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Methodische Vorbemerkungen

Von insgesamt 41 potenziellen Befragten (Mitglieder des DGUV-Vorstandes bzw. des GAP)
konnten Interviews mit 29 Mitgliedern gefihrt werden; zwei weitere Mitglieder haben den
Leitfaden schriftlich beantwortet.

Fur sieben Mitglieder, die aus unterschiedlichen Griinden nicht an den Experteninterviews
teilnehmen wollten/konnten, wurden personliche Vertreter bzw. Listenvertreter interviewt.

Insgesamt liegen fir 38 Befragte Ergebnisse vor.

Alle Interviews fanden im Zeitraum vom 04.05.2010 bis 28.05.2010 statt.

Basis aller Interviews war ein Interviewleitfaden, der kooperationsbereiten Befragten
vorab (per mail) zugesandt wurde. Die Leitfadengesprache/lnterviews wurden telefonisch
geflhrt.

Die Interviewdauer betrug durchschnittlich 40 Minuten. Lediglich ein Interview konnte in
20 Minuten bearbeitet werden. Die maximale Gesprachszeit lag bei 65 Minuten.
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Ergebnisse

Alle in den nachfolgenden Folien prasentierten Ergebnisse wurden
als absolute Zahlen (nicht als Prozentzahlen) dokumentiert.
Basis sind dabei — wenn nicht anders vermerkt — die Aussagen von 38 Befragten.



Erfolgsfaktoren bei bisherigen Kampagne
Inhalte

Positive Entwicklung von Unfallzahlen
(SRS)

Konkrete Risiken stehen im Fokus

Praktische Orientierung / Trager-
orientierung / gute betriebliche
Aktionen / Anschaulichkeit der
MalRnahmen

Erfolg ist themenabhangig
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Kritikpunkte bei bisherigen Kampagnen

inhalte Prozess

Von oben aufgesetzt: An Betrieben
und Beschaéftigten vorbei

Zu wenig begleitende Aktivitaten im
Betrieb

Zu wenig Konzepte zur Motivation von
Mittelstandlern, Fihrungskraften

Vernachlassigung Best Practice




Bewertung Laufzeit

0O angemessen

O zu kurz
O zu lang

O ambivalent

Bei starker Orientierung an
Praventionswirksamkeit zu kurz
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Bewertung Zahl der Themen bzw. Ziele

3

B angemessen

0O zu wenig

O zu viele

O Kampagne diffus

2

Zu wenig — Erweiterung um Ziele,
die auf betriebliche Umsetzbarkeit
abzielen, notig
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Bewertung Zahl der Zielgruppen

O angemessen
0O zu wenig

0O zu viele

O keine Angabe




Bewertung der Kampagnenstruktur (Dach - Trager)

B angemessen

O hilfreich

O hinderlich

O keine Bewertung

Aber:




Bewertung der MalRnahmen der Kampagnen
(Quantitat und Attraktivitat)

E angemessen

0O zu wenig

O zu viele

O keine Bewertung

B keine Angabe zu "Quantitat”

10 11

10 5

O attraktiv genug
O wenig attraktiv
O keine Bewertung
HE keine Angabe zu " Attraktivitat” 13
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Bewertung der MalRnahmen der Kampagnen
(Quantitat und Attraktivitat)

Begrindungsschwerpunkt Begrindungsschwerpunkt
Betriebliche Orientierung Offentlichkeitsarbeit

Zu wenig MalRnahmen fir die Fir eine Kampagne, , die die
betriebliche Offentlichkeit, zu Republik erreicht”, sind viele
wenig konkret, zu stark an Aktivitaten der Dachkampagne
Medienreichweiten orientiert NotmafRnahmen. Besser:

Regelmallige Fernsehspots



Bewertung Kampagnenbudget

0 angemessen
O zu wenig

0 zu viel

O keine Angabe




Bewertung des Umfangs der Kampagneninformationen
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O angemessen
O zu wenig

O zu viele

23 O keine Angabe

Darstellung der Ziele, Investitions-
volumen, Skizze der Durchfih-
rungsvorstellungen, wenige
Zwischeninformationen als Soll-
Ist-Vergleich im Verlauf und Ab-
schlussbewertung auf Basis
objektiver Daten reichen voéllig
aus.




Bewertung der Art der Informationsbereitstellung

Vorstellung des endgultigen Produkts
im Rahmen der DGUV Sitzung

Bei Kampagnenhalbzeit Owie bi

wie bisher
Zwischenbericht im Vorstand, e- bishe )
ausfuhrliche Berichterstattung am O weitere Vorschlage
Ende der Kampagne

Kampagnen regelmaiig auf die
Tagesordnung setzen

Dokumentenserver

Halbjahrliche Broschire als
Kampagnenzeitschrift

Kampagneninformationen mit dem Ziel
des Controllings, deshalb Darstellung
von Zielen, Erfolgskriterien, Ableitung
von Malinahmen

Zahl der Multiplikatoren erhéhen,
Informationen breiter streuen
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Beteiligung an Entscheidungsprozessen

B angemessen beteiligt _
Okeine weitere Betei |?ung maoglich / erwinscht

O starkere Beteiligung (Beratung) gewtnscht
B starkere Beteiligung (Information) gewunscht

