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1. Hintergrund
Im Land Brandenburg sterben immer noch sehr viele Menschen bei Verkehrsunfdllen oder werden
schwer verletzt.

Nach Angaben der Verkehrsunfallbilanz 2019 des Ministeriums fir Infrastruktur und Landesplanung ka-
men im letzten Jahr 125 Menschen bei Verkehrsunfallen ums Leben. Statistisch gesehen wird in Bran-
denburg alle drei Tage ein Mensch im Stralenverkehr getétet. Geschwindigkeitsibertretungen sind
nach wie vor mit weitem Abstand die Hauptursache fir tédliche Unfalle. Die Zahl der Verletzten ist um
ein Prozent auf 11.819 Menschen gestiegen, 113 Menschen mehr als 2018.

Insgesamt wurden im vergangenen Jahr 83.827 Verkehrsunfalle gezahlt, eine Zunahme um 1,7 Prozent
beziehungsweise 1.365 Verkehrsunfdlle. Mit Abstand die meisten Verkehrsunfdlle passieren innerorts
(2019: 53.781). Auch auBerorts ist die Zahl der Unfdlle um 6,1 Prozent gestiegen. Dagegen konnte auf
Bundesautobahnen ein Rickgang von 2,7 % verzeichnet werden. Fast jeder dritte Verkehrsunfall auf
den Autobahnen ereignete sich unter Beteiligung eines Guterkraftfahrzeugs. Auffallig ist der Riickgang
bei den Verkehrstoten auf den Autobahnen in Brandenburg von 23 im Jahr 2018 auf neun im vergange-
nen Jahr sowie auf LandstraBBen (-11,8 %). Dagegen gab es aber einen Anstieg der Getéteten innerorts
um 17,1 % - 41 Menschen verloren ihr Leben. Hauptunfallursachen insgesamt sind weiterhin Abstand,
Geschwindigkeit, Vorfahrt, Drogen und Alkohol.

Verkehrsunfélle mit Kindern sind um 3,2 % auf 752 gesunken, genauso ist die Zahl der verletzten Kinder
gesunken. Rickgdnge konnten auch bei Schulwegunféllen festgestellt werden. Mit 239 Unfallen im Jahr
2019 ist die Zahl um 2,6 % gesunken. Dazu ist positiv zu berichten, dass kein Kind bei einem Schulunfall
ums Leben gekommen ist. Jedoch ist gerade die Zahl der Verkehrsunfalle verursacht durch ,junge Er-
wachsene” um 4,7 Prozent auf 6.475 gestiegen. Die Zahl der Getdteten sank um 21 auf 11. Auch Senio-
renunfalle sind um 2,2 Prozent gestiegen und dabei sind Gber 70 Prozent selbst verursacht. In dieser
Altersklasse ist die Gesamtzahl (+2,2 %), genauso wie die Zahl der Verletzten (+1,2 %) und die Zahl der
Getoteten (+4,8 %) gestiegen.

Fahrradfahrende gehéren weiterhin zu einer Risikogruppe mit einem leichten Anstieg an Beteiligungen
in Verkehrsunfdllen. Mit 3.886 Verkehrsunfdllen mit Fahrradfahrenden im Jahr 2019 ist die Gesamtzahl
um 0,3 % gestiegen. Zwar ist die Zahl der verletzten Radfahrenden leicht gesunken (-1,4 %), jedoch ist
die Zahl der getoteten Radfahrenden um 10 % gestiegen. Ahnlich sind die Zahlen zu Motorradfahren-
den. Leicht gesunken ist die Anzahl an Verkehrsunféllen (-5,5 %) unter Beteiligung von Motorradfah-
renden sowie die Zahl der verletzten Motorradfahrenden (-2,1 %). Dagegen ist die Zahl der getoteten
Motorradfahrenden angestiegen - 19 Motorradfahrende verloren ihr Leben im Jahr 2019.

Trotz weiterhin hoher Zahlen bei Verkehrsunféllen, kann iber die letzten Jahre ein positiver Trend ver-
zeichnet werden. Zu diesem Schluss kommt auch die Verkehrsunfallbilanz 2019 des Ministeriums fir
Infrastruktur und Landesplanung in Brandenburg: ,Zielgruppen- und wirkungsorientierte Verkehrsiber-
wachung und Pravention haben nach langjahrigen polizeilichen Erfahrungen und empirischen Erkennt-
nissen groften positiven Einfluss auf das Verhalten der Verkehrsteilnehmer. Die konsequente Verkehrs-
iberwachung durch die Polizei - erganzt durch eine themenbezogene Offentlichkeitsarbeit - bleibt ein
wichtiger Baustein zur Verbesserung der Sicherheit auf den Strallen Brandenburgs.” In diesem Sinne soll
die Kampagne Lieber sicher. Lieber leben ihren Teil zu sicheren StraRen im Land Brandenburg leisten.
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2. Ausgangslage

Seit 1997 setzt sich darum die Verkehrssicherheitskampagne ,Lieber sicher. Lieber leben.” des Ministe-
riums fr Infrastruktur und Landesplanung des Landes Brandenburg fiir mehr Sicherheit auf den Straen
ein. Die Kampagne klart iber die Gefahren und Risiken im StraBenverkehr auf und mochte jede Einzelne
und jeden Einzelnen zu ricksichtsvollem und aufmerksamem Handeln motivieren. Interaktive Aktionen
sollen maoglichst alle Altersgruppen fir das Thema Verkehrssicherheit sensibilisieren. Die dazu entwi-
ckelten MalBnahmen und Aktionen wenden sich aber vor allem an die Gruppen, die im Strallenverkehr
besonders gefdhrdet sind: Kinder, Jugendliche, junge Erwachsene sowie Seniorinnen und Senioren. Seit-
dem die Kampagne vor inzwischen Gber 20 Jahren ins Leben gerufen wurde, hat sie sich stetig weiter-
entwickelt, etabliert und sich landesweit einen Namen gemacht.

allgemein

_eine Homepage mit eigener Domain (www.liebersicher.de)

_Accounts in den sozialen Netzwerken Facebook und (jedoch bislang unbenutzt) Instagram

_zwei zentrale Kampagnencharaktere, das ZeBra und der Schutz(B)engel

_Kampagnenspots

_langjahrige Partnerschaften mit Unterstitzenden und Sponsoren (ADAC, DAK Gesundheit, Filmuniversi-

tat Babelsberg KONRAD WOLF, Fundacion MAPFRE, IKK BB und UK BB, Netzwerk Verkehrssicherheit,
Tank & Rast Gruppe)

Grundschilerinnen und Grundschiiler

_Theatervorstellungen (Theatertour und Videoaufzeichnungen zum Online-Abruf inklusive Begleit-
Booklet)

_funf unterschiedliche Malbicher zum kostenlosen Direktdownload
_ein Horspiel zum kostenlosen Direktdownload

fiir junge Erwachsene
_Auftritte der Schutzengel auf dffentlichen Veranstaltungen mit sogenannten ,Rauschbrillen”

fir mobile Seniorinnen und Seniorinnen (65+)
_die Informationsbroschiire ,Mit Sicherheit mobil bleiben” zum Bestellen und Online-Abruf

_Vermittlung an Check-up- und Informationsangebote von ADAC, DEKRA, der Deutschen Verkehrswacht,
der DB und vielen weiteren.

3. LZiele
Vor dem Hintergrund der oben genannten Fallzahlen in den jeweiligen Zielgruppen sowie der genann-
ten Unfallursachen stehen fir uns folgende Ziele im Vordergrund:

Allgemein

_Erhéhung des Wissens der Verkehrsteilnehmenden iber Unfallgefahren

_Aufklarung Gber angemessenes Verkehrsverhalten > dadurch Reduzierung der Verkehrsunfdlle auf den
StralRen Brandenburgs
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_Nachhaltige Wirkung und nachweisbare Effekte im Verkehrsverhalten der Brandenburgerinnen und
Brandenburger
_ausfihrliche Medienberichterstattung

Speziell

_Aufklarung und Vermeidung der analysierten haufigsten Unfallursachen: Abstand, Geschwindigkeit,
Alkohol und Drogen, Vorfahrt

_Sensibilisierung fir Unfallorte (nicht nur auf LandstraBen passieren Unfalle, sondern - vor allem inner-
orts werden die meisten Unfalle gemeldet)

_Personliche Ansprache aller Brandenburgerinnen und Brandenburger und vor allem der wichtigsten
Zielgruppen: Kinder, Jugendliche, junge Erwachsene sowie Seniorinnen und Senioren

4. LZielgruppen

Die Kampagne will im Sinne eines lebenslangen Lernens und ,nachwachsender Zielgruppen” generell
alle Verkehrsteilnehmerinnen und Verkehrsteilnehmer erreichen, richtet sich dariiber hinaus aber mit
einer jeweils spezifischen Ansprache an junge Menschen und Seniorinnen wie Senioren, da diese im
StraBBenverkehr besonders gefdhrdet sind. Im Folgenden werden die jeweiligen Zielgruppen genannt
sowie mdgliche Botschaften definiert.

Breite Bevolkerung

Um fir das Thema Verkehrsunfalle zu sensibilisieren, darauf aufmerksam zu machen, dass noch immer
viel zu viele Menschen an den Folgen eines Verkehrsunfalls sterben, muss neben den einzelnen Ziel-
gruppen auch die breite Bevolkerung angesprochen werden. Denn nur wenn alle sich an die Regeln
halten, alle ein standiges Bewusstsein fur die hdufigsten Unfallursachen haben und alle verstehen, dass
sie Teil eines sicheren Strallenverkehrs sind, kénnen die Unfdlle in Brandenburg nachhaltig reduziert
werden. Daraus ergeben sich folgende

Botschaften

_Sie alle tragen dazu bei, dass die Strallen in Brandenburg sicher sind

_Durch richtiges Verhalten im StraBenverkehr vermeiden Sie, dass Sie und andere Menschen sterben
_Auch Ihr Kind kdnnte sterben, wenn Sie sich nicht an die Regeln halten

Die 5- bis 7-Jdhrigen

Als besonders schiitzenswerte Zielgruppe sind in unserer Kampagne die 5- bis 7-Jahrigen zu sehen. Sie
sind Autofahrerinnen und Autofahren besonders ausgeliefert, wenn diese sich nicht an die Regeln hal-
ten. Umso wichtiger ist es, dass sie selbst die wichtigsten - zum Teil lebensrettenden Regeln - sicher
beherrschen. lhnen muss klar gemacht werden, dass sie beispielswiese nicht einfach auf die StraBe
rennen. Insofern entwickeln wir fiir diese Zielgruppe geeignete, spielerische Mallnahmen. Wichtig sind
folgende

Botschaften

_Im Strallenverkehr muss ich Augen und Ohren offenhalten!

_Die volle Aufmerksamkeit muss immer (und zwar nur) dem Verkehr gelten!
_Kraftfahrzeuge sind immer starker als ich!

_Ein Helm kann mich schitzen.
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Die 8- bis 11-Jahrigen

Ein weiterer Fokus liegt auf den 8- bis 11-Jahrigen. Denn diese Kinder beginnen, sich aktiv und selbst-
standig am StraBenverkehr zu beteiligen. Sie durfen ggf. schon selbst mit den Fahrradern zur Schule
fahren, etc. Gleichzeitig ist diese Zielgruppe von ihren Interessen her schon weiter als unsere jingste
Zielgruppe. Insofern entwickeln wir fir diese Altersklasse eigene Mallnahmen.

Botschaften

_Mein Schulweg ist sicher, weil ich weif3, worauf ich achten muss!

_Abstande und Geschwindigkeit kann ich noch nicht einschatzen, deswegen passe ich umso mehr auf.
_Mit Freundinnen und Freunden auf den Strallen unterwegs - macht nur Spal3, wenn uns nichts passiert!
_Fahrrad fahren, zu FuB gehen? Ich kenne die Regeln und trage einen Helm!

Die 12- bis 17-Jahrigen

Auch die 12- bis 17-Jahrigen stehen im Fokus der Kampagne. In ihrer Autonomiephase trotzen sie typi-
scherweise den Regeln, so sicherlich auch den Regeln auf der Stral3e. Zudem stehen einige von ihnen
kurz vor dem Autofthrerschein, ggf. schon friher vor dem Rollerfihrerschein. Umso wichtiger ist es,
auch dieser Zielgruppe klar zu machen, wie wichtig es ist, dass jede und jeder Einzelne sich an die Ver-
kehrsregeln halt. Denn nur dadurch werden Unfalle verhindert, Leben gerettet.

Botschaften

_Mobilitat bedeutet Freiheit, aber nur wenn man sich der Gefahren bewusst ist!
_Sicherheit ist cooler, als Du denkst!

_Meine Freunde sind mir wichtig, mein Leben ist es aber umso mehr!
_Sicherheit ist cooler als jede Verletzung durch den Strallenverkehr!

Die 18- bis 25-Jahrigen

Viele der gemeldeten Unfdlle, mit und ohne Personenschaden, passieren genau in dieser Altersgruppe.
Gerade den Fihrerschein in der Tasche, fiihlen sich die meisten frei und unabhdngig. Auf den StraBen
vergessen sie dabei ihre Grenzen, ihre mangelnde Erfahrung und glauben zudem nicht selten, dass ein,
zwei Bier sicherlich nicht die Verkehrstiichtigkeit einschranken. Diese Zielgruppe spielt in unserer Kam-
pagne daher eine besonders grofRe Rolle. Die Botschaften lauten:

Botschaften

_Ich fahre sicher, weil ich noch einiges vorhabe in meinem Leben!
_Lieber sicher als schuldig!

_Nuchtern fahren wahrt am langsten!

_Ich kenne meine Grenzen, im Zweifel: lieber sicher.

Die 65+-Jahrigen

Ebenso wie die 18- bis 25-Jahrigen muss auch dieser Zielgruppe eine besondere Rolle zukommen. Denn
auch Seniorinnen und Senioren verursachen nicht selten Unfdlle oder sind in diese verwickelt. Aufgrund
ihrer lebenslangen Erfahrung im StraBenverkehr meinen sie, ihnen kdnne nichts passieren. Wissen fri-
schen sie nicht auf und dass Ohren und Augen nachlassen gestehen sich 1angst nicht alle ein. Wir wollen
also erreichen, dass sich die Zielgruppe angesprochen fiihlt, ernst genommen fGhlt, sich aber auch ihrer

7
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Verantwortung fir alle, die am Strallenverkehr teilnehmen, bewusst sind. Die Botschaften lauten:

Botschaften

_Ich bin mobil und mir zugleich der Gefahren fir mich und alle anderen bewusst.

_Ich bin aktiv - so wie meine Augen und Ohren auch!

_Zu FuB tut qut: mir, meiner Gesundheit und der Umwelt.

