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Abschlussbericht fiir die Stiftung Deutsche Jugendmarke e. V. zum 30.06.2013

Im Jahre 2011 plante der Deutsche Kinderschutzbund Landesverband Saar-
land e. V. ein Projekt unter dem Titel , TV-Spots Der 7. Sinn in der Erziehung".
Bald nach Projektbeginn stellte sich dann heraus, dass es mit diesem Titel
urheberrechtliche Probleme geben kénnte wegen der friiheren TV-Serie , Der
7. Sinn in der Verkehrserziehung"”. Daher lief das Projekt nunmehr unter dem
o. 8. Titel. Das Projekt lief am 01.03.2011 an und wurde am 30.06.2013

abgeschlossen.
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1 Folgende Zielvorstellungen lagen dem Projekt zugrunde:

Um Eltern bei der Erziehung zu unterstiitzen, werden ihnen - neben den vielen anderen
bestehenden Angeboten - zusétzliche Hilfen in Form von kurzen Film-Spots an die Hand
gegeben.

Zwolf kurze, prdgnante Spots zu allgemeinen Erziehungsthemen sollen wirkungsvolle
Impulse (DenkanstéBe und emotionale Betroffenheit) erméglichen fiir:

> Reflexion des eigenen Erziehungsverhaltens
> Erweiterung und Flexibilisierung der Verhaltensmoglichkeiten
> besseres gegenseitiges Verstehen von Minderjdhrigen und Erwachsenen

> geeignetere Formen der Kommunikation und der Problemldsungen.

Zusatzlich soll die Landesmedienanstalt Saarland in Kooperation mit uns drei Spots zur
Medienerziehung realisieren.

Geplante Eigenschaften der Spots:

> Darstellung typischer Abldufe in Familien, bei denen es hdufig Stress und Konflikte
gibt, sei es mit primdrem Leidensdruck der Eltern oder der Minderjdhrigen.

> Alle Spots sollen originell, humorvoll, I6sungsorientiert, nicht moralisierend sein!
> Professionelle Realisierung im 16:9 Format in HD 720p DVC PRO-HD-Qualitat.

Auf den einzelnen Spots aufbauend kdnnte es in einem weiteren Schritt spéter vertiefen-
de Sendungen geben, bei denen Eltern und Kinder/Jugendliche sowie Profis vielféltige
Hintergrund-Informationen, Orientierungen und praktische Tipps vermittelt wiirden.

Die fertigen Spots sollen — um méglichst viele Familien in Deutschland zu erreichen — mit
Unterstiitzung des Bundesverbandes des DKSB und kompetenter Werbeagenturen vorran-
gig Uber das Internet (auf eigener Microsite sowie bei Youtube und Facebook) verbreitet
werden. Sie sollen zusatzlich auf DVD fiir Fachleute und Privatpersonen verfligbar sein. Es
soll versucht werden, sie auch in TV-Sendern zu platzieren. Schlieflich sind auch klassische
Formen der Werbung (wie z. B. Radiospots, Plakate, Citylight, Hinweise in Printmedien
und Kinos) zu nutzen.

2 Aktivitaten zur Umsetzung der Projektideen

2.1 Aktivitaten zur Realisierung der Videospots

1. Schritt: Entwicklung von Drehbiichern Zur Entwicklung von Drehbiichern aus der
schon bei Antragstellung vorgelegten Palette relevanter Themen bildeten wir zwei interne
Arbeitsgruppen von sozialpddagogischen und psychotherapeutischen Fachleuten. Deren
Vorschlage fiir Formate und Drehblicher wurden ergdnzt durch den Einbezug von Ideen
verschiedener Schiler von Gymnasien. AuBerdem waren die Bundesgeschéftsfiihrerin
des DKSB, Paula Honkanen-Schobert, sowie unser LV-Vorsitzender, Prof. Dr. Giinther
Deegener, intensiv eingebunden. Dariiber hinaus beauftragten wir einen professionellen
Drehbuchautor damit, unsere Entwirfe zu verbessern, und filmtauglich zu machen, und
weitere Ideen selbst in Drehblicher umzusetzen. Die Spots sollen méglichst folgende
~Haupt-Botschaften” fiir familidre Erziehungsabldufe transportieren:
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1. So viel Kinderbeteiligung wie moglich, aber auch so viel Verantwortung und Steue-
rung der Eltern wie nétig.

Erziehung ohne Gewalt
Ressourcen-Orientierung statt Defizit-Orientierung
Das gute Vorbild ist wirkungsvoller als viele Worte.

