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Von der Idee bis zur Umsetzung

Konzeption und Durchführung 

von Präventionskampagnen

in der gesetzlichen Unfallversicherung
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Die iga-Methode zur gemeinsamen Themenfestlegung
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Beispiel für ein Auswertungsblatt zur Themenfindung

Themen
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Beispiel für die Themeneingrenzung

• Thema: „MSE“ für Präventionskampagne 2013/2014 mit Hilfe der 
IGA-Methode festgelegt

• Weiter erforderliche Eingrenzung des Themas:

1. Literaturanalyse DGAUM mit vier Arbeitspaketen (2008/2009)
2. Internationale Experten-Konferenz (Oktober 2009)
3. Diskussion mit den Unfallversicherungsträgern beim DFP 2010
4. Abstimmung mit den DGUV Gremien (Sitzungen 1 und 2/2010)
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Vorteile dieser Vorgehensweise …

• Objektives und methodisches Verfahren

• Systematische Betrachtung der wichtigsten Einflussfaktoren

• Gute Grundlage für die Abstimmung in den Gremien der DGUV

• Intensive Einbeziehung der Mitglieder der DGUV

• Bestmögliche Kompromissfindung
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… und Fallstricke

• „Das Bauchgefühl sagt etwas anderes“

• „Abstimmungsmarathon“

• Ein Kompromiss ist ein Kompromiss
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Verhältnis von Dach- und Trägerkampagnen:
Dachkampagne

• Türöffner:
• Medial orientiert
• Aufmerksamkeit generierend
• Motivierend

• Service für die Trägerkampagnen durch zentral entwickelte 
Angebote
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Verhältnis von Dach- und Trägerkampagnen:
Trägerkampagne

• Direkter Kontakt in die Unternehmen

• Face-to-Face-Kommunikation

• Vertiefung der Botschaften der Dachkampagne

• Nutzung des gemeinsamen kommunikativen Konzeptes
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Vorteile der Konstruktion in Dach- und Trägerkampagnen

• Arbeitsteiliges Vorgehen

• Maximale Verstärkung der Kampagnenbotschaften in die 
Zielgruppen

• Kernelement und Alleinstellungsmerkmal von Kampagnen der 
gesetzlichen Unfallversicherung
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Fallstricke der Konstruktion in Dach- und Trägerkampagnen

• Identitätsbildung (regionale oder branchenspezifische) nur in Teilen 
möglich

• Selbstbindung der Träger an gemeinsam gefasste Beschlüsse 
erforderlich
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Beispiel: Abgestimmte Ziele und deren Berücksichtigung in 
Trägerkampagnen
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diverse Zielsetzungen

Kinder und Jugendliche schützen

die Sichtbarkeit verbessern

die Sicherheit von Radfahrern verbessern (besonders von 10-16 jährigen)

Verantw ortungsbew usstsein der Unternehmer/ Führungskräfte stärken

die Ladungssicherung verbessern

Anzahl/ Qualität der Gefährdungsbeurteilungen zur Verk.sicherheit erhöhen +
Regelbefolgung verbessern 

die Sicherheit beim innerbetrieblichen Transport erhöhen

Eigenverantw ortung und Verantw ortung für andere stärken

Anzahl Nennungen

UVT = 24
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Beispiel: Motive Dach- und Trägerkampagnen
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Beispiel: Motive Dach- und Trägerkampagnen
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Informationsfluss an die Gremien der DGUV

• Bemerkungen zu Tagesordnungen der regulären Sitzungen
(4x /Jahr), also in der Regel schriftlich

• alle Themen im Zusammenhang mit den Kampagnen fließen in die 
Bemerkungen ein (also auch z.B. die Evaluation)

• Berichterstattung erfolgt schwerpunktmäßig über die 
Dachkampagne, also über die vorwiegend medialen Aktivitäten und 
Großevents und die Evaluation der Dachkampagne

• Berichterstattung über die Aktivitäten der UV-Träger kann nur 
beispielhaft erfolgen und muss vor allem in den Gremien der UV-
Träger erfolgen!

• Interner E-Mail-Newsletter der Kampagne für jeden Interessierten 
innerhalb der gesetzlichen Unfallversicherung
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Zum Schluss einige Plädoyers aus Sicht der Kommunikation

• Kampagnen sind ein unverzichtbares Instrument der Prävention!

• Das Zusammenwirken in Dach- und Trägerkampagnen ist ein 
erfolgreiches Markenzeichen unserer Arbeit und muss erhalten bleiben.

• Themenbreite klein halten! Wenige Themen und konzentrierte Botschaften 
sind stärker als viele Themen und eine eierlegende Wollmilchkampagne.

• Laufzeit von Kampagnen flexibel handhaben! Je nach Thema und 
saisonaler Bedeutung kürzere oder auch längere Laufzeiten ermöglichen.

• Unterschiedliche Zielgruppen und Themen bei Unfallkassen und 
Berufsgenossenschaften erfordern von allen Seiten 
Kompromissbereitschaft.