_Lieber schnell und sicher mit der Bahn, als wertvolle Zeit und Nerven verschwenden im Stau.
_Es kommt die Zeit, da ist es entspannter, andere fahren zu lassen! (Bus, Bahn, Taxi etc.)

Partnerinnen und Partner

Die Kampagne lebt von und mit ihren Partnerinnen und Partner. Durch die zahlreichen Unterstitzungen
wurde die Kampagne erfolgreich und soll es nach wie vor bleiben. Insofern beziehen wir bisherige Part-
nerinnen und Partner aktiv ein, laden sie ein, ihre bisherigen Module weiter zu unterstitzen und akqui-
rieren dariber hinaus bei Bedarf weitere Unterstitzerinnen und Unterstitzer. Die Botschaften lauten:

Botschaften

_Lieber sicher. Lieber leben - Unterstiitzen Sie uns weiterhin!
_Nur mit Thnen kénnen wir unsere Erfolge erzielen!
__Gemeinsam retten wir Leben!

_Gemeinsam erreichen wir mehr!

5. Strategie- und Kampagnenkonzeption

Im Folgenden skizziert die Agentur die zu erbringenden Leistungen in den Bereichen Konzeption und
Kampagnenmanagement fir den Angebotszeitraum von 2020 bis 2022. Die Kampagnenideen sind nach
Art der Mallnahme, zum Teil nach Zielgruppen, unterteilt, modular aufgebaut, individuell zusammen-
stellbar und werden im Kostenplan als Basisleistung mit erganzbaren Eventualpositionen dargestellt. Im
Rahmen von Planungsrunden mit Workshop-Charakter und intensiven Gesprachen mit den Auftragge-
bern und Kooperationspartnerinnen und -partnern werden die Mallnahmen hinsichtlich ihrer Wirkung
stets ausgewertet und weiterentwickelt.

Strategische Leitlinien

Wie sich anhand der Analyse ablesen lasst, gibt es in Brandenburg noch immer viel zu viele Unfalle.
Ursachen sind wie beschrieben: Abstand, Geschwindigkeit, Vorfahrt, Drogen und Alkohol. Damit die Ver-
kehrsunfalle nicht nur als einer von vielen in der Statistik untergehen und sich alle Brandenburgerinnen
und Brandenburger sowie unsere Zielgruppen im speziellen verantwortlich fihlen beziehungsweise in
ausreichendem Mal3e geschitzt werden, setzen wir auf folgende strategische Leitlinien:

_Personalisierung/Identifikation:

Wichtig ist, den Menschen in Brandenburg zu zeigen, dass sie alle betroffen sein kénnen. Es geht nicht
um Zahlen, sondern um personliche Schicksale. Es sind Kinder, die verletzt werden, ihre Eltern verlieren
oder Menschen, die gerade dabei sind, ihre Zukunft zu gestalten und ihr Leben noch vor sich haben.
Personliche Geschichten, die davon erzahlen, wie Menschen haarscharf am Tod vorbeigeschrammt sind,
sind ein wesentlicher Bestandteil der Kampagne. Alle Kampagnenelemente zielen darauf ab, die Ziel-
gruppen personlich anzusprechen und in ihrer jeweiligen Lebenssituation abzuholen.
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_Verstandnis/Aufklarung/Betroffenheit:

Die Unfallursachen sind immer dieselben: Abstand, Geschwindigkeit, Vorfahrtsmissachtung, Drogen und
Alkohol. Man sollte meinen, dass diese Ursachen bekannt sind und vermieden werden, dennoch denken
sich viele, dass die ein oder andere Missachtung sicherlich nicht gleich zum Unfall fahrt. Hier gilt es auf-
zuklaren und ein Verstandnis dafir zu schaffen, dass kleine Fehler im Strallenverkehr eben doch eine
groRe Wirkung entfalten kdnnen.

_Einbindung von Partnerinnen und Partner:

Um ein Hochstmal an Wirkung zu entfalten, setzen wir auf die Kooperation mit den vielen Partnerinnen
und Partnern der Kampagne. Es gibt viele gute Einzelprojekte, die wir unterstitzen mochten und fir
unsere Kampagne nutzen werden. Denn nur so lassen sich mit wenigen Mitteln effizient eine grole
Anzahl an Menschen erreichen.

Themenplanung mit Unterthemen fir drei Jahre

Aufbauend auf den strategischen Leitlinien schlagen wir vor, jedes Kampagnenjahr einem bestimmten
Thema zu widmen. Folgende Planung, die wir gern zur Diskussion stellen, schlagen wir dabei vor:

2020: Aufmerksamkeit

mogliche Unterthemen: Rettungsgasse, Bullgelder, todliche Folgen, besonders gefdhrdete Ziel-
gruppen, ,Schutzengelgeschichten”, Handynutzung, ....

2021: Rucksicht

mogliche Unterthemen: Abstands- und Vorfahrtsregeln, tédliche Folgen, besonders gefdhrdete
Zielgruppen, ,Schutzengelgeschichten”, ...

2022: Sichtbarkeit

mogliche Unterthemen: Abstands- und Vorfahrtsregeln, todliche Folgen, besonders gefahrdete
Zielgruppen, ,Schutzengelgeschichten”, ...

Eine solche Planung bietet uns die Mdglichkeit, die (Uber-)Themen gut zu strukturieren, die Zielgruppen
darauf einzustimmen, viele Unterthemen zu behandeln und entsprechende MaBnahmen zu entwerfen
und sie an den genannten Themen auszurichten. Die Themen ziehen sich wie ein roter Faden durch alle
Elemente und werden vor allem Gber die Social-Media-Kanale publiziert. Dennoch wollen wir die Pla-
nung nicht als starr verstanden wissen. Letztlich sind alle Themen immer wichtig. Wir reagieren stets
aktuell und beziehen die Aktionen unserer Partnerinnen und Partner ein, unabhangig von den vorgege-
benen Themen.

Leitidee

Wie in den strategischen Leitlinien definiert, setzen wir bei der Kampagne auf Personalisierung, Aufkla-
rung und Empathie. Flankiert werden sollen dabei alle zu entwickelnden und durchzufiihrenden MaR-
nahmen mit der Rubrik: ,Mein personlicher Schutzengel-Moment”. Dabei sollen die Brandenburgerin-
nen und Brandenburger ihre Geschichten erzahlen, wie sie ,mit einem blauen Auge davongekommen
sind”. Die direkte Abholung der Menschen und die Darstellung méglicher Gefahren soll zum Nachden-
ken aller anregen. Unterstitzt wird diese Rubrik durch unsere kommunikative Leitidee:
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Kommunikative Leitidee

Der Schutzengel begleitet seit vielen Jahren die Promotionseinsatze der Verkehrssicherheitskampagne
,Lieber sicher. Lieber leben.”. Dort ist er seit Jahren unter dem Namen ,Schutz(B)engel” bekannt und
trat mit blauen Periicken, goldenen Plastikfligeln und blauen Outfits bei den Veranstaltungen in Er-
scheinung.

Als eine Leitidee zur Weiterentwicklung der Verkehrssicherheitskampagne ab 2020 soll der Schutzengel
inhaltlich und gestalterisch berarbeitet werden und sich zukinftig als kommunikativer roter Faden
durch die gesamte Kommunikation ziehen: Der Schutzengel begleitet alle Menschen im tdglichen Ver-
kehr und darum auch die Kampagne, personalisiert durch seine Geschichten die Verkehrsunfalle und
fordert wiederum alle Birgerinnen und Birger dazu auf, zu berichten, in welchen Momenten sie sich
vielleicht schon einmal begegnet sind.

Wir konzipieren den ,Schutzengel” im humoristischen, identitatsstiftenden Stil neu. Er dient als Wieder-
erkennungsmerkmal der Kampagne und tritt aktionsibergreifend in Erscheinung: bei allen Aktionen, auf
Werbemitteln, bei Veranstaltungen etc.

_Gestalterische Weiterentwicklung

Der Schutzengel soll zukiinftig wertiger und engelsmaRiger aussehen. Hierzu wird seine Erscheinung
iberarbeitet. Die Fliigel sollen wie echte Fligel aussehen und weil} sein. Er erhalt unverkennbares Aus-
sehen mit leuchtendem Heiligenschein (entsprechend des Corporate Designs), Warnweste und reflektie-
renden Fligeln.

_Inhaltliche Weiterentwicklung

Der Schutzengel soll als Personlichkeit dargestellt werden und einen Charakter haben. Hierzu braucht er
einen Lebenslauf, einen Namen und personliche Merkmale, die wir ihm zuschreiben. Der Schutzengel
erhalt im Zuge dessen eine eigene ,Story”, also eine eigene ,Personlichkeit” die zielgruppeniibergrei-
fend eingesetzt wird.

Der Schutzengel erhdlt einen genderneutralen Namen. Wir schlagen den Namen ,Jo” vor. Dieser Name
ist geschlechtsneutral, hergeleitet von den mannlichen Namen Joseph und der weiblichen Form Jo-
sephine. AuRerdem bietet der Name die Assoziation zu dem Begriff ,Ja” oder ,Daumen hoch”. Er erhalt
auch einen Charakter, welcher wie folgt aussehen soll:
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Lebenslauf

Personliche Daten

Name Jo

Geburtsdaten geb. vor Ewigkeiten
im Verkehrshimmel

Adresse Wolke 7
Uber Brandenburg

Eigenschaften und Charakter

Kindlich, loyal, hilfsbereit, vorausschauend, aber stark Uberarbeitet. Genervt, wenn die lieben
Brandenburgerinnen und Brandenburger die Verkehrsregeln missachten und unvorsichtig im
StraRenverkehr sind. Besitzt alle guten Eigenschaften, die man sich wiinscht. Ich habe aber
auch das ein oder andere Laster: Der Heiligenschein blinkt in Gefahrensituationen, bei Wut,
Sorge oder Verzweiflung blau.

Vorlieben

Vorsichtige Menschen, die auf sich selbst und andere im StraRenverkehr Acht geben und somit
eine Vorbildfunktion einnehmen. Mit meinem Team aus Minister, Staatssekretar, Polizei, Feuer-
wehr, Sanitater, ADAC, freiwilligen Helferinnen und Helfern und Anderen méchte ich alle in Bran-
denburg auf Verkehrssicherheit aufmerksam machen.

Abneigung

Arbeit, denn das bedeutet Gefahr! Und wenn die Verkehrsteilnehmerinnen und Verkehrsteilneh-
mer mich und meine Aufgabe(n) zu selbstverstandlich sehen und dadurch leichtsinniger durch
Brandenburgs Stralen unterwegs sind.

Ambition

Der gréRte Influencer, Ideengeber, Inspirationsquelle und Informant auf Wolke 7 werden. Da ma-
che ich auch gar keinen Unterschied ob Jung oder Alt. Meine Hilfe wird von allen gebraucht: den
Kindern Verkehrssicherheit beibringen, Fahranfangerinnen und Fahranfangern Vorbild sein und
Seniorinnen und Senioren die Sicherheit hinterm Steuer und auf den StraRen zuriickzugeben.
Wir sind alle Verkehrsteilnehmende: ob Schilerin oder Schiiler auf ihnrem Schul- und Heimweg,
auf Familienausfligen im Wohnmobil, am Wochenende mit Freunden auf dem Weg zum Club,
oder Oma und Opa auf Radtour durch die Alleen.

Lebenslauf des Schutzengels ,Jo”

Jo ist ein Schutzengel, der die Menschen in allen Zielgruppen inspirieren und informieren méchte. Er
mochte nicht belehren, sondern das Thema Verkehrssicherheit durch eine lockere Art und Weise vermit-
teln und dabei die Ernsthaftigkeit der Lage nie aus den Augen verliert.

Normalerweise ist er ein freundliches, entspanntes Wesen, nur wenn Gefahr in Verzug ist, farbt sich sein
Heiligenschein zu einem Blau(licht).
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. Hallo, ich bin Jo, Dein
Schutzengel. Ich versuche,
méglichst viele Unfille zu
verhindern. Eigentlich
sollten die Menschen
selbst auf sich aufpassen.”

Schutzengel Jo schaut freundlich und ist zufrie-
den

Aber weil so viele riicksichtslos
oder lefchtsinnig sind, muss ich
wohl beim Uberleben helfen.
Das ist auf Daver echt anstren-
gend. Kénnt ihr, liebe Menschen,
euch im StraRenverkehr nicht
einfach ordentlich benehmen?!

Wenn der blaue Heiligenschein erscheint, ist
Schutzengel Jo unzufrieden und sauer

_Einbindung von Jo in die Kampagne

Zukinftig soll der Schutzengel in alle Elemente der Kampagne eingebunden werden. Zentral und mal3-
geblich wird er auf dem neu zu bespielenden Instagram-Account wiedergeboren. Hier ist sein ,Heimat-
hafen”, hier ist er die zentrale Ansprechperson.

Bei allen anderen Social-Media-Aktivitaten, auf der Webseite sowie allen weiteren Kampagnenelemen-
ten ist er Teil der Gesamtkommunikation und tritt auch in Erscheinung und vernetzt die einzelnen Ele-
mente. Hierzu werden auch die Hashtags #LieberSicher bzw. #Schutzengeljo genutzt.

Bei Promotionaktionen erscheint der Schutzengel mit weillen Fligeln, Heiligenschein, weilSer Kleidung
und Warnweste, klart an Infostanden iber die Gefahren im StraBenverkehr auf, iibt die Rettungsgasse
oder fuhrt durch den Rauschparcours und verteilt Promotionmaterial - kurzum: Er reprdsentiert die Kam-
pagne.

Auch beim Theaterstiick ,ZeBra” soll er eine Nebenrolle tbernehmen. Dafiir wird das aktuelle Drehbuch
angepasst.
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So soll der Schutzengel ,Jo” bei Vor-Ort Aktionen ausse-
hen

Der Schutzengel genief3t seine Medienprdsenz: In Radiospots spricht er zu den Rezipientinnen und Rezi-
pienten, fliegt einmal durch die Werbefilme, ziert das Cover von Broschiiren und lacht auf Fotos in die
Kamera.

Gestalterische Leitidee

Die Grundgestaltung ist modern, klar, leicht und freundlich und orientiert sich an den Corporate Design
Richtlinien des Landes Brandenburg. Die Ausarbeitung des Erscheinungsbildes der Kampagne wird dabei
als einfach erfassbares System tber ein Corporate Design Manual organisiert, das auf gut abgestimmten
visuellen Gestaltungsrichtlinien basiert. Wichtig ist, dass diese Grundlagen bei Ihrer Anwendung auch
eine gewisse Flexibilitat bieten, um fir die verschiedenen Gegebenheiten eines jeden Mediums und
aber auch deren Zielgruppen passgenau zugeschnitten sein zu kénnen.