Gegenseitige Wertschatzung, insbesondere auch bei Enttduschungen und Konflikten

A L

KindgemaB ausgewogene Erziehungsziele: Harmonie von Leistungs-, Gemeinschafts-
und Glucksfahigkeit.

Nachdem sich abzeichnete, dass das Internet die wichtigste Plattform zur Verbreitung der
Spots werden sollte, wurde deutlich, dass statt eines serientauglichen Formats fiir jeden
Spot ein neues, originelles Format kreiert werden misste.

2. Suche nach geeigneten Film-Teams Um eine breite Vielfalt von Gestaltungen umzu-
setzen, arbeiteten wir — bei dauerndem Bemiihen um glinstige Kosten-Nutzen-Relationen
— mit mehreren Filmteams. Ralf Deibel, Inhaber der IMAGE-FILM-SAAR, realisierte mit
Thomas Altmayer als Regisseur und Tonassistent Markus GroB einige Spots und blieb
wdhrend der gesamten Projektzeit fiir notwendige Nebenarbeiten (Herstellung von Kurz-
versionen, Formatdnderungen, Erstellung von DVDs u. a.) behilflich. Ergdnzend zu diesem
Team bezogen wir Klaus-Peter Weber, Jahrzehnte lang beim Saarldndischen Rundfunk
Chefkameramann und Regisseur, in die Umsetzung eines Spots (Ehestreit vor Kindern) ein.
Beim Spot ,Von den Eltern zerrissen” flihrte Klaus Hennrich vom Saarlandischen Rundfunk
Regie. Parallel dazu drehte Jan Bubel von der Landesmedienanstalt Saarland (LMS) mit
seinen Auszubildenden drei Spots zum Medienbereich. Die Hochschule der Bildenden
Kiinste Saarbriicken steuerte im Rahmen eines Videoseminars der Dozenten Jan Tretschok
und Ralf Schneider mit einer Gruppe von Student/innen einige Spots bei.

3. Suche nach geeigneten Schauspieler/innen Uber verschiedene Aktivititen des Kin-
derschutzbundes und aus mehreren Theater-AGs rekrutierten eine Reihe von Minder-
jahrigen und Erwachsenen und fiihrten mit diesen Laienschauspieler/innen ein erstes
Casting durch. Spater casteten wir weitere Laien und auch Profis, die bei den nédchsten
Dreharbeiten Gberwiegend zum Einsatz kamen, so z. B. Isabelle GroB de Garcia, Jan Aiko
ZurEck, Martin Huber, Giorgia Cavini. Nahere Informationen zu diesen Kiinstler/innen sind
im Internet zu finden. - Die Laienschauspieler/innen erhielten eine kleine finanzielle Aner-
kennung fiir ihr Engagement, die Profis ein relativ bescheidenes Honorar. Alternativ zu den
Realdrehs gestalteten wir zwei Zeichen-Animationsfilme ("Zahneputzen" und , Erziehungs-
stile” auf der Grundlage von Bildern des Berufszeichners Bernd Kissel (,, Saarlegenden” der
SZ, Zeichnungen fir einen Internet-Tatort der ARD u. v. a. m.).

4. Weitere Rahmenbedingungen Neben Raumlichkeiten des Kinderschutzbundes konn-
ten wir verschiedene Privatwohnungen nutzen. So wurde auch der Spot , Drohende Gewalt
gegen ein Kleinkind" mit zwei Kleinkindern im Rahmen der elterlichen Wohnung gedreht,
so dass die Kinder in ihrem gewohnten Umfeld agieren konnten. Flir geeignete Kleidung
und Schminke sorgten die Schauspieler/innen gemaR konkreter Regie-Anweisungen selbst.
Die bendtigten Requisiten beschaffte entweder das Filmteam oder wir vom Kinderschutz-
bund; so konnten wir z. B. von der Stadt Pittlingen eine Verkehrsampel ausleihen und -
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mit offizieller Genehmigung und Uberpriifung durch die Verkehrspolizei - einen Drehtag
lang in einer SeitenstraBe installieren und nutzen. Ein Pittlinger Busunternehmen stellte
uns fiir einige Stunden kostenlos einen Bus mit Fahrer zur Verfligung.

2.2 Aktivitaten zur Verbreitung der Spots

Die grolRe Werbeagentur AAG in Saarbriicken liberzeugte uns davon, mit ihr zusammen
die Moglichkeiten des Internets als Hauptweg fiir die Verbreitung der Spots zu nutzen. Sie
gestaltete eine spezielle Microsite (http://www.cool-erziehen.de) zur Prasentation
der Spots im Internet, installierte einen Kanal bei Youtube und richtete eine Facebook-Seite
(http://www.facebook.com/cool.erziehen) ein.