3 2
5 Okeine Angabe
@23
Beteiligungswinsche

Bei der Entstehung von Uber Zwischenstande, Erreichung
Kampagnen, z.B. Themenauswabhl von Meilensteinen
Bei der Auswahl der Agentur Zur Evaluierung und Bewertung
der Kampagne
Bei der Frage, ob es weitere Frihzeitige Einbeziehung von SV
Kampagnen geben soll und Tragern
i



Direkter Kontakt zu Kampagnenmitarbeiter/innen

3
10
25

B vorhanden /wird genutzt /kdnnte genutzt werden

O nicht erwinscht

O gewlinscht
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Wirkungen der Praventionskampagnen

Aufmerksamkeit erzeugen; Themen in den Fokus
bringen

Informationen Uber UV transportieren;
Bekanntheitsgrad/Image positiv beeinflussen

\l

Zielgruppenansprache; Sensibilisierung der
Versicherten

(o))

Personalverantwortliche vom Thema Pravention
uberzeugen

IN

Kooperationen befdérdern; Synergien erzeugen

w

Verhaltensvorschlage machen;
Verhaltensveranderungen anstol3en

N

betriebliche Veranderungen initiieren

N

N

Unterstitzung des Tagesgeschafts

keine Einschatzung moglich

i
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Wirkung Zielgruppenansprache

@ Aussagen vorhanden
Okeine Beurteilung méglich
1 Okeine Angabe

22 ( )
Erreichen von Fihrungskréften
und Unternehmern

Dachkampagne verbleibt im
»geschutzten Raum*“ von Messen;
traut sich nicht zu den Menschen

Fehlende Ansprache mittelbarer
Zielgruppen (z.B. Miitter)




Wirkung Zielerreichung

Oinhaltliche Aussagen (positiv)
Okeine Beurteilung moéglich
O keine Angabe

Einhaltliche Aussagen (negativ)
O keine Beurteilung madglich
O keine Angabe




Wirkung Zielerreichung

Zu wenig Umsetzungsziele, zu
wenig konkrete Ziele

Betriebliche Entscheider konnten
nicht zum Handeln motiviert
werden

Fixierung auf Medienecho; breites
Medienecho ist nicht gleich
Wirksamkeit der Kampagne

Geringe Nachhaltigkeit; alte
Kampagnen ,verfliegen“ schnell




Wirkung Imagetransport

Oinhaltliche Aussagen (positiv)
O keine Beurteilung mdglich
O keine Angabe

14

Binhaltliche Aussagen (negativ)
Okeine Beurteilung maoglich
O keine Angabe




Wirkung Imagetransport

Es besteht immer noch Erklar-
ungsnotwendigkeit, was UV ist

Kampagnen sind zu brav, stellen
keine Forderungen

Transportieren von Erfolgen




Imagetransport als Aufgabe gemeinsamer
Praventionskampagnen

O ja, wesentlicher Effekt
O nein, eher Nebenaspekt
0O keine Angabe
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Bewertung Kosten-Nutzen bisheriger Kampagnen

positive oder 13
angemessene Effektivitat,
"wird immer besser"

geringe oder mittelmafige
Effektivitat

jeden Aufwand wert

schwer einschatzbar; 13
Messkriterien fehlen; nicht
messbar
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Realistische Ziele einer Kampagne
(Subjektive Einschatzung)

o ot Bventionebore ohaftom ttans portioren _ 12
bringen; Praventionsbotschaften transportieren
Unfallzahlen und Versicherungsfalle senken; _ 8
Berufskrankheiten vermeiden
Verhaltensdnderungen ermoglichen _ 6
Imagepflege; als Partner wahrgenommen werden _ 6
Zielgruppenansprache; Nischen erschlieBen [ 5
Bewusstseinsbildung _ 4
Wissensvermittlung; Aufklarung _ 4
Motivation, Eigenverantwortung starken [ 13
konkreten Bezug zum betrieblichen Geschehen 3
darstellen; Unternehmer gewinnen _

Basis: 56 Nennungen



Erwartung an Kampagnenevaluation

Langere Evaluationszeitraume _ 6

Geringe Erwartung: Es fehlen solide M esskriterien;
keine M onokausalitét der Effekte

Evaluation ist ndtiger Bestandteil jeder M al3nahme _ 5

Politische Klarung der M esskriterien (Zusammenhang _ 4
zwischen Zielsetzungen und M essbarkeit)

M essung von Unfallzahlen, Verhaltenséanderungen _ 4

Transparenz des Evaluationsprozesses (Parteilichkeit) _ 3

Durch Evaluation soll klarer werden, dass sich )
Pravention lohnt F

Basis: 42 Nennungen
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Einschatzung der Nachhaltigkeit von Kampagnen

Kritisch Kampagnen sind per Definition kurzlebig. Bei
Verstetigung sind sie keine Kampagnen mehr.
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Sinnhaftigkeit von Kampagnen in der Pravention

Uneingeschréankt ja, positive Wirkung _ 18

ja, aber konkrete Verankerung im Betrieb ndtig _ 7
. . ic. [T 4
ja, aber Fokussierungen notig

. . . 3
ja, attraktiv fair Bundnispartner -

ja, etwas zu tun, ist entscheidend - 1
Kampagnen sind nur ein Instrument unter mehreren :| 4

nein, wie bisher durchgefiuhrt nicht unbedingt :| 1
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Stellenwert der Praventionskampagnen im
Gesamtrahmen der Praventionsprodukte

O angemessen [zu gering
O zu hoch B keine Angabe
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Danke fur lhre Aufmerksamkeit!
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