Die Farben
Die charakteristischen Farben des Logos Blau und Orange prdgen weiterhin als Primdrfarben das Er-
scheinungsbild der Kampagne. Das unverwechselbare Orangerot und der Blauton kommen beide fir
Flachen zur Anwendung. Das Blau wird auch fiir Uberschiften verwendet. Im weiteren Gesamtkontext
der Farbgebung kommt dariber hinaus Weil8 groRziigig zum Einsatz. Weil3 gibt Struktur und Ruhe und
schafft bei Bildmotiven sowie Textinhalten Raum fiir ,Entfaltung”. Auf diese Weise verleiht der bewusst
eingesetzte WeilSraum der Gestaltung eine klare, moderne, zeitgemalRe Anmutung.

Die Farben kommen auch je nach Medium in verschiedener Gewichtung zum Einsatz. Stehen beispiels-
weise Information und deren schnelle Erfassbarkeit, wie zum Beispiel bei der Nutzung des Webauftrittes
im Vordergrund, wird der dunkle Blauton neben dem Weillraum als vorherrschende Farbe fir Flachen
genutzt. Im Gegensatz dazu geht es beispielsweise bei Roll-Ups um eine plakative, aufmerksamkeits-
starke Gestaltung. Hier wird das Orangerot als auffalliger Eyecatcher fir Farbflachen gewahilt.

_Die Struktur

Eine klare und hierarchische Struktur der Gestaltungselemente - dazu gehért die Logopositionierung,
Bildplatzierung, Textinhalte und Platzierung von zweitrangigen Informationen - fiihrt zu Gestaltungs-
konzept der Kampagne, dass die Inhalte systematisch und logisch zueinander ordnet. Diese Ebenen-
struktur wird unterstitzt durch rechteckige Flachen, die das visuelle Erscheinungsbild gliedern und der
Gestaltung Ruhe geben. Zugleich fungieren die rechteckigen Flachen als Container fir wichtige Elemen-
te, wie z. B. dem Kampagnenlogo.
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_Bildsprache und Typo

Bilder besitzen fir das visuelle Erscheinungsbild der Kampagne einen hohen Stellenwert. Bilder dienen
zur Vermittlung von Informationen und steigern die Gesamtdsthetik. Durch einen authentischen Bild-
ausdruck, einer einheitlichen Bildstimmung und Farbigkeit erreicht die Kommunikation iber Bildmotive
eine groRere Aufmerksamkeitsstarke und Asthetik. Die Farbigkeit ist dynamisch, frisch und hell. Bei
Abend- oder Nachtbildern wird ebenso auf einen natirlichen Farbeindruck geachtet. Auf iberdeutliche
digitale Effekte wird verzichtet. Eine qualitativ hochwertige, einheitliche Bildsprache ist unabdingbar.
Bilder, die in der Ndhe zueinander angeordnet werden, missen beziglich Farbigkeit und Kontrast durch
eine zusatzliche Bildbearbeitung aufeinander abgestimmt werden. Ebenso ist in diesem Sinne von quali-
tativschlechten ,Schnappschiissen” abzusehen.

Lieber sicher.
Liebe r Ieben m Logo ,Lieber sicher. Lieber leben.”
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ariadne an der spree
W

AGENTUR FUR ZEITGEMARE KOMMUNIKATION

LAND Lieber sicher.
BRANCENBURG Lieber leben.

Lieber sicher. Lieber leben.
Die Verkehr heitsk

Kampagne

Seit 1997 setzt sich die Verkehrs-
sicherheitskampagne ,Ligber sicher.
Lieber leben.” fir mehr Sicherheit auf
Brandenburgs Stralen ein. Mit Infor-
mationsmaterialien und Aktivitaten im
ganzen Land soll uber Gefahren und
Risiken aufgeklart werden.

>Mehr

Schutzengel Jo

Schutzengel Jo ist das neuests Gesicht
von ,Lieber sicher. Lieber leben.” und
unser Ansprechpartner aus der Schutz-
engel-Gemeinschaft. Mit wehiwollen-
dem Augenmerk ist Jo auf den Bran-
denburger Straen und auch uberall in
der Kampagne wiederzufinden.

>Mehr

Qb ZeBra-Tour. Aktionstage oder
Veranstaltungen mit Schutzengel Jo —
nier giot es alle Ereignisse der Lieber
sicher. Lieber leben “-Kampagne und
inrer Unterstitzenden. Hier erfahren Sie
w0 und wann wir in Brandenburg
unterwegs sind.

>Mehr

Menschen aller Lebensphasen haben
unterschiediiche Informationsbedarfe:
Kinder, Jugendiiche. junge Enwach-
sene, Familien sowie Senicrinnen und
Senicren finden hier zahlreiche Ange-
bote und wichtige Informationen genau
for Inre Lebensiage.

>Mehr

© 2019 Ministerium far Infrastruktur und Landesplanung des Landes Brandenburg

Sponsoren/

Kooperationspartner Kontakt Impressum

Datenschutz

fiir i Presse

Kampagne Unterwegs

ZeBra Theatertour

Jedes Jahr im Winter geht das Zebra
auf groke Theatertour durch ganz
Brandenburg. Unser beliebtes blau-
weil gestreiftes ZeBra bringt Freude
und viele wichtige Infermationen for das
sicheres Bewegen der Kinder im
StraBenverkehr.

>Mehr

Mediencenter

Suchen Sie Broschiren, Flyer, Mal-
biicher oder Plakate? In unserem
Mediencenter gibt es Informations-
materialien zum Downloaden oder
Bestellen sowie die tollen Kampagnen-
spots unseres Filmwettbewerbs zu
sehen.

>Mehr

s
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a . . i DAK D Netmoen veeresinster
TANK&RAST N Ul Fund. BABELSBERG IKKBB .
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Grundgestaltung am Beispiel der Webseite www.liebersicher.de
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ariadne an der spree
W

AGENTUR FUR ZEITGEMARE KOMMUNIKATION

f}ND Lieber sicher.
BRANDENBURG Lieber leben.

Ministerium fir Infrastruktur
und Landesplanung

Max Mustermann | Musterstrae 1 | 12345 Musterhausen

Max Baumann
Baustrale 1
12345 Bauhausen

Berlin, den 24.03.2020

Betreffzeile in ein, zwei oder mehr Zeilen.
doluptas ex etus ea volorem

Sehr geehrte Damen und Herren,

volor sant latinument reriores et eum voloreptat quo te plaut minctec aborehenis venessu mquist,
aut officae sam quo eossus et ut quati dolest faccus in corepedio eum ex est, sim nat arumentur?

Quid ut quam nonsedi ut aboribea sit fugit, ius nit dollitae voluptio. Mus, autatur iscimet omnimped
mos exeratestem dolenti ommod ma dolliqui que cus volorerum aliquibus demporem qui beriores
explaborunt.

Abo Beria platquisi conserum qui ut ommolum volupti blautectem que nonsequossi am rest, con-
sere planda volorro quamet lam, ut lignamus dolo es doluptatem quid quia cori odi ut quo volesto
tatectas doluptas ex etus ea volorem uta voloreperero cus quodi dem ea vitia simi, seque latque
apit, omnimi, qui res apernam quatibusanto eicipsa commodit eius, ut autatur simaximil et aut en-
tem exero qui offic tem laut ullit doluptu rerovitat ab illabor ehenihi llabo. Ur, suscius.

Lo et quam, ipsus etur molore verrumquas voluptae cuptias etureptat volut mil inctorem dellupt assi-
tatiore, coremqu aesent volore, sapedic tent eatemporerum cupta discipsae. ltatus, saesequi necto-
ta nosam, comni sunt el modiscius o cus quodi dem ea vitia simi, seque latque apit, omnimi, qui res
autas deriam eum in nonseque earum dellicte delendis anihit ut aboreserecti simincilit volores ent
aute volorem quatem hil ium simaion sedigendenis molestibus mi, omnis esciatus duci to to modipit
faccabor aut harchictur, tese dolum id maio maionem haruptas a simpori dest.

Mit freundlichen GriiRen

Frau Musterfrau

R
Im Auftrag des Ministeriums fiir Infrastruktur und Landesplanung 5 / @ \/
ariadne an der spree GmbH | Torstralle 107 | 10119 Berlin | Telefon +49 (0) 30 259 259-40 | info@liebersicher.de at \ﬁ’;

www.liebersicher.de

Grundgestaltung am Beispiel des Briefpapiers
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6. Kooperationen

Kontaktpflege und Zusammenarbeit mit Unterstiitzenden sowie Sponsorinnen und Sponsoren

Die Kampagne ,Lieber sicher. Lieber leben” ist seit Jahren erfolgreich - diesen Erfolg verdankt sie nicht
zuletzt ihren zahlreichen Unterstitzerinnen und Unterstitzern im Land Brandenburg. Daran wollen wir
anknipfen. Denn nur gemeinsam mit allen einzubeziehenden Akteurinnen und Akteuren schaffen wir
das, was wir wollen: Sichere Stralen, weniger Unfdlle und vor allem weniger Verkehrstote. Insofern
streben wir danach, die Kooperation mit dauerhaften Partnerinnen und Partnern aus Politik, Verbanden,
Wirtschaft, Wissenschaft und den Medien auszuweiten und damit die Zugkraft der Kampagne sowie ihre
Bekanntheit nachhaltig zu erhdhen. Dabei greift ariadne an der spree auf bestehende Kontakte in der
Region zurick und kntpft neue Kontakte, um die Kampagne inhaltlich, medial und persénlich zu berei-
chern. Die Agentur identifiziert potenzielle Partnerinnen und Partner sowie Sponsorinnen und Sponso-
ren, schreibt diese personlich an, fragt gqf. telefonisch nach, vereinbart persénliche Gesprache, erstellt
die Vereinbarungen, stimmt diese mit dem Auftraggebenden ab und betreut die laufende Kooperation.

Inhaltliche Kooperation:

Durch die Zusammenarbeit mit weiteren fachlichen Partnerinnen und Partnern erhdlt die Kampagne
zusatzliche inhaltliche Unterstiitzung, kann an weiteren Veranstaltungen ,andocken” und dadurch viel-
fach Synergieeffekte bilden.

Neben den bisherigen Kooperationspartnerinnen und -partnern kénnten weitere gewonnen werden:
das Landesamt fir Bauen und Verkehr, das Institut fir Verkehrssicherheit, der Verkehrsclub Deutschland
Landesverband Brandenburg, das Landesschulamt Brandenburg, Landesjugend-, Sport- und Sozialver-
bande, die Polizei und Kommunen.

Mediale Kooperation:

Dem Umstand, dass die Kampagne bisher nur auf ein verhaltnismaBig geringes Medienecho trifft, will
die Agentur durch die Gewinnung zielgruppenspezifischer Medienpartner begegnen, mit denen sie ge-
meinsam Aktionen umsetzt. Mit Hilfe vieler anschaulicher Geschichten erleichtert die Agentur regiona-
len Medien eine konstante Berichterstattung im Sinne eines gemeinsamen Agenda-Settings.

Magliche Kooperationspartnerinnen und -partner waren: der Rundfunk Berlin-Brandenburg, v.a. Radio
Fritz & zibb sowie Radio TEDDY fir die jungen Zielgruppen und Antenne Brandenburg sowie BB Radio fir
Seniorinnen und Senioren.

Finanzielle Kooperation:

Um mdglichst viele Aktionen durchfiihren zu kdnnen, ist die Akquise von Unterstiitzerinnen und Unter-
stitzern erforderlich. Zur Entwicklung zugkraftiger Patenschaften fir die Kampagne tritt die Agentur an
regional tatige Unternehmen aus den verschiedenen Verkehrsbranchen heran. Dabei entwickelt sie
passgenaue Konzepte fir tragfahige Kooperationen, z.B. in Form von Patenschaften fir bestimmte Akti-
onen und Wettbewerbe. Hier sind auch Sponsoren von Sachpreisen wichtig, um die Teilnahme zu erhé-
hen. Ebenso kdnnen und sollen Gber Sponsorengelder zusatzliche Flyer und Broschiren finanziert wer-
den. Die Agentur spricht hierzu gezielt Sponsoren an, vereinbart Treffen, entwirft die Rahmenbedingun-
gen und begleitet die Zusammenarbeit strategisch und bindet die Sponsoren z.B. iiber 0-Téne aktiv in
die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ein.
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Magliche Kooperationspartnerinnen und -partner wdren: DEKRA, ACE Auto Club Europa, ACV Ortsclub
Cottbus e.V., VCD Brandenburg e.V. Bombardier Hennigsdorf, Mercedes Benz Ludwigsfelde, Fahrrad- und
Moped(zubehar)herrsteller, GSE Protect GmbH, Fachverlage, Film- und Audioproduktionsfirmen wie z.B.
Grundy Ufa GmbH, Dienstleister fur AuBenwerbung wie z.B. Stréer und Dinamix.

Bestehende Kooperationspartnerinnen und -partner werden angesprochen und die Kooperation weiter
ausgebaut. Dazu zahlen:

_ADAC Berlin-Brandenburg (Mobilitatstour, Leasingkosten Auto)
_Autobahn Tank & Rast GmbH (Raststattentour)

_DAK-Gesundheit (Unterstitzung Kampagne ,bunt statt blau”)
_Filmuniversitat Babelsberg KONRAD WOLF (Filmwettbewerb)
_Fundacion MAPFRE / Verti (Kinoschaltungen fir Filmwettbewerb)

_Innungskrankenkasse Brandenburg und Berlin (IKK BB) und Unfallkasse Brandenburg (UKBB)
(Unterstitzung der ZeBra-Auftritte)

_Institut fir angewandte Familien-, Kindheits- und Jugendforschung e.V. an der Universitdt Pots-
dam (Kampagne ,Erste-Hilfe-Auffrischungskurs”)

_Kassenadrztliche Vereinigung Brandenburg (unterstitzt bei der Verteilung von Printmaterialien)
_Landesverkehrswacht (unterstitzt bei der Verteilung von Printmaterialien)

_Ministerium fir Bildung, Jugend und Sport (Kooperation Malwettbewerb ,ZeBra-Tour)
_Polizeiprasidium Land Brandenburg (Teilnahme an Raststattentour)

Im Folgenden finden Sie eine Beschreibung der Mallnahmen. Fir alle MaBnahmen finden Sie Informati-
onen dariber, welche Zielgruppe angesprochen wird, in welchem Jahr die MaBBnahme geplant ist und
ob die Aktion allein durch uns oder mithilfe von Kooperationspartnerinnen und -partner sowie/oder
Sponsorinnen und Sponsoren durchgefiihrt wird. Aktionen, die malRgeblich durch die Partnerinnen und
Partner durchgefiihrt werden und sich die Kampagne lediglich ,andockt”, werden entsprechend ge-
kennzeichnet.