Zusétzlich zum Projektleiter wurde der IT-Fachmann Oliver Maas Administrator unserer
Facebookseite und Berater - ergdnzend zu den Aktivitdten der Werbeagentur - bei allen
Fragen des IT-Bereichs. Die Werbeagentur AAG machte tiber Suchmaschinen-Optimierung,
Google Ads und Facebook-Ads auf unsere Spots aufmerksam und unterstiitzte uns auch
dabei, die Verglinstigungen des Google Grants-Programmes fiir gemeinnitzige Einrichtung
zu beantragen; bei der Nutzung mussten wir auf die Dienste einer anderen Werbefirma,
TING, zurlickgreifen.

Alternativ zum Internet bzw. als flankierende MalRnahmen, um auf unsere Internetseiten
aufmerksam zu machen, beschaftigten wir uns noch mit einer Reihe weiterer Werbemetho-
den, teilweise in Kooperation mit unserem Bundesverband und anderen Landesverbanden.

> Um unsere Spots im Vorprogramm von Kinofilmen zu platzieren, nahmen wir Kon-
takte mit den drei groBen Bundesverbdnden der Kinobetreiber auf. Es zeigte sich,
dass kostenlose Prasentationen unserer Spots in der Regel nur bei rund 600 Leinwan-
den der Programmkinos und der kommunalen Kinos méglich waren; alles andere
Uberstiege unsere finanziellen Moglichkeiten.

> Um moglichst viele einfache Familien zu erreichen, wdren Ausstrahlungen in den
Privatsendern, ins-besondere bei RTL und Pro Sieben, sehr hilfreich. Daher nahmen
wir Kontakt zu beiden auf; mit Herrn Czaja, dem Vorsitzenden der Freiweilligen
Selbstkontrolle der privaten Fernsehanstalten der BRD, flihrten wir in KéIn bei RTL
ein langes Gesprach und kontaktierten uns anschlieBend oft per Telefon und Mail.

> Uber die Saarbriicker Firma IN-SZENE setzten wir ab April 2012 zwei Formen
der Indoor-Werbung um, ndmlich das Platzieren von Freecards an Hunderten von
Standorten im slidwestdeutschen Raum und das Ausstrahlen der Spots liber Monitore
in Gber 100 Lotto-Annahmestellen in der selben Region. Insgesamt wurden auf
diesen Wegen sechs Spots in parallelen Aktionen von je 14 Tagen Dauer verbreitet. -
Dazu mussten wir die Spots auf eine Ldnge von nur 24 Sekunden kiirzen und als
Ersatz fiir den Ton mit Untertiteln oder Sprechblasen operieren.

> Plakatwerbung in verschiedenen Settings (Stellwande, Verkehrsmittel u. a.) war ein
weiteres Vorhaben, was wir jedoch wegen des Landtags-Wahlkampfs im Saarland
zundchst verschieben mussten.

> Wir fihrten Gesprdche wegen der Ausstrahlung unserer Spots auf geeigneten
Videowalls in Saarbriicken und an weiteren saarlandischen Standorten.

> Wir planten redaktionelle Berichte tber die Videospots im Rundfunk und bei Print-
medien.

> Telefon-Apps waren ein weiteres Thema, mit dem wir uns beschéaftigten.
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3 Erfahrungen und Ergebnisse

3.1 Erfahrungen und Ergebnisse beziiglich der Realisierung der Videospots

Die ersten sechs Spots waren zum 40-jahrigen Bestehen des LV und seiner Jubildumsfeier
am 04.09.2011 fertig und wurden, in Anwesenheit der damaligen Familienministerin, Frau
Monika Bachmann, erstmals &ffentlich gezeigt. - Bis zum Ende der Projektzeit haben wir
13 Spots zu allgemeinen Erziehungsthemen und drei zur Medienerziehung realisiert und
einen Spot des Berliners Kiinstlers FIL eingekauft. Sie sind seit Oktober 2011 im Internet
auf eigenen Seiten unter http://www.cool-erziehen.de und auf unserem YouTube -
Kanal anzuschauen. Daher seien hier die Spots nicht mehr naher beschrieben, sondern nur
noch in der Reihenfolge ihrer Produktion genannt; auRerdem sind sie in dem beigefligten
Flyer kurz dargestellt:

1 Zeichenfilm von Bernd Kissel Zdhneputzen

2 - 5 Vier Realfilme (IMAGE-Film):
- Kind meckert iber das Essen
- Elternstreit vor den Kindern (mit Klaus-Peter Weber)
- Fordern mit Maf
- Drohende Gewalt gegen ein Kleinkind aufgrund elterlichem Stress.

