und das  Potential für Engagement ist riesig. 
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Das Bündnis für Engagement

 Bundesarbeitsgemeinschaft der Freien Wohlfahrtspflege e.V. (BAGFW)

 Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenorganisationen e.V. (BAGSO)

 Bundesnetzwerk Bürgerschaftliches Engagement (BBE) 

 Bundesverband Deutscher Stiftungen e.V.

 Deutscher Bundesjugendring e. V. (DBJR)

 Deutscher Kulturrat

 Deutscher Naturschutzring (DNR) e.V.

 Deutscher Olympischer Sportbund e. V. (DOSB)

 Türkische Gemeinde in Deutschland

 Deutscher Spendenrat e. V.

 VENRO - Verband Entwicklungspolitik deutscher  NGOs e.V.
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Unterstützende Partner

 Der Johanniterorden

 Deutscher Caritasverband e.V. 

 Deutsches Zentralinstitut für soziale Fragen dzi

 diverse Medienpartner
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Hauptförderer

 Zukunftsfonds der Generali Deutschland Holding AG

 Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend
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Ziele der Kampagne

 Bekanntheitssteigerung der Formen des bürgerschaftlichen

Engagements 

 Auslösen einer öffentlichen Diskussion über bürgerschaftliches 

Engagement in der Gesellschaft

 Steigerung der Motivation von bürgerschaftlich Engagierten 

 Ausbau einer Anerkennungskultur
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Claim: Geben gibt.

 Kampagne möchte veranschaulichen, dass eigentlich jeder Bürger geben 

kann - und in jedem Fall etwas zurück bekommt

 Alle denkbaren Formen des Gebens haben einen positiven Effekt auch für 

den Geber und die Geberin selbst

 Das heißt: Geben gibt... Anerkennung, Kompetenz, Dankbarkeit, 

Kommunikation, Lebenserfahrung, Freunde, Einflussmöglichkeit, 

Selbstbestätigung und vieles andere mehr.

 Diesen positiven Geist gilt es zu veranschaulichen und verbreiten
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Umwandlung vom Claim ins Motiv

 Die Engagierten bleiben leider zu oft im Hintergrund 

 Sie tun Gutes, aber sind dabei fast nie zu  sehen

 Es wird Zeit, dass all die Menschen ein Gesicht bekommen

 Aufruf der Kampagne durch Plakate und Anzeigen zur Nennung der 

Millionen Engagierten
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Media

 Es werden Groß-Plakate produziert und dafür pro bono Flächen 

akquiriert, die Kampagne ist vom FAW  (Fachverband Außenwerbung 

e.V.) als Charity Kampagne akzeptiert

 Anzeigen-Freischaltungen in Tageszeitungen, Kundenmagazinen, 

Zeitschriften etc. werden akquiriert 

 Plakate werden in kleineren Formaten zur Verfügung gestellt (für Büros, 

Geschäftsstellen etc.) 
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Deutscher Engagementpreis

 Kampagne ist ein gekennzeichnet durch den Schulterschluss der 

großen gemeinnützigen Dachverbände und wird finanziert zu gleichen 

Teilen vom Bundesfamilienministerium und der Generali Deutschland 

Holding AG. Damit ist sie Sinnbild einer engen Kooperation des ersten, 

zweiten und dritten Sektors

 Moment der sektorübergreifenden Kooperation soll sich auch in den 

Kategorien der Preisverleihung niederschlagen 

 Kategorie Publikumspreis berücksichtigt Niedrigschwelligkeit 
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Preis-Kategorien

 Deutscher Engagementpreis für Politik und Verwaltung

(an politische Akteure, die dazu beitragen, politische Rahmenbedingungen zur 

optimalen Entfaltung bürgerschaftlichen Engagements zu entwickeln)

 Deutscher Engagementpreis für Wirtschaft

(an Unternehmen, die bürgerschaftliches Engagement in ihrem Umfeld fördern).

 Deutscher Engagementpreis für den gemeinnützigen Dritten Sektor

(an Institutionen, Verbände oder Stiftungen, die mit ihren Ressourcen zu mehr 

bürgerschaftlichem Engagement motivieren bzw. Engagierte unterstützen.)

 Deutscher Engagementpreis für Einzelpersonen

(an Persönlichkeiten, die sich aktiven und anhaltend engagieren.)

 Publikumspreis für Engagement

(an Personen/Projekten, die anderen ein überzeugendes Vorbild sind.)
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Timing Wettbewerb (Entwurf)

 12. März 2009: Start

 bis Ende Juli: Vorschlagswesen

 August – September: Auswahl

 Oktober: Shortlist Präsentation im Rahmen der Woche des bE (in 
Pressematerialien, auf den Webseiten der Kampagnen Geben gibt 
und Engagement macht stark) 

 Oktober – November: Jury-Beratung und Entscheidung sowie 
Publikumsvoting

 5. Dezember: Preisverleihung
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IP-TV

 Einführung eines IP-TV-Senders ist in Vorbereitung. 

 Tendenz: immer mehr Spartenkanäle entstehen

 Digitalisierung ermöglicht ein Fernsehverhalten „on demand“ 

 Schwerpunktverlagerung der Mediennutzung vom Fernsehen zum Internet 

 So genannte IP-TV-Sender (Internet-Protokoll-Fernsehen) bieten 

themenspezifische Informationen in bewegten Bildern, jederzeit und an 

jedem Ort abrufbar 

 ein ideales Kampagneninstrument, um Anerkennungskultur zu fördern, zu 

neuem Engagement anzustiften und Plattform für Öffentlichkeitsarbeit bieten

http://de.wikipedia.org/wiki/Netzwerkprotokoll
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Website
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Website
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Projektpartner

 Integration vieler Projektkampagnen in die Dachkampagne

 Mit Hilfe der Partner gemeinsam die Ziele erreichen

 Impulse auf Lokaler Ebene setzen

 Nachhaltigkeit sichern
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Kooperationsmöglichkeiten I

 Integration eigener Veranstaltungen (z.B. Vorträge, 

Podiumsdiskussionen, Symposien) 

 Integration eigener Projekte bzw. kleinerer Kampagnen auf bundes- oder 

lokaler Ebene in die Dachkampagne (z.B. unter Verwendung des 

Kampagnenclaims und anderer Materialien) 

 Integration von Veröffentlichungen (z.B. Studien, Broschüren, Flyer) 

 pro bono Anzeigenschaltungen in einigen Medien, idealerweise 

gekoppelt mit einem redaktionellen Beitrag zur Kampagne 

 zur Verfügung stellen von Werbeflächen auf Immobilien, Fahrzeugen etc. 
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Kooperationsmöglichkeiten II

 Integration des Kampagnenlogos in eigene Webseite, Verlinkung mit 
Kampagnenseite 

 Verbreitung von Kampagnen-Informationen (Weiterleitung von 
Informationen, z.B. bei Veranstaltungen) 

 Anfrage bei eigenen Botschaftern oder prominenten Persönlichkeiten, 
der Kampagne ein Gesicht zu geben ( z.B. bei Talkrunden, 
Veranstaltungen) 

 Nennung sogenannter Best Cases für Pressearbeit und Integration in IP-
TV 

 zur Verfügung stellen von Räumlichkeiten für Veranstaltungen und 
Sitzungen
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Vielen Dank für 

Ihre Aufmerksamkeit.