7. Vor-Ort-Veranstaltungen

Aktionstage und Aktionen jeglicher Art sind eine ideale Mdglichkeit, auf die Kampagne und ihre Ziele
aufmerksam zu machen. Zugleich Idsst sich in verschiedenen Vor-0rt Aktionen Verkehrssicherheit direkt
erleben, iben und prifen. So zum Beispiel wahrend der Raststdttentour, beim Fihrerschein-Sehtest und
mit der Rauschbrille.

Die geplanten Module, die je nach Zielgruppe und Veranstaltungsart eingesetzt werden, sind die fol-
genden:

Module
Bestehendes
Aus der alten Kampagne werden ibernommen:

_Informationsstand
Am, im Layout der Kampagne gestalteten Infostand klaren unsere Promotenden - die Schutzengel -
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iber die Gefahren im Strallenverkehr, die hdufigsten Unfallursachen und die Bedeutung jeder und jedes
einzelnen fur ein gelingendes Miteinander auf. Sie verteilen Infobroschiiren und Give-Aways, filhren die
Teilnehmenden durch die jeweiligen Module und plaudern mit ihnen @ber ihre personlichen Schutzen-
gel-Momente.

_Promotende

Ohne die Promotenden I3uft nichts: Sie verleihen den Aktionen die nétige Scharfe und klaren die Besu-
cherinnen und Besucher Gber Gefahren und Gefahrvermeidung auf. Sie informieren Gber die Kampagne,
fuhren durch die einzelnen Module und akquirieren haufig iberhaupt erst zur Teilnahme. Die Schutzen-
gel erscheinen ab sofort in einem einheitlichen, gednderten Outfit: Sie sollen zukinftig wertiger und
engelsmaBiger aussehen. Die Fligel sind weill und sehen wie ,echte” Fligel aus, sie tragen einen
leuchtenden Heiligenschein und eine Warnweste.

_Bobbycar-Parcours
Fur die kleinen Gaste unserer Vor-Ort Aktionen bereiten wir den wohlbekannten Bobbycar-Parcours vor.
Auf den kleinen Spielautos bewerkstelligen Kinder Slalomstrecken, etc.

_Rauschbrillen-Parcours

Auch den Rauschbrillenparcours binden wir in unsere Vor-Ort Aktionen ein, durch den ein Schutzengel
die Besucherinnen und Besucher fihren. Zundchst missen die Teilnehmenden einige Aufgaben im
nichternen Zustand bewerkstelligen. Im Anschluss daran werden dieselben Aufgaben mit der aufzuset-
zenden Rauschbrille wiederholt. Die Rauschbrille wird dabei dem Promillewert angepasst, die der/die
Teilnehmende fiir gewohnlich hat, wenn er/sie ausgeht und dabei Alkohol trinkt. Der Promillewert wird
anhand der fiir gewohnlich eingenommenen Trinkmenge ausgerechnet.

_Rettungsgassenmodell

Rettungskrafte werden immer wieder auf ihrem Weg zur Unfallstelle behindert, weil Autos die Ret-
tungsgasse blockieren. Um diesem Problem auch in Zukunft entgegenzuwirken, soll im Rahmen von
Aktionstagen die Bedeutung von Rettungsgassen im Bewusstsein der Autofahrerinnen und Autofahrer
weiter verankert werden. Ein dreispuriges ,Miniatur-Autobahnmodell” inklusive Spielzeugautos dient
dazu, dass Teilnehmende eine Rettungsgasse simulieren konnen. Wer die Rettungsgasse richtig dar-
stellt, bekommt einen Getrankequtschein. Angeleitet werden die Teilnehmenden durch die Promoten-
den.

_Cocktailstand

Am Cocktailstand bekommen die Teilnehmenden alkoholfreie Cocktails, dirfen Geschmacksproben ma-
chen und erhalten dariiber hinaus - als Motivation von alkoholhaltigen auf nichtalkoholische Cocktails
umzusteigen - Rezepte fiir alkoholfreie Cocktails.

_Alkoholtester

Die Alkoholtester werden in erster Linie bei der Diskotour zum Einsatz kommen, denn dort sind be-
kanntlich viele alkoholisierte Menschen anzutreffen, denen nicht einmal bewusst ist, wie betrunken sie
womadglich sind. Mit den Alkoholtestern kann insofern fir die Thematik entsprechend sensibilisiert wer-
den.
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_Kampagnenfahrzeug

Ein Fahrzeug wird im Kampagnenlayout gebrandet und kommt auf allen Veranstaltungen zum Einsatz
und schafft so schon von weitem den entsprechenden Wiedererkennungswert. Die Leasingkosten des
Kampagnenfahrzeugs sollen, wie in den letzten Jahren, vom ADAC gesponsert werden. Dies wird dort
von der Agentur angefragt.

_Give-Aways

Wadhrend allen Aktionen verteilen die Promotenden die zahlreichen Give-Aways, die zum Teil aus den
letzten Jahren noch vorhanden sind und zum Teil neu produziert werden. Aus den vergangenen Kam-
pagnenjahren gibt es noch folgende Give-Aways:

_Pflasterbox

_Fahrradsatteliiberzug

_Sonnenschutz fiir Autoscheibe

_Plastikkugel mit einem Regenponcho
_Kondome

_Gymbags ,Lieber sicher. Lieber leben." (blau)
_Eiskratzer

_Reflektierende Sticker

_Brillenputztiicher

_Buntstifte inkl. Anspitzer

_Reisespiele

_Holzkugelschreiber

_Parkscheiben

_Wasserballe

_Schnapparmbander

_Warnwesten

_Gymbags ,Lieber sicher. Lieber leben." (griin)
_Sticker "Rettungsgasse"

Diese werden bei uns gelagert und verwaltet und bei den Vor-Ort Aktionen verteilt. Dariber hinaus
produzieren auch wir einige neue, passende Give-Aways:

_Schutzengel (als Schliisselanhdanger oder mit KlebefiiBen und Wackelbeinen zum Aufstellen auf
der Ablage im Auto)

_Aufkleber fiir die Heckscheibe (Rettungsgassenaufkleber) oder den Helm (mit Schutzengelmo-
tiv oder Spruch)

_Kugelschreiber (Optional)

_wiederbefiillbare, nachhaltige Trinkflaschen aus Glas oder Metall fir unterwegs (Optional)

_(besonders fir Kinder): Malstifte zum Ausmalen der Malbicher (Optional)

_Eiskratzer (Optional)

_Sonnenschutz fir die Autoscheibe (Optional)
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_Warnweste
_Temporares Tattoo
_Schutzmaske

Neues
Die Agentur schldgt weitere Module fir die Vor-Ort-Veranstaltungen vor:

_Bewegungsparcours

Die Teilnehmenden sollen wahrend ihrer langen Autofahrten in Bewegung kommen. Bewegung in den
Rastpausen fordert die Konzentration sowie Aufmerksamkeit und macht damit die Fahrt fiir Fahrerende
sowie Mitfahrende angenehmer und sicherer. Auf ca. 20 m2 wird bei den Vor-Ort Aktionen ein Bewe-
gungsparcours mit vier kleinen Sportgerdten aufgebaut. Bei den Sportgerdten handelt es sich um ein
Springseil, ein Gleichgewichtsboard, ein Wurfspiel sowie ein Pedalo.

Die Sportgerdte werden in einem Zirkel aufgebaut. Dort kdnnen die Teilnehmenden in einer Minute
versuchen, die meisten Springe, Wiirfe, 0.d. zu erreichen. Jede teilnehmende Person wechselt das
Sportgerat nach einer Minute. Wenn alle Teilnehmenden jedes Sportgerat genutzt haben, gewinnt die
Person, welches an den Spielgerdten die meisten Springe, Wirfe, 0.3. erreicht hat, einen Getrankegut-
schein oder ein Give-Away der Verkehrssicherheitskampagne.

_Glicksrad mit Fragen zum Thema Verkehr

Das im Layout der Kampagne gestaltete Gliicksrad enthdlt Fragen zu den vier Themenstrangen ,Vor-
fahrt”, ,Geschwindigkeit”, ,Abstand” sowie ,Drogen und Alkohol”. Fiir jedes Thema bereitet die Agen-
tur rund 15 Fragen vor. Es wird jeweils ein Frageset fir Kinder und (motorisierte) Jugendli-
che/Erwachsende geben. Dariber hinaus sollen sich auch allgemeine Fragen zur StraBenverkehrsord-
nung sowie dem wichtigen Thema ,Riicksicht” wiederfinden. Um den gewinschten Effekt zu erzielen,
dass die die Teilnehmenden kinftig noch sicherer im Strallenverkehr bewegen, sollen Fragen gewdhlt
werden, die die Teilnehmenden nachhaltig zum Nachdenken bringen. Z.B. ,Wie viele Kinder werden
jahrlich durch Geschwindigkeitsibertretungen verletzt? Fir die Teilnehmenden gibt es fir richtig beant-
wortete Fragen eines der hoherwertigen Give-Aways.

_Fotobox

Die ,Fotobox” ist ein Fotoautomat, der im Layout der Kampagne ,gebrandet” und mit einladendem Text
versehen wird. Sie wirkt wie ein Magnet auf die Menschen, nicht selten sieht man Schlangen von inte-
ressierten Besucherinnen und Besucher davor, die sich gerne allein oder zu zweit auf Bildern verewi-
gen. In dieser Situation kommt man leicht mit den Menschen ins Gesprach und kann sie intensiv iber
das Thema informieren. Effekt: Die aufgenommenen Fotos werden mit nach Hause genommen und
wirken dort meist eine lange Zeit weiter, auch dadurch, dass die Fotos vor dem Hintergrundbild des
Kampagnenmotivs entstehen - mit dem Schutzengel im Hintergrund soll allen immer wieder bewusst
gemacht werden, dass der Schutzengel wirklich notwendig wird, wenn man selbst nicht achtsam im
Strallenverkehr unterwegs ist.

Alle hier genannten Module werden in diesem Jahr konzipiert und produziert, damit alle Module ab
2021 startklar und einsatzbereit sind.
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Veranstaltungsarten

ZeBra-Theatertour

Das ZeBra tourt mit Theatersticken im Dezember und teilweise im Januar bzw. Februar jeden Jahres
durch die Grundschulen des Landes Brandenburg. In Kooperation mit dem Team aus drei Schauspiele-
rinnen bzw. Schauspieler wird in den Klassenstufen 1 bis 3 oder 4 bis 5 ein Theaterstiick aufgefihrt,
welches die Schiilerinnen und Schiler spielerisch an das Thema Verkehr heranfihrt.

Die ZeBra Theatertour 2020/21 ist aktuell mit zwei Stiicken unterwegs in Brandenburg.
_ZeBra-Theaterstick ,Zebra wird Zirkusdirektor” (Klassenstufe 1-3)
_ZeBra-Theaterstick ,Die Stadtrallye” (Klassenstufe 4-5)

Fur das Jahr 2020 sind bis zu 58 Auftritte geplant. Fir die Auftritte konnen sich die Schulen innerhalb
eines Malwettbewerbs bewerben, der unter 7. Malwettbewerb naher beschrieben ist.

Es soll dabei weiterhin mit dem Schauspielteam um Julia Becker zusammengearbeitet werden. Das
Team besteht aus zwei Schauspielerinnen und einem Schauspieler und tourt bereits seit ca. 15 Jahren
gemeinsam durch die Grundschulen im Land. Das Drehbuch soll dahingehend erweitert werden, dass
unser Schutzengel Jo eine Rolle bekommt. Denn er gibt der Kampagne ab sofort ein Gesicht und schafft
den notwendigen personlichen Charakter, der auf lockere Art vermittelt, dass alle ihren Teil zum Stra-
Benverkehr beitragen und geschitzt werden missen - und das am besten ohne Jos Hilfe. Das Drehbuch
wird gemeinsam mit Julia Becker aktualisiert. Sie kimmert sich auch um die Kostime und die Proben
mit den anderen Schauspielerinnen und Schauspielern. Die Auftritte kdnnen audiovisuell aufgezeichnet
und online zur Verfiigung gestellt werden kénnen.

Aufgrund der Corona-Krise kann aktuell nicht sichergestellt werden, dass die Umsetzung der Auftritte im
Dezember 2020 mdglich ist. Mit Julia Becker soll eine Onlinelésungen iberlegt werden. Dafir erstellt
die Agentur ein Detailkonzept.

Zielgruppe: 5- bis 7-Jahrige und 8- bis 11-Jdhrige

Kooperationspartnerinnen und -partner: Schauspielerinnen und Schauspieler, Landesschulamt Branden-
burg, Theaterauftritte: Unfallkasse Brandenburg, IKK BB

Zeitraum: 2020, 2021, 2022 (Planung und Organisation laufend, Durchfiihrung Januar, Februar und De-
zember),

Projektmanagement (58 Termine 2020, Folgejahre nach Ricksprache mit Sponsorinnen bzw. Sponso-
ren): Planung, Bewerbung und Organisation des Malwettbewerbs, Auswertung der Einsendungen, Pla-
nung Drehbuch, Absprachen mit Schulen und Julia Becker, Durchfihrung, Dokumentation

Module: Give-Aways (z.B. Malbicher fiir 1. bis 3. Klassenstufe, LED-Armbander fir 4. bis 5. Klassenstufe)
Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partner, etc.)

“Das ZeBra unterwegs”

So wie das ZeBra vor bald 10 Jahren seinen 10. Geburtstag im Optikpark Rathenow mit Auffihrungen
der ZeBra-Theaterstiicke und einer Zebra-Geburtstagstorte feierte, mochte die Agentur derartige Auftrit-
te des ZeBras aulSerhalb der Schulen in Kooperation mit interessierten Einrichtungen etablieren, so z. B.
bei Fahrradprifungen oder (eventunabhangiqg) in Tierparks, bei Zirkusevents, auf Jahrmarkten etc. Die
Agentur erachtet es dabei auch fir sinnvoll, zusammen mit zusétzlichen Partnern an landes- und bun-
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desweiten Aktionstagen wie dem Tag der Verkehrssicherheit oder an groBen Veranstaltungen wie
Stadtlaufe, Inlineskating- oder Fahrradtouren anzuknipfen.

Zielgruppe: 5- bis 7-Jahrige
Kooperationspartnerinnen und -partner: Zoos und Familiengdrten, Landesjugend-, Sport- und Sozialver-
bande, Polizei, Kommunen, Radio TEDDY und weitere Medienpartnerinnen und -partner

Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partnern, etc.)