6 Traumfabrik - ein Spot der LMS tiber Wirkungen des Fernsehens.
7 Unordnung im Kinderzimmer (IMAGE-Film)
8 WWWeh - ein Spot der LMS (iber Gefahren des Internets.

9 Fir den Song Mein Kind der ,Berliner Stimme* FIL haben wir die Rechte der Internet-
Nutzung fiir 12 Monate bekommen und ihn als satirische Ubersteigerung des Themas
.Fordern und Wertschdtzung des eigenen Kindes" seit 01.02.2012 in unsere Palette
eingebaut.

10 Von den Eltern zerrissen (IMAGE-Film und Klaus Hennrich)
11 Erziehungsstile - Zeichenfilm von Bernd Kissel.

12 aund 12 b Eltern sind Helden - zwei Spots dieses Themas (von Studenten der HBK
Saarbriicken)

13 Zu frith erwachsen werden — (HBK Saarbriicken)
14 Abo-Fallen bei Handy-Nutzung (LMS)

15 Spiele und Abenteuer in der Natur — ein Film Giber das Sommerferienprogramm des
DKSB OV Pittlingen

16 Konsequent erziehen ohne Gewalt - ein Spot der Werbeagentur TING
17 Rauchen und Trinken an der Bushaltestelle — Realfilm (IMAGE-Film)
3.2 Ergebnisse der Marktplatzierung der Videospots zum Thema Erziehung

3.2.1 Internet:

a) Zusatzlich zu dem o. g. YouTube - Kanal und der Microsite http://www.cool-erziehen.
de richteten wir ab November 2011 eine facebook - Seite ein und betreuen diese seither
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recht intensiv. Langere Zeit, so lange die finanziellen Mittel vorhanden waren, lieBen
wir die Spots im Internet mit verschiedenen Kampagnen (Suchmaschinen-Optimierung,
Google-Ads und Facebook-Ads) bewerben und nutzen bis heute die Vergiinstigungen des
Google-Grants-Programms.

Zu den Ergebnissen bei Youtube: Bis 30.06.2013 gab es 38 918 Klicks auf alle unsere
Spots. Ndheres geht aus der in der Anlage beigefligten Youtube-Statistik hervor. Dort
ist als Summe zwar nur 36 826 angegeben, aber man muss die 2 092 Klicks fiir das
Video ,Mein Kind ist geiler als dein Kind", das ja zwischenzeitlich aus Youtube heraus
genommen wurde, hinzu rechnen. Andererseits entfallen von allen Klicks rund 5 ooo auf
die drei Spots der Gesundheitspravention, die mit anderen Projektmitteln realisiert wurden.
Die Verlaufskurve uber den gesamten Zeitraum zeigt eine deutliche Zunahme zwischen
April und Juni 2012 sowie zwischen Marz und Mai 2013; erstere glauben wir auf die
damalige Indoor-Werbung der Firma IN-SZENE zuriickfihren zu kénnen, letztere auf die
Prasentationen der Spots wahrend der Didacta und bei den Kinderschutztagen sowie auf
die massierte Werbung lber die Magazine unseres Bundesverbandes.

Von g_ien 36 826 Klicks entfallen 31 901 auf Deutschland, 1 613 auf die Schweiz, 1 505
auf Osterreich, 234 auf Frankreich, 226 auf die USA; es folgen GroBbritannien, Italien,
Luxemburg, Niederlande, Tlrkei, Spanien und Polen sowie eine Reihe weiterer Staaten.

Fir uns Uberraschend ist das Ergebnis, dass die Spots zu (iber 68% von méannlichen
Nutzern angeklickt wurden und die Nutzer/innen zu 54% zwischen 45 und 54 Jahre alt
sind, gefolgt von der Dekade darunter mit nur rund 18% (siehe hierzu Abb. 4).

Betrachtet man die Statistiken der einzelnen Spots (s. Anlage), so dominiert das ,, Zdhneput-
zen" mit deutlichem Vorsprung, gefolgt von ,,Unordnung im Kinderzimmer", ,,Rauchen
und Trinken an der Bushaltestelle”, , Elternstreit vor Kindern" und , Fordern mit MaBR" so-
wie ,Gewalt gegen ein Kleinkind". Die Griinde liegen zum einen natirlich in der bisherigen
Prasentationsdauer bei Youtube, zum anderen in Kriterien des Inhaltes und der Gestaltung.
Dabei haben kiirzere Spots in der Regel bessere Werte als ldngere. So liegt denn auch die
durchschnittliche (von Youtube geschatzte) Betrachtungszeit deutlich unter einer Minute.
In den Verlaufskurven tber das Anschauen der einzelnen Spots (ein Beispiel in der Anlage)
erkennt man deutlich, dass unsere Spots iberdurchschnittlich lange angeschaut werden,
jedoch viele Nutzer den Abspann nur noch bedingt anschauen, was ja sehr verstandlich
ist, weil er bei allen Spots gleich oder ahnlich ist.