Zeitraum Durchfiihrung: 2021 und 2022 (aufgrund der derzeitigen Situation sollen die Vor-Ort Aktionen
in die ndchsten beiden Kampagnenjahre verschoben werden)

Projektmanagement (3 Termine/Jahr): Recherche geeigneter Einrichtungen und Veranstaltungen, Erstel-
lung und Versand eines Mailings, Nachfassaktion, Absprachen, Organisation (Publikation, Promotion,
Pressearbeit), Dokumentation (Fotos und Clips fir Website/Social Media)

Module: Informationsstand der Kampagne, Give-Aways, Fotobox, Bobbycar-Parcours

Stadtfeste, Weihnachtsmarkte und Aktionstage

Mehrmals im Jahr tourt die Kampagne durch das Land und besucht verschiedene Stadtfeste. Auch an
Aktionstagen und Weihnachtsmdrkten wird die Kampagne teilnehmen. Die Schutzengel betreuen den
Informationsstand. Zum Einsatz kommen die obengenannten Module, welche je nach Einsatzort, Veran-
staltungsart und -gréRRe eingesetzt werden. Auch Give-Aways werden verteilt.

Zielgruppe: alle Brandenburgerinnen und Brandenburger, die aktiv am Verkehrsleben teilnehmen

Kooperationspartnerinnen und -partner: Veranstalterinnen und Veranstalter der Stadtfeste, Weih-
nachtsmadrkte und Aktionstage

Projektmanagement: Festlequng der Termine, Absprachen mit Veranstalterinnen und Veranstalter, Or-
ganisation (Publikation, Promotion, Pressearbeit), Dokumentation (fir Website /Social Media)

Module: Rettungsgassenmodell, Informationsstand mit Give-Aways, Bewegungsparcours, Verteilung
eines Infoblattes mit Spielideen im Auto, Fotobox, Gliicksrad, Rauschbrillen-Parcours, Bobbycar-Parcours

Diskotour

Eine der haufigsten Unfallursachen bleiben Drogen und Alkohol. Haufig unterschatzen junge Erwachsene
die getrunkene Alkoholmenge. Nach einer langen Diskonacht meinen sie, noch selbst Autofahren zu
konnen. Zum Beispiel, weil sie ,nur ein paar Bier getrunken hatten”, ,der Alkohol sicherlich durch das
Tanzen schon abgebaut sei”, etc. Um vor allem Jugendliche und junge Erwachsene zu sensibilisieren,
sicher am Strallenverkehr teilzunehmen, soll eine Diskotour weiter durchgefihrt werden. Mit Alkohol-
tests sollen Jugendliche und junge Erwachsene in Diskos von den Schutzengeln darauf aufmerksam ge-
macht werden, dass schon kleine Alkoholmengen eine entsprechende Promillezahl auslésen. Flankiert
werden die Aktionen mit Bildern, die beispielsweise Unfdlle zeigen, die unter (auch schon geringem)
Alkoholeinfluss passierten sowie dem klassischen Rauschbrillenparcours, der mit denen durchgefthrt
wird, die tatsachlich nichtern geblieben sind. Auch die Fotobox kann mit zu den Diskotheken genom-
men werden, denn sie ist gerade unter Feiernden ein beliebtes Ziel und schafft den idealen Gesprachs-
einstieg.

Zielgruppen: Jugendliche, junge Erwachsene
Kooperationspartner: Diskotheken
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Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Feinkonzeption, Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partnern,
etc., Terminfindungen)

Zeitraum Durchfihrung: 2021 und 2022
Projektmanagement: Kontaktaufnahme mit Diskotheken, Organisation, Dokumentation
Module: Alkoholtester, Infostand, Rauschbrillen-Parcours, Fotobox

Raststattentour

Jahrlich besucht die Verkehrssicherheitskampagne ,Lieber sicher. Lieber leben.” verschiedene Tank &
Rast-Stationen im Land Brandenburg. Ziel ist es, die Autofahrenden wdhrend ihrer Pausen an den Rast-
statten uber die Themen Verkehrssicherheit zu informieren und zu ricksichtsvollem, ressourcenscho-
nendem und aufmerksamen Handeln im Verkehr anzuregen. Neben dem bisher eingesetzten Modul
,Rettungsgassenmodell” wollen wir ein Bewegungsparcours initiieren (siehe Beschreibung der Module).
Denn Bewegung zwischen langen Autofahrten ist bedeutsamer fir ein sicheres Fahren als vielfach an-
genommen. Auch die Fotobox und/oder das Glucksrad werden wahrend der Raststattentour regelmaBig
zum Einsatz kommen.

Jahrlich sollen innerhalb der Tour drei Termine durchgefihrt werden. Ein Termin in der Nahe von Pots-
dam wird als Pressetermin vorgesehen. Daran teilnehmen werden der Minister fur Infrastruktur und
Landesplanung des Landes Brandenburg, Guido Beermann, ein Vertreter/eine Vertreterin der Autobahn
Tank & Rast Holding GmbH und ggf. der Polizeiprasident des Landes Brandenburg. Selbstverstandlich
wird auch Schutzengel Jo mit seiner Truppe nicht fehlen.

Hierzu erstellt die Agentur aktuell ein Detailkonzept.

Zielgruppe: alle Brandenburgerinnen und Brandenburger, die aktiv am Verkehrsleben teilnehmen

Kooperationspartnerinnen und -partner: Autobahn Tank & Rast GmbH, ADAC; Polizei des Landes Bran-
denburg (Praventionsteam),

Projektmanagement: (3 Termine im Jahr) Festlegung der Termine, Absprachen mit Partnern, Organisati-
on (Publikation, Promotion, Pressearbeit), Dokumentation (fir Website /Social Media)

Module: Rettungsgassenmodell, Informationsstand mit Give-Aways, Bewegungsparcours, Verteilung
eines Infoblattes mit Spielideen im Auto, Fotobox

,Style my Bike” (Optional)

Im Rahmen der Aktion ,Das ZeBra unterwegs”, die an landes- und bundesweiten Aktionstagen wie dem
Tag der Verkehrssicherheit oder an grof3en Veranstaltungen wie Stadtldufe, Inlineskating- oder Fahrrad-
touren anknipft, bietet sich fir die etwas alteren Grundschilerinnen und Grundschiiler die Aktion ,Pimp
my Bike” an.

Kinder konnen ihre Ideen fir ein ,cooles” Aussehen von schitzendem Fahrradzubehor wie Helme etc.
einbringen und deren Umsetzung gewinnen. Die Aktion wird von einem Promotion-Team begleitet, das
Informationsmaterial und Werbemittel, wie z.B. Fingerskateboards verteilt. Als weiteren optionalen
Programmpunkt konnen Kinder ihre personlichen Schutzengel-Geschichten vortragen.
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Zielgruppen: 8- bis 11-Jahrige
Kooperationspartnerinnen und -partner: Allgemeiner Deutscher Fahrradclub Brandenburg, Fahrradhand-
ler, Fahrradzubehorhersteller, ADAC

Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partner, etc.)

Zeitraum: 2021 und 2022 (aufgrund der derzeitigen Situation sollen die Vor-Ort Aktionen in die ndchsten
beiden Kampagnenjahre verschoben werden)

Projektmanagement: (2 Termine im Jahr) Absprachen mit Projektpartnern, Organisation (Publikation,
Promotion, Pressearbeit), Dokumentation

FuBgéangersicherheitstraining fiir Vorschul- und Grundschulkinder:

Um Kinder aktiv fir die Teilnahme am StraBenverkehr vorzubereiten, schlagen wir vor, mit den Kindern
ein FuRgangersicherheitstraining durchzufihren. Auch hier wird iber das Landesschulamt an die Schulen
herangetreten. Gemeinsam mit der Polizei sollen Verkehrsregeln geiibt werden. Die Durchfiihrung bie-
tet sich in dafir vorgesehenen Verkehrsgdrten an. Das Konzept wird gemeinsam mit den Verkehrsgar-
ten und/oder der Polizei erstellt. Im Anschluss an die Trainings erhalten die Kinder durch unsere Schutz-
engel passende Give-Aways wie Malbicher zum Thema etc. Ergdnzend oder alternativ kann man hierzu
kleine unterhaltsame Erklarvideos produzieren. Inhaltlich arbeiten wir hier mit der Polizei sowie mit den
Verkehrsgdrten zusammen. Themen sind zum Beispiel: Wie Gberquere ich die StraRe? Wie verhalte ich
mich, wenn ein Spielzeug auf die Stralle fallt? etc. Die Videos werden auf der Website verdffentlicht und
iber magliche Multiplikatorinnen und Multiplikatoren, Schulen, etc. vermarktet.

Zielgruppen: 5- bis 7-Jahrige
Kooperationspartnerinnen und -partner: Landesschulamt Brandenburg bzw. Ministerium fir Bildung,

Jugend und Sport, KITA-Verbande/KITAs, Polizei, Landesverkehrswacht Brandenburg bzw. Kreisver-
kehrswachten, Verkehrsgdrten

Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partner, etc., Ansprachen
der Schulen, KITAs, etc.)

Zeitraum: 2021 und 2022 (aufgrund der derzeitigen Situation sollen die Vor-Ort Aktionen in die nachsten
beiden Kampagnenjahre verschoben werden)

Projektmanagement (2 Termine im Jahr): Bewerben der Veranstaltungen tber das Landesschulamt,
Absprachen mit Schulen/KITAs und Ausrichtenden, Organisation, Dokumentation // Produktion der Fil-
me und Vermarktung

Module: Informationsstand der Kampagne, Give-Aways

Zu Besuch bei der Verkehrspolizei (Optional)

Hier erhalten die Kinder einen Einblick in die tagliche Arbeit, lernen im direkten Gesprach mit ,Profis”
die Gefahren der Stralle kennen und werden so ganz nebenbei fir richtiges Verhalten im Strallenver-
kehr sowie die ordnungsschaffenden und helfenden Berufe begeistert. Die Aktion wird erneut iber
Schulen und KITAs realisiert. Dariiber hinaus kann die Aktion auch Gber andere Promotionaktionen der
Kampagne beworben und privat durchgefiihrt werden. In diesem Fall missen sich Interessierte Gber die
Agentur anmelden.

Zielgruppen: 5- bis 7-Jahrige und 8- bis 11-Jahrige
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Kooperationspartnerinnen und -partner: Landesschulamt, KITA-Verbdnde, Polizei Brandenburg

Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partner, etc., Terminfindun-
gen, Ansprachen von Schulen und KITAs)

Zeitraum: 2021 und 2022 (aufgrund der derzeitigen Situation sollen die Vor-Ort Aktionen in die nachsten
beiden Kampagnenjahre verschoben werden)

Projektmanagement: (2 Termine im Jahr) Kontaktaufnahme mit Kooperationspartnerinnen und -partner,
Bewerbung der Veranstaltung, ggf. Anmeldemanagement, Organisation der Veranstaltung, Dokumenta-
tion

Module: Informationsstand der Kampagne, Give-Aways

Mit dabei bei der Verkehrskontrolle (Optional)

Eine weitere Aktion mit Kindern kénnte die Begleitung der Polizei bei Verkehrskontrollen in kleinen
Gruppen nach dem Beispiel ,Blitz for Kids” einer Grundschule in Kassel sein. Dort haben Kinder gemein-
sam mit der Polizei die Geschwindigkeit vorbeifahrender Autos kontrolliert und griine (bei Einhaltung
der Geschwindigkeitsgrenze) und rote (bei Uberschreitung der Geschwindigkeit) Karten verteilt. Kinder
werden so schon friih fir das richtige Verhalten im StraBenverkehr sensibilisiert. Bei Autofahrerinnen
und -fahrern ist der Effekt umso gréBer, wenn Kinder ihnen mitteilen, dass sie ggf. zu schnell gefahren
sind. Auch bei dieser Aktion werden die Teilnehmenden wieder Gber die Schulen - iber das Landes-
schulamt - gewonnen.

Zielgruppen: 8- bis 11-Jahrige, alle Autofahrerinnen und Autofahrer

Kooperationspartnerinnen und -partner: Verkehrspolizei, Landesschulamt

Zeitraum Vorbereitung: 2020 (Recherche, Absprachen mit Partnerinnen und Partnern, etc., Terminfin-
dungen, Ansprechen von Schulen und KITAs)

Zeitraum: 2021 und 2022 (aufgrund der derzeitigen Situation sollen die Vor-Ort Aktionen in die ndchsten
beiden Kampagnenjahre verschoben werden)

Projektmanagement: Kontaktaufnahme mit Kooperationspartnerinnen und -partner, Bewerbung der
Aktion, Organisation, Dokumentation

Module: Informationsstand der Kampagne, Give-Aways

Jubildumsfeier ,,25 Jahre ,Lieber sicher. Lieber leben”

2022 soll eine Jubildumsfeier der Kampagne ,Lieber sicher. Lieber leben” durchgefihrt werden. Unter
Einbeziehung der vielen Partnerinnen und Partner, wichtigen politischen Entscheidungstragern sowie
der zahlreichen weiteren Akteure, die sich an der Kampagne beteiligen, sollen die Erfolge der Kampag-
ne gefeiert werden und gemeinsam weitere Ziele formuliert werden. Eine entsprechende Konzeption
erfolgt ab 2021.

8. Wettbewerbe

Malwettbewerb ,ZeBra-Theater”

Fur das ZeBra-Theater soll in diesem Jahr ein Malwettbewerb an den Brandenburger Grundschulen aus-
gerufen werden. Auf diese Weise wird der Radius der Kampagne noch einmal erhéht, denn nicht nur die
Schulen, zu denen letztlich das Theaterstick kommt, setzen sich mit der Thematik auseinander, sondern
alle Grundschulen, die Lust haben, an dem Wettbewerb mit ihren Schilerinnen und Schilern teilzuneh-
men.
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Die Bewerbung des Wettbewerbs soll in Kooperation mit dem Landesschulamt durchgefihrt werden.
Auf einfache, anschauliche Art werden die Kinder dazu animiert, ein Bild zum Thema ,Vorfahrt” zu ma-
len. Auf diese Weise lernen die Kinder, wie wichtig das Einhalten von Vorfahrtsregeln ist und erhalten
Ansporn dadurch, dass sie einen Preis gewinnen kénnen.

Die Agentur erstellt einen einfachen Kriterienkatalog (z.B. Bezug zur Thematik, inhaltliche Darstellung,
,kinstlerische” Umsetzung) und wahlt unter allen Einsendungen die 58 besten Bilder aus. Als Gewinn
dient, dass das Theaterstick fur die Klasse 1 bis 3 bzw. 4 bis 5 in der Schule aufgefihrt wird.

Hierzu erstellt die Agentur aktuell ein Detailkonzept.

Zielgruppe: 5- bis 7-Jahrige und 8- bis 11-Jdhrige
Kooperationspartnerinnen und -partner: Schauspielerinnen und Schauspieler, Landesschulamt Branden-
burg, Theaterauftritte: Unfallkasse Brandenburg, IKK BB

Zeitraum: 2020, 2021, 2022 (Planung und Organisation laufend, Durchfiihrung Februar und Dezember),

Projektmanagement (58 Termine 2020, Folgejahre nach Ricksprache mit Sponsorinnen bzw. Sponso-
ren): Planung, Bewerbung und Organisation des Malwettbewerbs, Auswertung der Einsendungen, Pla-
nung Drehbuch, Absprachen mit Schulen und Julia Becker, Durchfihrung, Dokumentation

Module: Give-Aways (z.B. Malbicher fir 1. bis 3. Klassenstufe, LED-Armbander fir 4. bis 5. Klassenstufe)

Filmwettbewerb mit der Filmuniversitat KONRAD WOLF Babelsberg

In bestehender Kooperation mit der Filmuniversitat KONRAD WOLF Babelsberg werden Studierende der
Universitdt alle zwei Jahre dazu aufgerufen, einen neuen Kinospot fir die Kampagne zu produzieren.
Der Wettbewerb wird von der Agentur organisiert und dokumentiert, die Ergebnisse in den sozialen
Netzwerken 6ffentlich geteilt.

Der Filmwettbewerb besteht aus den drei Phasen Grundidee, Storyboard und Realisierung. Nach jeder
Phase gibt es eine Jurysitzung, die die Arbeiten bewertet und die Studierenden fir die ndchste Phase
qualifiziert. In der Phase | werden die drei originellsten Ideen ausgewahlt und mit jeweils 500 € pra-
miert. Die drei Teams erstellen in der nachsten Phase das Storyboard. Das beste Storyboard wird von
einer Jury gewdhlt und das Team erhalt 1.000 €. Das pramierte Storyboard wird von den Studierenden
im Team realisiert. Der Film soll in ausgewdhlten Brandenburger Kinos ausgestrahlt werden. Zudem
wird der Spot auf der Kampagnenwebsite sowie den Social-Media-Kanalen von ,Lieber sicher. Lieber
leben.” prasentiert. Zusatzlich kann mit dem Rundfunk Berlin-Brandenburg eine Medienkooperation
abgeschlossen werden.

Der Kooperationsvertrag wird zwischen dem MIL und der Filmuniversitat abgeschlossen.

Der Spot wird innerhalb einer Premiere in einem Kino ausgestrahlt. Weitere Kinoschaltungen werden
organisiert, wenn dafir ein Sponsor gefunden wurde. Im Jahr 2019 wurden die Kinoschaltungen in aus-
gewahlten Brandenburger Kinos von Fundacion MAPFRE unterstitzt.

Der Themenschwerpunkt ist in jedem Jahr ein anderer: In 2020 soll das Thema des Spots ,Ricksicht”
oder ,Sicherheit” im Alter” sein. Der Spot soll mit einer maximalen Lange von einer Minute produziert
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und schlief8lich im Jahr 2021 veréffentlicht werden. Am 7. Mai wurde innerhalb einer TelKo mit der Fil-
muniversitat der Ausschreibungsstart auf Anfang 2021 verschoben. Aufgrund der anhaltenden Corona-
Krise konnen die Filmprojekte der Filmuniversitdt seit Marz 2020 nicht umgesetzt werden. Erst wenn
diese umgesetzt sind, kann mit der Ausschreibung begonnen werden. Hierzu wird es im Oktober 2020
ein neues Treffen geben, um das weitere Vorgehen zu besprechen.

Zielgruppe: 18- bis 25-Jahrige, breite Brandenburger Bevoélkerung

Kooperationspartnerinnen und -partner: Filmuniversitdit KONRAD WOLF Babelsberg, Fundacion MAPFRE
bzw. Verti Versicherung AG, Rundfunk Berlin-Brandenburg

Zeitraum: 2020 Vorbereitung und Durchfihrung des Wettbewerbs, 2021: Planung und Ausstrahlung der
Spots

Projektmanagement: Kommunikation, Organisation der Jurysitzung (ggf. muss diese digital stattfinden),
Dokumentation

DAK-Malwettbewerb ,bunt statt blau” (Optional)

Die DAK-Gesundheit sucht Bilder mit klaren Botschaften gegen das Komasaufen. Mitmachen kdnnen
Einzelteilnehmerinnen -teilnehmer sowie Teams im Alter von 12 bis 17 Jahren - auch wenn sie nicht bei
der DAK-Gesundheit versichert sind. Die DAK organisiert den Malwettbewerb.

Im Herbst jeden Jahres organisiert die DAK zudem einen Kinoveranstaltung mit dem Film ,Komasaufen’
mit anschlieBender Podiumsdiskussion. Eingeladen werden Schilerinnen und Schiiler aus der umliegen-
den Region. Im Herbst 2020 ist eine Kinoveranstaltung in Oranienburg geplant. Laut DAK ist aufgrund
der anhaltenden Corona-Beschrankungen offen, ob die Kinoveranstaltung in 2020 umgesetzt werden
kann.

4

Bei der Kinoveranstaltung kann die Verkehrssicherheitskampagne sich mit einem Informationsstand
sowie verschiedenen Modulen, wie z.B. Rauschbrillen-Parcours, alkoholfreien Cocktails und Give-Aways
beteiligen. Es soll mit der DAK einen weiteren Termin geben, bei der Gber die finanzielle Beteiligung
durch die Verkehrssicherheitskampagne gesprochen werden soll. Aktuell ist dafir noch kein Termin ge-
plant. Dieser wird erst stattfinden, wenn seitens der DAK ein Termin fir die Kinoveranstaltung geplant
wurde.

Zielgruppe: 12- bis 17-Jahrige
Kooperationspartnerinnen und -partner: DAK
Zeitraum: vsl. 2020, 2021, 2022

Projektmanagement: Absprachen mit Projektpartnern, Organisation (Publikation, Promotion, Pressear-
beit) und Dokumentation

9. Veranstaltungen von unseren Kooperationspartnerinnen und -partnern

Mobilitatstour mit dem ADAC

Unter dem Motto: ,Teste nicht nur dein Auto, auch dich selbst” — werden vor allem die alteren Verkehrs-
teilnehmenden angesprochen bzw. eingeladen, an der Aktion teilzunehmen. Die Aktion wurde vom
ADAC Berlin-Brandenburg e.V. mit verschiedenen Kooperationspartnerinnen und -partnern ins Leben
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gerufen und umfasst einen kostenfreien Sicherheitscheck fiir das Auto sowie Hor-, Seh- sowie Reakti-
onstests fir altere Verkehrsteilnehmende. Uber das Jahr werden verschiedene Stationen (u.a. Einkaufs-
zentren, Marktplatze) mit dem Prifmobil des ADAC im Land Brandenburg angefahren.

Um mehr Teilnehmende fiir das Priifmobil zu gewinnen, unterstitzen wir die Mobilitdtstage kommuni-
kativ. Wir bewerben de Aktionen iber unsere Social-Media-Kandle und die Website. Dariber hinaus sind
wir mit unseren Schutzengeln an finf Mobilitatstagen vor Ort. Die Schutzengel der Verkehrssicherheits-
kampagne sind Promotende, die die Zielgruppe vor Ort ansprechen und fiir den kostenfreien Sicherheit-
scheck werben. Dariiber hinaus informieren sie im Sinne unserer strategischen Leitlinien iber die Gefah-
ren im StralBenverkehr und animieren die Teilnehmenden, ihre personlichen Erlebnisse mit ihren
Schutzengeln zu erzahlen.

Zielgruppe: Seniorinnen und Senioren
Kooperationspartnerinnen und -partner: ADAC Berlin-Brandenburg e.V.

Zeitraum: 2 Termine - 2020, 3 Termin - 2021, 2022

Projektmanagement: Absprachen mit Kooperationspartnerinnen und -partnern, Organisation (Promoti-
on, Webseite, Social Media) und Dokumentation

Module: Informationsstand, Give-Aways

10.0nlinemallnahmen

Webseite

Entsprechend der neuen Leitidee mit dem Schutzengel als zielgruppeniibergreifendes Kampagnenmas-
kottchen plant die Agentur eine weiterfihrende Uberarbeitung der Webseite. Die Idee ist eine anspre-
chende, nachvollziehbare Neusortierung der abrufbaren Informationen sowie ein groRerer Fokus auf
einer ubersichtlicheren, transparenteren Darstellung der aktuellen Veranstaltungen, Aktionen und Ter-
mine sowie deren Dokumentation (im Sinne eines Ruckblicks) sowie der Informationen und unterhalt-
samen Elemente fir die einzelnen Zielgruppen (siehe dazu Onlineelemente fir die jeweiligen Zielgrup-
pen). Dadurch enthdlt die Website viele attraktive, interaktive Elemente und ladt alle Zielgruppen ein,
auf der Website zu verweilen und sich verstarkt mit der Thematik auseinanderzusetzen. Langfristig ge-
sehen, pflegt die Agentur die Webseite kontinuierlich, bespricht mit dem Auftraggeber regelmaRige
Updates, erstellt weitere Informationen, z.B. iber einen Newsletter, dokumentiert zeitnah alle Aktivita-
ten, unterhdlt den Veranstaltungskalender, in den auch die Termine der Kooperationspartnerinnen und -
partner eingetragen werden konnen, erstellt regelmaRig Texte fir alle Rubriken und organisiert die
Bestellung der Werbemittel iber eine anwenderfreundliche Maske. Fir jedes Jahr enthalt die Website
dariber hinaus entsprechend unserer Themenplanung gesondert Inhalte zum entsprechenden Themen-
schwerpunkt. Einen gesonderten Meniipunkt stellt auBerdem unsere Teilkampagne ,Mein personlicher
Schutzengel-Moment” dar. Hier werden die besten eingegangenen Schutzengelgeschichten publiziert
(siehe unten).

Ein Detailkonzept liegt dem Ministerium bereits vor.

Onlineelemente fiir die 5- bis 7-Jahrigen

Horspiele (Optional)

Das Angebot an Horspielen soll erweitert werden. Denn Horspiele bieten wahrend langen Autofahrten
eine ideale Beschdftigung fur Kinder und kdnnen mit spannenden Geschichten das Bewusstsein fir das
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richtige Verhalten im Strallenverkehr starken. Auch wir wollen das blau-weil} gestreifte ZeBra nutzen,
um Verkehrsteilnehmerinnen und Verkehrsteilnehmer im Vor- und Grundschulalter auf spielerische Wei-
se Uber richtiges und sicheres Verhalten im StralBenverkehr aufzuklaren. Um den Dialog weiter zu star-
ken und den Wiedererkennungswert der Kampagne zu fordern, schlagt die Agentur vor, ein ,Kennen-
lernen” von ZeBra und dem Schutzengel zu arrangieren, die sich dann entweder gemeinsam Gber fal-
sches Verhalten im Strallenverkehr unterhalten oder aber sogar voneinander lernen kénnen.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Schauspielteam um Julia Becker
Zeitraum: 2021, 2022

Projektmanagement: Entwicklung der Idee, Erstellen des Drehbuchs gemeinsam mit Julia Becker, Auf-
nahme und Produktion, Vermarktung

Onlinespiele (optional)

Um bereits die ersten Regeln zu lernen, bieten sich einfache Onlinespiele an. Fir die Zielgruppe der
ganz Kleinen soll ein Bilderquizz entwickelt werden, bei denen die Kinder zwischen richtig und falsch
wdhlen kénnen. So wird zum Beispiel ein Bild gezeigt, bei der ein Kind einen Ball auf die StraBe rollen
lasst und hinterherlduft. Die Kinder kdnnen entweder ein grines Hackchen oder ein rotes Kreuz ankli-
cken. Je nachdem, ob sie die Frage richtig oder falsch beantwortet haben, kommen sie zur nachsten
Aufgabe. Damit das Spiel nicht langweilig wird und lange gespielt werden kann, werden maéglichst viele
Bilder bereitgestellt. Nach Zufallsprinzip werden den Kindern jedes Mal andere Bilder gezeigt. Der
Schutzengel fihrt durch das Spiel, indem er auf allen Seiten prasent ist und ggf- Gber ihn Fragen gestellt
werden.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Online-Portale fir Kinderspiele, Spiele-App-Ersteller fir das
Smartphone, Verkehrsgarten, Polizei

Zeitraum: 2021

Projektmanagement: Entwicklung der Idee, Konzeption, grafische Umsetzung und Programmierung,
Bewerbung iber Social Media und Multiplikatorinnen und Multiplikatoren

Onlineelemente fiir die 8- bis 12-Jahrigen

Animationsfilme

Die Altersgruppe der 8- bis 12-Jahrigen nimmt zunehmend mit dem Fahrrad am ,echten” StraRBenver-
kehr teil. Entsprechend findet in der Regel in dieser Zeitspanne die Fahrradprifung an Schulen statt. Um
die Schiilerinnen und Schiler unterhaltsam vorzubereiten, produzieren wir kleine Filme, die Themen aus
der Fahrradprifung aufgreifen. Die Trickfilme erzahlen dabei aus dem Leben des Schutzengels und zei-
gen beispielsweise, dass der Schutzengel - in diesem Fall genervt - eingreift, wenn die kleinen Fahrrad-
fahrenden nicht richtig links abbiegen oder ahnliches. Die Filme werden an die Lehrerschaft kommuni-
ziert, die wiederum die Schilerinnen und Schiiler dazu aufrufen, sich die Filme in Vorbereitung auf die
Prifung ansehen zu kdnnen.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Landesschulamt Brandenburg, Institut fiir Verkehrssicherheit,
Netzwerk Verkehrssicherheit, Filmpark Babelsberg

Zeitraum: 2020
Projektmanagement: Entwicklung der Idee, Feinkonzeption, Organisation, grafische Umsetzung und
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Erstellung, Vermarktung iber Social Media, Schulen und weitere Multiplikatorinnen

Onlinespiele (optional)

Unter dem Titel ,Der Schutzengel méchte sicher nach Hause” konzipieren wir ein weiteres Onlinespiel
fur die Altersgruppe der 8- bis 12-Jahrigen. Ahnlich wie das Format fir die Grundschilerinnen und
Grundschiler werden Bilder gezeigt, die falsches oder richtiges Verhalten wiedergeben. Die Fragen
werden entsprechend an die Altersklasse angepasst und enthalten viele Elemente zum Thema Fahrrad-
fahren. Um die Filme in den Fokus zu riicken, sind die Fragen zum Teil nur beantwortbar, wenn der Film
bekannt ist. Sind alle Fragen richtig beantwortet, wird ein neues Level erreicht. Eine Rangliste der ,bes-
ten Verkehrslotsinnen und -lotsen” animiert zur Bestleistung.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Online-Portale fir Kinderspiele
Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Entwicklung der Idee, Konzeption, grafische Umsetzung und Programmierung,
Bewerbung iber Social Media und Multiplikatorinnen

Onlineelemente fiir die 12- bis 17-Jahrigen
Als verbindendes Element kommt auch hier unser Schutzengel Jo zum Einsatz. Er fGhrt durch unser Onli-
nespiel, das diese Zielgruppe vor allem auf den Roller- und PKW-Fihrerschein vorbereiten soll.