Offenbar hat aber in den letzten Monaten die durchschnittliche Betrachtungszeit stark
zugenommen. Im Monat Juni 2013 gab es 3004 Aufrufe bei einer Wiedergabezeit von 3
217 Minuten.

Bei Facebook, wo wir bemiiht sind, jede Woche etwa zwei Mal geeignete Inhalte, meist
mit Fotos zusammen, zu posten, sind Statistiken offenbar grundsatzlich mit gewisser
Vorsicht zu behandeln. Dennoch seien einzelne Kennzahlen wiedergegeben:

Bis 30.06.2013 zadhlten wir 301 ,Geféllt-mir-Fans", mit denen wiederum rund 120 000
.Freunde” verbunden sind. Mit unseren Postings erzielen wir wéchentliche Reichweiten
jeweils zwischen rund 100 und 500 Nutzern, von denen wiederum zwischen drei und
zehn Prozent unsere Botschaften weitergeben (Viralitat).

Wir hatten auf unseren Internetseiten mehr Riickmeldungen von Nutzern erwartet. Kom-
mentare sind recht selten, bei eindeutigem Uberwiegen positiver AuBerungen.
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3.2.2 Telefon-Apps:

Das Institut fir Familienforschung und Familienberatung der Universitat Fribourg in der
Schweiz (Dr. Yves Hanggi) ist gerade dabei, einige unserer Spots auf seiner speziellen App
einzubauen.

3.2.3 Kino-Werbung:

Empfehlungen unserer Spots seitens der beiden Verbandsspitzen der kommunalen und
der Programm-Kinos sind erfolgt. Die Spots konnten ber die eingerichtete Drop-Box
direkt abgerufen werden. Riickmeldungen Uber tatsdchliche Nutzungen erhielten wir
nicht. — Einige saarlandische Kinos (in Saarbriicken, Heusweiler, Bous und lllingen) zeigten
aufgrund persdnlicher Anfragen unsere Spots im Vorprogramm ihrer Filme.

3.2.4 Fernsehen:

Trotz unserer verschiedenen Bemiihungen bei RTL, Pro Sieben, dem Saarldndischen Rund-
funk (Gesprach mit dem Intendanten, Herrn Kleist u. a.) und dem NDR (Gesprach mit
Maria von Welser) haben wir bisher keine positiven Ergebnisse zu verzeichnen. RTL hatte
iber Herrn Czaja mitgeteilt, dass die jingsten Interventionen des DKSB gegen verschiede-
ne RTL-Programme die Kooperation in Sachen Erziehungsspots definitiv blockieren. Jedoch
will sich der Landesmediendienst in Mainz darum bemihen, einige unserer Spots von den
privaten TV-Sendern in Rheinland-Pfalz ausstrahlen zu lassen. Und ,, Schau-Genau" priift,
unsere Medien-Spots zu nutzen.

3.2.5 Plakate:

Uber Werbe-Fabry in Saarbriicken lieRen wir 450 Plakate in DIN-A2-GréBe im ganzen
Saarland wéhrend der 25. Dekade (also im September 2012) anbringen.

3.2.6 Flyer

Wir haben 2 000 Flyer und 5 000 weitere Postkarten herstellen lassen und verteilen beides
sehr gezielt.

3.2.7 Uber den Presse-Verteiler PR Maximus

haben wir Artikel Gber unsere Spots an die verschiedensten Redaktionen fiir Printmedien
heran getragen. Riickmeldungen liegen uns noch keine vor.

3.2.8 Horfunk und Presse:

Mehrere saarldandische Hérfunk-Sender und Presseorgane berichteten in redaktio-nellen
Beitrdgen Uber die Videospots.
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3.2.9 Videowalls:

Wir fragten bei dem Betreiber der Videowalls in Saarbriicken vier Mal nach wegen eines
Angebotes, unsere 24-Seklinder auf 6 grofen Videowalls in Saarbriicken und Umgebung
zu prasentieren, wo viele Passanten sich die notige Zeit fiir das Anschauen der Spots
nehmen koénnten. Jedes Mal wurde uns eine umgehende Bearbeitung zugesagt, aber bis
heute liegt kein Angebot vor.