Onlinespiele (optional)

Das Online-Quiz a la ,,Quizduell” stellt Fragen rund um das Thema Verkehrssicherheit in Vorbereitung auf
den Roller- und/oder PKW-Fihrerschein. Wie beim Quizduell kann man gegen Freundinnen und Freunde
antreten und jeweils Rubriken wahlen, in denen man gegeneinander antreten mochte. Zum Beispiel:
Verkehrsschilder, Vorfahrtsregeln, Geschwindigkeitsregeln, etc. Zu jeder Rubrik entwickelt die Agentur
ca. 20 Fragen mit entsprechenden Antwortmadglichkeiten.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Spiele-App-Entwickler, ADAC
Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Absprachen mit Projektpartnern, Bereitstellung der Fragen, Layout, Programmie-
rung, Vermarktung tber Social Media und weitere Multiplikatorinnen und Multiplikatoren, Pressearbeit,
Dokumentation

Onlineelemente fiir die 18- bis 100+-)ahrigen

Online-Kampagne ,,Mein personlicher Schutzengel-Moment”

Hier werden alle Brandenburgerinnen und Brandenburger dazu aufgerufen, ihre personlichen Schutzen-
gelgeschichten zu erzdhlen - wie sie bei einem Verkehrsunfall ,mit einem blauen Auge davongekom-
men” sind und welche Lehren sie daraus gezogen haben. Die Beitrdge werden als Text mit Bildern oder
als Videobotschaft veroffentlicht. Hierzu dienen ein eigener YouTube-Channel sowie die Facebook-Seite
und der Instagram-Account. Die Aktion wird stark ber Social Media beworben und soll von der Presse
als PR-Aktion begleitet werden. Begleitende Verlinkungsaktionen Gber Flash-Banner und Apps wie ein
funktionierender Promillezahler erhdhen die Viralitdt der Kampagne.
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Kooperationspartnerinnen und -partner: -
Zeitraum: 2020, 2021

Projektmanagement: Feinkonzeption, Implementierung in PR- Strategie und Social Media, Bewerbung,
Veréffentlichung

Promillerechner

Nicht selten interessiert Menschen in diesem Alter mit welchem Alkoholgehalt sie welche Promillezahl
erreichen und wann diese wieder abgebaut ist. Indem wir weiterhin einen solchen Rechner auf unserer
Website zur Verfigung stellen, erhéhen wir die Aufmerksamkeit der Zielgruppe fur unsere Seite. Der
Promillerechner wird zukinftig flankiert von Informationen und Bildern dartber, wie viele (tddliche)
Unfalle auch schon bei niedriger Promillezahl ausgeldst werden. Der Schutzengel Jo erscheint in diesem
Zusammenhang mit mahnenden Worten.

Kooperationspartnerinnen und -partner: -
Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Recherche von Informationen und Bildern Gber entsprechende Unfdlle, Layout
Schutzengel mit mahnenden Worten, Einstellen auf der Website

Onlineelemente fiir die 65+-Jdhrigen

Podcasts

Ab 2021 erscheint eine Folge jahrlich stets mit fur unsere Zielgruppe relevante Themenschwerpunkte,
wie z. B. ,Auf das Auto verzichten”. In der Umsetzung zeigt sich dies in Interviews mit unterschiedlichen
Personlichkeiten, die Wissen vermitteln, personliche Erfahrungen teilen und dabei rund eine Stunde
unterhalten.

Kooperationspartnerinnen und -partner: -
Zeitraum: 2021, 2022

Projektmanagement: Feinkonzeption, Akquise von Interviewpartnerinnen und -partner, Vorbereitung
eines Gesprachsleitfadens, Produktion, Bewerbung Gber Multiplikatorinnen und Multiplikatoren

Onlineelemente fiir alle Brandenburgerinnen und Brandenburger

Aufklarungsfilm

“Anschnallen rettet Leben”: Der kleine Aufklarungsfilm erklart Eltern eindriicklich, warum die Gurtpflicht
fir Kinder so wichtig ist. Wir sorgen dafir, dass der Film auf der Website und dem YouTube-Kanal ein-
gebunden und iber die Social-Media-Kandle Instagram und Facebook verbreitet wird.

Kooperationspartnerinnen und -partner: ADAC
Zeitraum: 2020
Projektmanagement: Einstellen auf Website, Betreuung Social Media

Animation ,Rettungsgasse”

Fir die Website - und auch die Social-Media-Kanale - produzieren wir einen animierten Kurzclip, der
zeigt, wie die Rettungsgasse funktioniert. Der Clip kann auch wahrend der Raststattentour zum Einsatz
kommen.
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Kooperationspartnerinnen und -partner: -

Zeitraum: 2020
Projektmanagement: Produktion, Abstimmung, Einstellen auf Website, Betreuung Social Media

Social Media

Fur die Kampagne gibt es bisher zwei Social-Media-Kandle: Der Facebook-Account wird seit vielen Jah-
ren genutzt, um Informationen zur Verkehrssicherheit oder zu Promotioneinsatzen zu posten. Ein Ac-
count bei Instagram wurde im Jahr 2019 erstellt, jedoch nie benutzt.

Instagram

Instagram wird genutzt, um dort mit dem Schutzengel ,Jo” neu zu starten. Der Schutzengel erzdhlt bei
Instagram seine Geschichte und schaut aus seiner Sicht auf die Elemente der Kampagne (z.B. schaut er
sich Fotos von einer Promotion an, zeigt die Webseite www.liebersicher.de), so dass auch dieser Kam-
pagnenstrang auf Instagram prdsent ist. Hierzu hat die Agentur bereits ein Detailkonzept erstellt, wel-
ches das Ministerium bereits erhalten hat.

Facebook
Der Facebook-Account bleibt mit seinen ca. 1.500 Abonnenten bestehen und soll zukunftig fir verschie-
dene Themenstrange Beitrdge bereithalten:

_Vor-0rt-Veranstaltungen: Postings und Fotos (oder kurze Videos) von den Vor-Ort-Einsdtzen (wie
7.B. Raststattentour, ZeBra-Theater)

_Themen zu Verkehrssicherheit: z.B. Verlinkungen der Pressemitteilungen MIL zum Thema Verkehr,
themenspezifische Zeitungsartikel /Blogbeitrage/Podcast. Bei der Themenplanung orientieren wir
uns an den vorgeschlagenen Jahresthemen und wirden in diesem Jahr mit dem Thema Drogen und
Alkoho/beginnen

_Webseite: Vorstellen der Inhalte der liebersicher.de-Webseite / Vorstellung, Bewerbung und Ein-
bindung der beschriebenen Onlinetools

_Kooperationspartnerinnen und -partner: Angebote, Beitrage und Veranstaltungen der Kooperations-
partnerinnen und -partner sollen zukiinftig mehr in die Social-Media-Planung einflieSen und geteilt
bzw. eigene Beitrdge erstellt werden. So kénnen die Programme zum Thema Verkehrssicherheit
der Kooperationspartnerinnen und -partner bekannter gemacht werden (z.B. Mobitour fir Seniorin-
nen und Senioren vom ADAC).

_Einbinden der ,Gerade so vorbeigeschrammt”- bzw. ,Mein personlicher Schutzengel-Moment”

_Wettbewerbe im Rahmen der Kampagne

_Einbeziehung der Nutzerinnen und Nutzer anhand von Fragestellungen, die diskutiert werden kon-
nen. Die Fragen richten sich dabei nach den oben formulierten Botschaften:

Breite Bevolkerung:

_Wie tragen Sie dazu bei, dass Brandenburgs Stral3en sicher sind?

_Haben Sie Kinder? Wie schitzen Sie Ihre Kinder? Was erwarten Sie von anderen Strallenver-
kehrsteilnehmern?

5- bis 7-J&hrige (uber Eltern):
_Tragt Ihr Kind ein Helm?
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_Wie bringen Sie Ihren Kindern bei, auf sich acht zu geben?

8- bis 11-Jahrige (Uber Eltern):

_Haben Sie den Schulweg mit lhren Kindern geibt?

_Fahlt sich Ihr Kind sicher auf dem Weg zur Schule?

_Kennt Ihr Kind die Regeln?

_Kénnte Ihr den Abstand und die Geschwindigkeit einschatzen?

12- bis 17-Jdhrige:

_Mobilitat bedeutet Freiheit: Welche Gefahren darf man dennoch nicht ignorieren?
_Verhalten sich Eure Freundinnen und Freunde immer korrekt? Wie reagiert Ihr darauf?
_lIst es cool, sich nicht an die Regeln zu halten?

18- bis 25-Jdhrige:
_Seid Ihr schon mal betrunken gefahren?
_Habt Ihr schon mal einen Unfall verursacht, bei dem Personen verletzt wurden?

65+-Jahrige (ggf. tber Kinder/Enkelkinder):

_Fahren Eure Eltern/GroReltern noch Auto, obwohl ihre Augen/Ohren nachgelassen haben?

_Verzichten Eure Eltern/GroReltern auf das Auto und fahren mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
oder gehen zu Ful$?

Mit der Neugestaltung des Schutzengels werden auch das Profil- und das Titelbild geandert. Ein detail-
lierter Redaktionsplan wird jeweils fiir einen Zeitraum von vier Wochen erstellt, um auf mdogliche aktu-
elle Entwicklungen stets aktuell reagieren zu kénnen.

YouTube
Fur die Filme, die Animationsfilme sowie die Einreichungen im Rahmen der Kampagne ,Mein personli-
cher Schutzengelmoment”, wird ein eigener YouTube-Kanal erstellt.

Kooperationspartnerinnen und -partner: -

Zeitraum: ab 2020

Projektmanagement: Erstellung eines Redaktionsplans, Pflege der Social-Media-Kandle, Bewerben der
Social-Media Kanale iber Website, Printprodukte, Multiplikatorinnen und Multiplikatoren und Social Me-
dia selbst

11. Printprodukte

Im Rahmen der Kampagne wurden in den letzten Jahren zahlreiche, vielfaltige Printprodukte konzipiert
und umagesetzt. Wir verwalten diese und bringen sie bei all unseren Aktionen zum Einsatz. Dariber hin-
aus Gbernehmen wir das Bestellmanagement Gber die Website. Um stets aktuell zu sein und Neuerun-
gen fir all unsere Zielgruppen zu bieten, planen wir folgende weitere Produkte, unterteilt nach den
jeweiligen Zielgruppen:
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Zielgruppe der 5- bis 7-Jahrigen

Malbuch

Fur die Grundschilerinnen und Grundschiler empfehlen wir ein neues Malbuch mit unserem Schutzen-
gel zu entwerfen. Das Malbuch zeigt unseren Schutzengel in Aktion - zum Bespiel als er ein Auto stoppt,
wadhrend ein Kind auf die Fahrbahn rennt, um seinen Ball zu holen. Das Malbuch soll auf unseren Vor-
Ort Aktionen - in erster Linie bei denen, die fur unsere Kleinsten konzipiert wurden - verteilt und auf
unserer Website als Download zur Verfigung gestellt werden.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Kassendrztliche Vereinigung Brandenburg, Landesverkehrs-
wacht

Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Konzeption und Abstimmung der Entwirfe, Produktion, Vermarktung iber Multi-
plikatorinnen und Multiplikatoren, Veroffentlichung iber die Website

Quartett (Optional)

Ein Verkehrsquartett mit Schutzengel-Motiven zeigt den Schutzengel mit seinen ,Hilfsgitern”, z.B. mit
einer Ampel, einem Zebrastreifen, einem FuBgangerweg, etc. Das Quartett wird ebenfalls in einer mitt-
leren Auflage produziert und auf den Vor-Ort Aktionen verteilt. Dariiber hinaus kann man es Gber die
Website ausdrucken und zu Hause zurechtschneiden.

Kooperationspartnerinnen und -partner: -
Zeitraum: 2021

Projektmanagement: Konzeption und Abstimmung der Entwirfe, Produktion, Vermarktung Gber Multi-
plikatorinnen und Multiplikatoren, Veroffentlichung iber die Website

Onepager ,Spielideen fiir Kinder im Auto”:

Lange Autofahrten und Stau fihren oft zu Langeweile und damit auch Stresssituationen im Auto. Ge-
dachtnis-, Rate- und Wortspiele vertreiben die Langweile fir Kinder und Eltern gleichermalSen und for-
dern die Aufmerksamkeit. Ideen fir spontane Spiele beruhigen die Situation im Auto und kénnen ohne
Vorbereitung uberall eingesetzt werden. Daftr wird ein Onepager mit Spielideen fir Kinder im Auto
erstellt, der an Teilnehmende des Informationsstands mit Kindern ausgegeben wird und auf der Website
bereitsteht. Mogliche Spielideen sind: Personenraten (z.B.: Kind denkt sich prominente oder privat be-
kannte Person, Erwachsener ratet, indem es Ja/Nein-Antworten erhdlt), Geschichten weitererzahlen
(Kind 1 beginnt mit 2 Satzen, Kind 2 spinnt die Geschichte weiter, etc.), auf Nummernschilder Worter
erkennen, etc.

Kooperationspartnerinnen und -partner: -
Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Konzeption und Abstimmung der Entwirfe, Produktion, Vermarktung Gber Multi-
plikatorinnen und Multiplikatoren, Veroffentlichung iber die Website
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Zielgruppe der 8- bis 11-Jahrigen
Kartenspiel ,Wer wird Verkehrsprofi” (Optional)

Fir die 8- bis 11-Jahrigen kreieren wir ein Kartenspiel a la ,Wer wird Millionar?“ mit Fragen zum richti-
gen Verhalten im StraBenverkehr, vor allem auch bezogen auf das Thema Fahrradfahren, da wie be-
schrieben, diese Zielgruppe zunehmend aktiv mit dem eigenen Fahrrad am StralBenverkehr teilnimmt.
Das Kartenspiel wird ebenfalls in mittlerer Auflage gedruckt und wdhrend der Aktionen verteilt. Dariber
hinaus bieten wir das Kartenspiel zum Download auf der Website an, das dann zuhause zurechtge-
schnitten werden kann.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Institut fiir Verkehrssicherheit, Netzwerk Verkehrssicherheit
Zeitraum: 2021

Projektmanagement: Entwicklung der Idee, Konzeption, Erstellung von rund 40 Fragen mit vier unter-
schiedlichen Antwortmdglichkeiten, Organisation, grafische Umsetzung und Erstellung, Vermarktung
uber Multiplikatorinnen, Veroffentlichung tber die Website

Onepager ,Spielideen fiir Kinder im Auto”
siehe oben (der Onepager wird so konzipiert, dass er auch Spielideen fir diese Altersgruppe bereithalt)

Zielgruppe der 12- bis 17-Jdhrigen

Fir diese Zielgruppe sind bisher keine neuen, eigenen Printprodukte geplant. Die bisherigen werden
genutzt und verteilt, ansonsten wird diese Zielgruppe vor allem Gber die Onlinekanale angesprochen.