3.2.10 Im Rahmen der Indoor-Werbung

wurden insgesamt 6 mal 6 000 Freecards systematisch verteilt und zusatzlich mit Plakaten
an den Auslegestellen beworben; der Durchlauf sei gut gewesen, d. h. es blieben keine
Karten ungenutzt Gbrig. Parallel dazu liefen die sechs Spot-Kurz-Versionen in den Toto-
Annahmestellen. - Zusatzlich hat der Lesezirkel Saarbriicken 2 000 Karten in ausgewéhlte
Frauen- und Familienzeitschriften kostenlos fiir uns eingelegt.

3.2.11 Informierungen weiterer Zielgruppen:

Wir haben per Mail alle saarlandischen Lokale Biindnisse fiir Familie informiert, auRerdem
Uber 200 Grup-pierungen von Elternverbanden u. 4. in der ganzen Bundesrepublik, sind
auf dem Bildungsserver des Kultus-ministeriums Saarbriicken prasent sowie in weiteren
Netzwerken.

3.2.12 Kooperation mit DKSB Bundesverband und anderen Landesverbéanden:

a) Der Bundesverband des DKSB hat bereits Ende 2011 Gber den BV-Mailverteiler alle OVs
und Elterntrainerinnen lber unser Projekt informiert.

b) Der LV NRW hat zu Jahresbeginn 2012 unsere Spots in einen geeigneten Blog seiner
Internetprdsentation aufgenommen.

c) Prasentationen der Spots iber Beamer erfolgten auf der Didacta 2013 in K6In ebenfalls
durch den LV NRW und ebenso in Miinchen auf den diesjdhrigen Kinderschutztagen. Das
Interesse war jeweils grof.

d) Wir konnten in die jetzige KinderSchutzAktuell - Jubiliumsausgabe und ins aktuelle
Jahresheft , Starke Eltern — Starke Kinder" jeweils redaktionelle Berichte Gber das Projekt
unterbringen und auch sehr preiswert 50 ooo Postkarten einlegen bzw. eine Anzeige
schalten. In dieser Zeit gab es einen deutlichen Anstieg der Klicks auf Youtube.

e) Weitere Landes- und Ortsverbdnde haben unsere Materialien genutzt, ebenso der
Schweizer Kinderschutzbund.

3.2.13 Die Kassenzahnérztliche Bundes-Vereinigung

wird in der Oktober-Ausgabe ihres Magazins , Lickenlos”, das in allen angeschlossenen
Zahnarztpraxen der BRD ausliegt, mit unserem Postkarten-Motiv , Zdhneputzen” auf die
Videospots hinweisen.
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3.2.14 Vielféltige Nutzung durch Fachleute/Institutionen in ihrer Arbeit

im Saarland und in der gesamten BRD sowie auch in Wien und in der Schweiz (Bera-
tungsstellen und Familienhilfezentren, Einrichtungen der Suchtprévention, Schulen und
Schilerhilfen, Frihe Hilfen, Elterntrainerinnen, Arbeit mit Familien in Trennung/Schei-
dung, Verfahrenspfleger, Qualifizierungskurse der ARGE, Pro Familia in Wolfsburg, die
Internationale Gesellschaft fur Eltern-Kind-Entfremdung, Elterninitiativen in Berlin u. a.
m. Die genannten Stellen haben uns meistens wegen Nutzungsrechten angefragt und
wollten teilweise eine DVD mit den Spots bekommen, um die Spots zum Auftakt von
Fachveranstaltungen oder als wesentliche Elemente ihres Angebotes zu nutzen. Wir sind
sicher, dass viele Fachleute und Einrichtungen die Spots nutzen, ohne mit uns Riicksprache
zu nehmen, was aus unserer Sicht ebenfalls ganz in Ordnung ist.

3.2.15 Von Privatleuten

gab es verschiedene Riickmeldungen Uber die intendierten Impulse, die wir bei unseren
Zielvorstellungen genannt haben.

4 Schlussfolgerungen und Perspektiven

Die Videospots sind wie geplant erfolgreich realisiert worden und entsprechen unseren
eigenen Zielen sowie den vereinbarten inhaltlichen wie formalen Kriterien. - Dies ist unsere
eigene Bewertung, aber auch die Bewertung einer Reihe von Fachleuten und Nutzern,
insbesondere vor dem Hintergrund des verfiigbaren, sehr schmalen Budgets.

Was die Verbreitung der Spots angeht, so sind wir mit den oben geschilderten Ergebnissen
und Auswirkungen. durchaus sehr zufrieden, obwohl ein regelmaBiger Austausch mit den
Nutzern Uber das Internet bisher noch nicht in Gang gekommen ist.

Auch die Hoffnung auf rasche virale Effekte, also rasche Verbreitung im Schneeballsystem,
hat sich nicht erfillt. Vielleicht sind die meisten der Spots zu seriés und , brav*, als dass
sie im Internet durchschlagende virale Wirkung erzielen kénnten. Andererseits wollten
wir dieses Ziel nicht um jeden Preis erreichen, etwa uber richtig provozierende oder
schockierende Darstellungen. AulRerdem gibt es ja im Netz eine schier erdriickende
Konkurrenz, wenn man die Statistiken ansieht tUber die Anzahl der Spots, die taglich
weltweit neu eingestellt werden.

Alle Fachleute betonen immer wieder, dass solche Kampagnen im Internet ihre Zeit
brauchen. Insofern ist es von groBem Vorteil, dass unsere Nutzung des Internets fir die
Spots weiter geht und wir zumindest bis ins Jahr 2014 mit Eigenleistungen und (wenigen)
Eigenmitteln flir nachhaltige Betreuung unserer Seiten sorgen wollen, neben erganzenden
Aktivitdten wie redaktionellen Beitrdgen in Printmedien, Horfunk und evtl. TV. Dabei
kommt uns zugute, dass durch das Anschlussprojekt ,Videospots zum Rauchen und
Trinken in der Schwangerschaft” langerfristige Aufmerksamkeit erzielt und zusatzliche
Zielgruppen erreicht werden. So geht das Anschauen unserer Spots gegenwartig mit guten
Fortschritten weiter: In den letzten 30 Tagen bis Ende Juli 2013 gab es 2 927 Aufrufe mit
jeweils Gber einer Minute durchschnittlicher Betrachtungszeit der Spots.

Zweifellos ist es als weiterer groBer Erfolg des Projektes ,Videospots Erziehung” anzusehen,
dass dadurch die beiden Folgeprojekte der Gesundheitspravention bei Jugendlichen und
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in der Schwangerschaft angestoBen wurden; letzteres sollte bis etwa Oktober 2013
abgeschlossen sein.

Die Notwendigkeit, die Spots intensiver um weiterflihrende Materialien bzw. Tipps und
Verlinkungen zu konkreten Hilfsangeboten flr verschiedene Problemlagen zu ergénzen,
fuhrte zu einer "Zwei-Stufen-Strategie", in welcher die Spots als Anfangsimpuls direkt zu
weiteren, erprobten und effizienten Angeboten und Aktivitdten des DKSB flihren, wie z. B.
dem Eltern-Telefon und dem Kinder- und Jugendtelefon sowie unserem Elternkurs "Starke
Eltern - Starke Kinder"

Dies haben wir durch haufigere und gezieltere Postings auf Facebook zu erreichen versucht.
Neben den genannten bundesweiten Aktivitdten haben wir verstdndlicherweise auch
unsere saarlandischen Angebote beworben, haben z. B. ausgehend von den beiden Spots
. Elternstreit vor Kindern" und , Zerrissen" verstarkt auf unsere in Saarbriicken etablierten
Projekte ,Kinder in Trennung und Scheidung” und ,Betreuter Umgang"” hingewiesen.
In diesem Zusammenhang ist ebenfalls die weitgehend vollzogene Umgestaltung und
Aktualisierung der Internetprdsentation unseres LV Saarland zu sehen; gegenwartig sind wir
noch dabei, die Darstellung der Elternkurs-Angebote umfassender, griffiger und aktueller
zu gestalten.

Die friiher aufgeworfene Frage, ob dieses Projekt einen nennenswerten Beitrag zur Be-
kanntheit des DKSB erbringt oder einen Beitrag zu einem differenzierteren oder zutref-
fenderen Image des DKSB in der Offent-lichkeit, ist bisher fiir uns kaum zu beantworten.
Hierzu wie flr die meisten Aspekte einer zuverldssigen Ergebnis-Bewertung hétte es einer
zusatzlichen Evaluierung mit geeigneten Methoden bedurft.

Durch die Darstellung der Realisierung von Videospots zu Erziehungsthemen und ihre
Verbreitung im Internet lieBen sich bestimmt manche Beriihrungsdngste innerhalb des
DKSB beziiglich dieser modernen Medien verringern. Unsere diesbeziiglichen Erfahrungen
werden also auf jeden Fall dem Kinderschutzbund zugute kommen.

Klaus Ollinger
- Projektleiter -

5 Anhang: Statistiken
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KinderschutzbundSaar™

Wideos: 23 - Erstellt am: 09.05.2011 - Alle Aufrufe: 37121

01.10.2011 —30.06.2013

E Die Daten in diesem Bericht sind miglicherweise unvollstandig oder fehlen.