Zielgruppe der 18- bis 25-Jahrigen

Postkarten:

Die Agentur schldgt vor, Postkarten zu erstellen, die bei den Promotion-Touren, aber auch in Kinos ver-
teilt und in Kneipen, Bars und Restaurants ausgelegt werden - an den Zielorten, an denen die Kampag-
ne wirken soll. Die Postkarten zeigen den Schutzengel in Aktion und rufen die Zielgruppe dazu auf, an
der Aktion ,Gerade so vorbeigeschrammt” bzw. ,Mein personlicher Schutzengel-Moment” teilzuneh-
men.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Landesverkehrswacht, Unternehmen der Verkehrs- bzw. Sicher-
heitsbranche, Dinamix

Zeitraum: 2020 (Redaktion, Layout, Produktion), 2021 (Distribution)
Projektmanagement: Texten, Layout und Produktion von Postkarten, Distribution
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Zielgruppe der 65+-Jahrigen

Informationsbroschiire

Die Broschire ,Mobil im Alter” zum Download sowie zum Bestellen bietet Tipps zur Verkehrssicherheit
im Alter sowie weiterfihrende Informationen zu den Themen ,Mobil mit dem Auto”, ,Mobil mit Bus
und Bahn” sowie ,Mobil mit dem Fahrrad”. Um die Zuganglichkeit zu verbessern und die Reichweite zu
erhdhen, plant die Agentur, die Broschiire bei Hausdrzten, Apotheken und in Seniorenzentren auszule-
gen. AuBerdem ware denkbar, diese Informationsbroschiire mit den Basisinformationen, um ein perio-
disch erscheinendes Zusatzangebot zu erweitern. Eine erste Ausgabe sollte Ende dieses Jahres erschei-
nen und aktuelle Themen zum ,Fahren im Alter” aufgreifen. Gleichzeitig weist die periodisch erschei-
nende Zusatzbroschire auf Angebote in der Umgebung zum Thema Mobilitatscheck hin.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Krankenkassen, Kassendrztliche Vereinigung, Apotheken, Opti-
ker, Horgeratehersteller, Seniorenzentren, ADAC

Zeitraum: 2020

Projektmanagement: Feinkonzeption, Redaktionsplanung, Layout, Absprachen, Produktion und Distribu-
tion

Zielgruppe: Alle Brandenburgerinnen und Brandenburger

Printkampagne

Eine breit angelegte Distribution von Plakaten, Bannern und Gro3flachen kdnnte die Kampagne mit dem
Claim ,Lieber sicher. Lieber leben.” und dem Kampagnenmaskottchen, dem Schutzengel, fiir alle Birge-
rinnen und Birger im Flachenland Brandenburg bekannter machen. Als kommunikative Leitidee mit
witzigem Unterton bietet sich an, die Schutzengel starker in den Vordergrund zu riicken.

Motivideen:  ,Auch Schutzengel machen mal Pause.” (Engel beim Kartenspielen, junger Mensch in
gefahrlicher Verkehrssituation)
,Wer wie der Teufel fahrt, kann nicht auf Schutzengel zahlen.” (,Raser” in teuflischer
Gestalt)

Kooperationspartnerinnen und -partner: Netzwerk Verkehrssicherheit, ADAC, ADFC, Unternehmen der
Verkehrs-/Sicherheitsbranche, Stroer

Zeitraum: Vorbereitung 2020, Schaltung ab 2021

Projektmanagement: Erstellen von Motiven, Produktion, Schaltung off- und online

Informationsmaterial , Verkehrsleitfaden”

Ein Verkehrsleitfaden zum Download sowie zum Bestellen fungiert als Ratgeber fur Eltern zum Thema
Verkehrssicherheit und gibt nach Altersgruppen sortiert Tipps sowie passende Aktionen und weiterfih-
rende Informationen wieder. Er kann dariber hinaus an Aktionstagen ausgeteilt werden.

Kooperationspartnerinnen und -partner: ADAC, ADFC, Verkehrsgarten, Landesverkehrswacht
Zeitraum: 2020
Projektmanagement: Erstellung und Redaktion der entsprechenden Informationen, Layout, Upload, Ver-
teilung bei Aktionen
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12.Gemeinsame Kampagne mit verschiedenen Partnerinnen und Partnern

Erste-Hilfe-Kurs - eine Kampagne des Instituts fiir Kinder- und Jugendhilfe:

Das Institut fur Kinder- und Jugendhilfe (IFK) - Forum Verkehrssicherheit des Landes Brandenburg mdoch-
te gemeinsam mit verschiedenen Partnerinnen und Partnern (u.a. dem Verkehrsverbund Berlin-
Brandenburg und dem OPNV Barnim) eine Kampagne zum Thema ,Besuch eines Erste-Hilfe-
Auffrischungskurses” umsetzen. Seit Jahren steigen, begleitet von Offentlichkeitskampagnen und zu-
nehmender telefonischer Anleitung durch die Rettungsleitstellen, die Laien-Reanimationsraten. Den-
noch ist die Bereitschaft, lebensrettende Erste-Hilfe-Malinahmen bei einer fremden Person durchzufiih-
ren sehr niedrig. In anderen europdischen Landern ist die Bereitschaft weitaus hoher und mehr Men-
schenleben konnen gerettet werden. Es ist auch festzustellen, dass bei sofortigem Einleiten von Reani-
mationsmalnahmen sich die Uberlebenschancen verdoppeln bis verdreifachen konnen.

International gesehen ist mittels gezielter Informationskampagnen zum Thema Auffrischung des Erste-
Hilfe-Kurses die Anwendung stark gestiegen. Unter Leitung des IFK und verschiedener Partnerinnen und
Partner der Lenkungsgruppe ,Mobilitat” wurde deshalb entschieden, eine Informationskampagne zum
Thema ,Besuch eines Erste-Hilfe-Auffrischungskurses” umzusetzen, um die Bereitschaft die Erste-Hilfe-
MaRnahmen anzuwenden, wieder zu steigern.

Mittels einer Offentlichkeitskampagne in Bussen, Regionalbahnen und Trams sowie an Haltestellen soll
erreicht werden:

_Sensibilisierung fiir Unkenntnisse beziiglich Erste-Hilfe-MaBBnahmen
_Erhéhung der Motivation, einen Erste-Hilfe-Kurs zu buchen
_Verbesserung der Erstversorgung am Unfallort

Wir unterstitzen die Kampagne mit der Grundgestaltung und vier verschiedenen Animationen zu den
folgenden vier Themen/Szenarien. Es sollen auch Plakate erstellt werden, welche vom IFK gestaltet
werden. Jedes Medium soll vier Szenarien unter dem Motto ,Wussten Sie noch” zeigen:

_Eintreffen an einem Unfallort (Eigenschutz und Absichern von Unfdllen, Absenden eines Not-
rufs)

_Auffinden einer/eines Bewusstlosen (lebensrettende Sofortmallnahmen wie stabile Seitenlage
und Wiederbelebung)

_Auffinden einer/eines Verletzten [1] (Umgang mit Gelenkverletzungen und Knochenbriichen)

_Auffinden einer/eines Verletzten [2] (Wundversorgung)

Die vier Animationen sowie Plakate konnen sowohl auf der Webseite als auch in Social-Media-Kanalen
integriert werden. Hierfir erstellt die Agentur aktuell ein Detailkonzept.

Kooperationspartnerinnen und -partner: Institut fir Kinder- und Jugendhilfe (IFK) - Forum Verkehrssi-
cherheit des Landes Brandenburg, Verkehrsverbund Berlin-Brandenburg, OPNV Barnim, Lenkungsgruppe
,Mensch im Umfeld”

Zeitraum: Juni/Juli 2020

Projektmanagement: Grafische Konzeption und Erstellung der Animationen, Einbinden in Social Media
und Website
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13. Mediale Begleitung der laufenden Aktivitaten

Kontinuierliche Presse-Kommunikation

Die Agentur erstellt einen PR-Werkzeugkasten, der iber die Kampagnenwebsite abrufbar ist und kom-
pakte Hintergrundinformationen, passende Textbausteine, hochauflosende Pressebilder und alle Pres-
seinformationen gebindelt enthalt. Die Projektleitung steht als laufende Ansprechperson fir die Presse,
2.B. iiber die E-Mail-Adresse presse@liebersicher.de, zur Verfiigung. Zudem entwickelt die Agentur lang-
fristige Medienpartnerschaften, indem sie ausgesuchte Medien anspricht, persénliche Treffen organisiert
und die Rahmenbedingungen vereinbart. Medienvertreterinnen und -vertreter werden iber personali-
sierte Einladungen und ein telefonisches Nachfassen fir die Aktionen - vor allem wie oben beschrieben
der Raststattentour - gewonnen sowie vor Ort betreut und erhalten aktionsbezogene sowie thematische
Presseinformationen auf Basis der Themenjahresplanung

2020: Aufmerksamkeit

mogliche Unterthemen: Rettungsgasse, Bullgelder, todliche Folgen, besonders gefdhrdete Ziel-
gruppen, ,Schutzengelgeschichten”, Handynutzung, ....

2021: Rucksicht

mogliche Unterthemen: Abstands- und Vorfahrtsregeln, todliche Folgen, besonders gefahrdete
Zielgruppen, ,Schutzengelgeschichten”, ...

2022: Sichtbarkeit

mogliche Unterthemen: Abstands- und Vorfahrtsregeln, todliche Folgen, besonders gefahrdete
Zielgruppen, ,Schutzengelgeschichten”, ...

Darlber hinaus werden folgende Themen laufend eine Rolle spielen:

_Verbesserung des Schutzes der Kinder als Verkehrsteilnehmende

_Forderung des sicheren Moped-, Motorrad- und E-Scooterfahrens

_Verminderung des Unfallrisikos junger Fahranfangerinnen und Fahranfanger

_Forderung der sicheren Mobilitat von Seniorinnen und Senioren sowie Menschen mit Behinde-
rung

14. Multiplikatorinnen- und Multiplikatorenkommunikation

Wichtig ist neben der Ansprache unserer Zielgruppen iber all die genannten Mallnahmen die Einbin-
dung von zahlreichen Multiplikatorinnen und Multiplikatoren, die unsere Aktionen, Online- und Printe-
lemente bewerben. Mdgliche Multiplikatorinnen und Multiplikatoren sind:

_Schulen bzw- das Landesschulamt

_KITA-Verbande

_Vereine, in denen sich unsere Zielgruppen bewegen (z.B. Sportvereine, Schitzenvereine, etc.)
_Hausarzte

_Universitaten und Hochschulen

_alle unsere Partnerinnen und Partner

_Stadte und Gemeinden
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Zur Gewinnung von Multiplikatorinnen und Multiplikatoren aus den genannten Bereichen werden alle
relevanten Informationen entsprechend aufbereitet und den Multiplikatorinnen und Multiplikatoren zur
Verfligung gestellt. Eine Liste der potenziellen Multiplikatorinnen und Multiplikatoren wird erstellt und
zur Freigabe den Auftraggebern prasentiert.

Die ausgewadhlten Institutionen werden in einem ersten Schritt durch ein inhaltlich und optisch anspre-
chendes Anschreiben iiber die Kampagne, ihre Ziele und Inhalte informiert und vor allem auf die Websi-
te mit all ihren Angeboten aufmerksam gemacht, um diese wiederum Gber ihre eigenen Verteiler zu
verbreiten. Dariber hinaus werden einzelne Aktionen gezielt Gber passgenaue Multiplikatorinnen und
Multiplikatoren beworben (siehe hierzu die Beschreibung der einzelnen Aktionen).

Alle Multiplikatorinnen und Multiplikatoren werden auBerdem dazu angereqt, auf ihrer Website eine
Verlinkung zur Homepage einzurichten. Verlinkungen sind ein weit verbreitetes Mittel, um User auf das
eigene Internetangebot zu verweisen und zusatzliche Aufmerksamkeit zu generieren. Dies wird flankiert
durch die Einbindung von Hinweisen zu der Kampagne in E-Mail-Signaturen, Ankiindigungen in eigenen
Veranstaltungskalendern, Newslettern, etc. Diese Moglichkeiten werden abgefragt und ggf. bedient.

15. Evaluation

Wahrend des gesamten Projektzeitraums werden wir unsere Arbeit evaluieren, um die Qualitat und
Weiterentwicklung der Kampagne wahrend des gesamten Projektzeitraums sicher zu stellen. Zu jedem
Quartalsende, beginnend zum Ende des ersten Quartals nach Auftragserteilung wird dem Auftraggeber
iber die aktuelle Entwicklung und Qualitat des Projektes berichtet. Alle MaRnahmen der Kampagne sind
dabei kontinuierlich zu prifen. In enger Abstimmung mit dem Auftraggeber wird die Agentur entspre-
chende Indikatoren festlegen. Einige Beispiele:

Zielgruppe MaBnahme Outputindikator Ergebnisindikator
5- bis 7-Jahrige Malwettbewerb Verbreitung an Schulen Teilnahme
8- bis 11-Jdhrige Onlinespiel Dauer der Schaltung, Ver- | Zugriffe/Anzahl Spiele-

breitung wber Multiplikato- | rinnen und Spieler
rinnen und Multiplikatoren

18- bis 25-Jdhrige | Kampagne ,Mein per- | Bekanntmachung der Akti- | Teilnahme
sonlicher Schutzengel- | on auf den verschiedenen
Moment” Kandlen

65+-Jahrige Zusatzbroschire Verteilung an Hausarzte - nicht messbar -

SchlieBlich ist eine Reduzierung der Unfélle selbst ein wichtiger Indikator fiir die Wirksamkeit der Kam-
pagne. Hier werden die direkten Wirkungsketten allerdings nur schwer mit Indikatoren nachzuweisen
sein, da auch viele andere Faktoren einen wesentlichen Einfluss haben.

Um allerdings die Erhéhung der Bekanntheit der Kampagne zu messen, kénnte eine kleine, nicht-
reprasentative Umfrage, beispielsweise bei den Vor-Ort Aktionen durchgefihrt werden.

16.Dokumentation
Die Agentur dokumentiert Auffihrungen, Aktionen und Events in Bild, Text und Ton, sichtet das Materi-
al, bereitet es auf und erstellt daraus redigierte sowie gestaltete Dokumentationen zur Publikation Gber
die Kampagnenwebsite sowie auf Wunsch auch als Printversion.
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