Daten fir "Durchschnittliche Wiedergabedauer! und "Geschatete Wiedergahezeit {min)" sind erstab dem 1. September 2012 verfighar.

L7 GESCHATZITE

llidng WIEDERGAEEZEIT [MIN]
36.826 25 332"
Liniendiagrarnm Karte tlonat=statisti ken Werte wergleichen =
W ufrufe

2.000

3.750

2500

1.250

%klober 201 Februar 2012 Juni 2012 Oktober 2012 Februar 2013 Juni 2013
Abb. 1: Statistik Aufrufe
GESCHATITE DURCHSCHNITTLICHE

YIDED) AUFRUFE - WIEDERGABEZEIT [MIN) WIEDER GABEDALER
cool-erzichen.de - Zahneputzen - Gemeinsam ge... 4.9580 2.203 0:37
cool-erziehen.de - Unordnung im Kinderzimmer. .. 27N 1.908 1.07
cool-erzighen.de - Rauchen und Trinken an der B... 2.650 1.077 0:36
cool-arziehen.de - Elternstreitvor Kindern, - Wir b, . 2440 1.837 112
cool-erziehen.de - Fardern mit Mali, aber ohne D 251 1.8845 1149
cool-erzighen.de - Rauchen und Spizensport, pa... 2358 1.118 0:47
cool-erzichen.de - Gewalt negen ein Kleinkind.- K. 2187 1.0145 0:47
coal-erziehen.de - Mein Kind ist aeiler als Dein Ki... 2.092 1.876 1:38
Kinderschutzbund-Saar Cool-erziehen: Erziehun. .. 1.884 2.640 1:23
Kinderschutzbund Saar: Ein Kind, zerrissen durc. .. 1.836 1.237 0:54
Hur Top-10-Videos werfiighar 1-10von 10

Abb. 2: Statistik - einzelne Spots (1)
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Yideo Geografie D=tum

i DURCHS CHNITTLICHER
iDED BESCHATETE | DURCHSCHNITTLICHE Sl L e

WIEDERGABEZEIT [MIN] WIEDERGABEDAUER  yyeneRsARE DES VIDEDS

Kinderschutzbhund-Saar Cool-erziehen: Erziehun.. 2.640 1:23 TT.6%
cool-erziehen.de - Z&hneputzen - Gemeinsam ge. .. 2.203 0:3r 65,1%
cool-erziehen.de - Mein Kind ist geiler als Dein Ki... 1.976 1:39 61,4%
cool-erziehen.de - Unordnung im Kinderzimmer. ... 1.908 107 T1,8%
cool-erziehen.de - Fdrdern mit Mali, aberchne D, .. 1.885 1149 B9 4%
cool-erziehen.de - Elternstreit vor Kindern. - Wir b. . 1.837 1:4:2 68,8%
Coolerziehen: Unbezahlbar 1.688 1:03 f8,8%
Kinderschutzbund Saar, Ein Kind, zerrissen durc.., 1.237 0845 GG, 2%
cool-erziehen.de - Rauchen und Spitzenspon, pa. . 1.1149 0:47 56,7%
cool-erziehen.de - Meckern (ber das Essen. - Od... 1.110 1:22 74.9%
Hur Top-10-Wideas werfligbar 1-10von 10

Abb. 3: Statistik - einzelne Spots (2)

KinderschutzbundSaar®

f\éj Wideos: 33 - Erstellt am:09.06.2011 - Alle Aufrufe: 37121

01.10.2011 — 30062013

ALLE MANNLICH WEIELICH

100.0% 68.4% 31.6%

W wEnnlich B Weiblich

40%,

20%

% —mmmm— iR - |

20%

40%:

1317 18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 ES+
Jahre

TOPF-DRTE MACH 13- 17 18- 24 25-34 35-44 45 - 54 55-64
AUFRUFEN HHERRE JEHRE JAHRE IRHRE JRHRE JAHRE JEHRE; TOUURHRE GESEHLELHL
Deutschland 31.801 6,2% 4.8% 9,5% 18,3% 54,5% 5,0% 07% N
Wereinigte St.. 226 0,0% 0,0% 0,0% 153% 14,2% 70,5% 0,0%

1-2von2

Abb. 4: Statistik Altersbindung
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OURCHSCHNITTLICHE
WIEDERGAEEDAUER

0:47 (55,7%)

Absolute Zuschauerbindung Relative fuschauerbindung

Hach
{iberdur
chschnittlich
Durchschnitt \_/——\/
Unterdu-
rehsehnittlich

[} 0og o7 0:26 034 0:43 052 1:00 1.09 A7

Hiedrig

Abb. 5: Statistik: Zuschauerbindung
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