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EDITORIAL

LIEBE LESERINNEN UND LESER, LIEBE KOLLEGINNEN UND KOLLEGEN,

»Denk an mich. Dein Riicken* war nicht nur unsere ldngste, sondern bislang auch unsere erfolgreichste gemeinsame
Praventionskampagne, was die Annahme durch Unternehmen und Einrichtungen angeht. Es ist uns gelungen, ein
gesellschaftlich hoch relevantes Thema in den Fokus zu riicken.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor der Kampagne waren die vielfédltigen Angebote, mit denen wir die Unternehmen und
Beschiftigten direkt angesprochen haben — angefangen bei der Website, iiber den kostenlosen Verleih von Veranstal-
tungsmodulen bis hin zu den zahlreichen Broschiiren und Ubungspostern, um nur einige Beispiele zu nennen. Es war
uns wichtig, Beschiftigten und Unternehmensverantwortlichen zu zeigen, dass sich bereits mit wenig Aufwand und
einfachen MaBinahmen viel Gesundes fiir den Riicken tun ldsst. Dies konnten wir mit unseren zahlreichen Beispielen
guter Praxis auch eindrucksvoll belegen.

Die positive Resonanz auf ,,Denk an mich. Dein Riicken* hat uns aber noch etwas anderes gezeigt: Kampagnen sind
wichtige Impulsgeber, die Aktivitdten bei Berufsgenossenschaften und Unfallkassen, aber vor allem auch direkt in
den Betrieben oder Schulen anstof3en. Einen vergleichbaren Effekt erreichen wir mit keiner anderen Mafinahme.

Unser Dank gilt deshalb auch an dieser Stelle noch einmal allen Beteiligten, die zum gro3en Erfolg von ,,Denk an mich.
Dein Riicken* beigetragen haben.

Eine filmische Abschlussdokumentation beleuchtet die Kampagne noch einmal als Ganzes. Das vorliegende Begleit-
heft fasst die wichtigsten MaBBnahmen der gemeinsamen Dachkampagne aus den vergangenen drei Jahren noch
einmal zusammen und stellt die Evaluationsergebnisse auszugsweise dar. Eine Publikation mit einer umfassenden
Darstellung der Evaluationsergebnisse ist in Planung.

Wir wiinschen lhnen eine anregende Lektiire

~—
34

Elke Otten Anna-Sophia Quast

Die filmische Abschlussdokumentation zur Kampagne ,,Denk an mich. Dein Riicken* finden Sie unter

www.dguv.de, Webcode: d98649
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EINLEITUNG

Kraftig, beweglich, stark — so sollte ein gesunder Riicken sein.
Doch die Realitdt sieht leider anders aus. Riickenerkrankungen
gelten als Volkskrankheit Nummer 1. Mehr als zwei Drittel der
Deutschen leiden mindestens einmal in ihrem Leben unter Riicken-
schmerzen. Aus diesem Grund widmete sich die Praventionskam-
pagne ,,Denk an mich. Dein Riicken* in den Jahren 2013 bis 2015
intensivdem Thema Riickengesundheit.

Gerade im Arbeitsalltag ist der Riicken vielen Belastungen ausge-
setzt. So kdnnen zum Beispiel langes Sitzen, schweres Heben und
Tragen, das Arbeiten in Zwangshaltungen oder auch psychische Be-
lastungen zu Riickenbeschwerden fiihren. Viele dieser Belastungen
lassen sich jedoch mit einfachen MaBnahmen am Arbeitsplatz bezie-
hungsweise riickengerechtem Verhalten vermeiden, vermindern oder
ausgleichen — an diesem Punkt setzte die Kernbotschaft der Kampa-
gne an: Das richtige Maf an Belastung halt den Riicken gesund!

Der Riicken kann vieles: Er verleiht Haltung, macht sich krumm, er
reckt und streckt sich. Kénnte er auch sprechen, wiirde er sich vielen
Menschen sicherlich hdufig in Erinnerung rufen. Der Kampagnen-
Claim ,,Denk an mich. Dein Riicken“ machte den Riicken zum

handelnden Akteur. Er trat in einen aktiven Dialog mit den Ziel-
gruppen und wurde so zum Partner fiir mehr Gesundheit. Die
visuelle Sprache der Kampagne pragte das Logo in Form eines
Post-it, als kleine Geddchtnisstiitze, den Riicken weder bei der
Arbeit noch in der Freizeit zu vergessen.

Die Kampagne und ihre Inhalte richteten sich an Versicherte, ihre

Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber sowie an alle Personen, die fiir
die Sicherheit und Gesundheit in Einrichtungen und Unternehmen
Verantwortung tragen.

Da inzwischen auch immer mehr Kinder und Jugendliche Riicken-
probleme aufweisen, zdhlten auch Lehrerinnen und Lehrer sowie
Eltern zu den Zielgruppen von ,,Denk an mich. Dein Riicken*.

Ihnen allen wurde mit vielféltigen Informationen und Mafinahmen
die Bedeutung der Riickengesundheit fiir die Lebensqualitdt und
die Erwerbsfahigkeit vermittelt. Zugleich konnten sie erfahren, mit
welchen Manahmen sich Belastungen verringern und Riicken-
beschwerden vermeiden lassen — und weshalb es sich lohnt, sich
fir den Riicken stark zu machen.
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ANGEBOTE FUR
ALLE ZIELGRUPPEN

Auch Unternehmen sind vom Kreuz mit dem Kreuz besonders be-
troffen: Etwa jeder zehnte Krankheitstag in Deutschland geht auf
das Konto ,,Riickenleiden®. Vor diesem Hintergrund und mit Blick
auf den demografischen Wandel sowie den steigenden Fachkréfte-
mangel erkennen immer mehr Unternehmen den Wert von Arbeits-
sicherheit und Gesundheit ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Das Thema Riickenbelastungen und -erkrankungen erhélt erhdhte
Aufmerksamkeit. Die Kampagne ,,Denk an mich. Dein Riicken*
zahlte auf diese Entwicklung ein. Sie kommunizierte jedoch nicht
mittels ,erhobenem Zeigefinger, sondern {iber die positive Bot-
schaft, dass es wirksame Moglichkeiten der Pravention und Ent-
lastung gibt.

Homepage

Ob Ausgleichsiibungen fiir den Arbeitsalltag, Entlastungstipps fiir
den Job oder Gefdhrdungsbeurteilungen im Unternehmen: Bei
Fragen zur Riickengesundheit am Arbeitsplatz war die Kampagnen-
website ,www.deinruecken.de“ stets die richtige Anlaufstelle.
Neben aktuellen Meldungen zum Thema fanden Interessierte dort
auch verstandlich aufbereitete Hintergrundtexte, praktische Emp-
fehlungen und weiterfiihrende Links zu Informationen der Berufs-
genossenschaften und Unfallkassen.
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Zur leichteren Ubersicht waren die Inhalte nach Zielgruppen ge-
gliedert. Beschaftigte, Flihrungskrafte, Betriebsarztinnen und
Betriebsarzte fanden so mit wenigen Klicks alle fiir sie relevanten
Informationen. Das Gleiche galt fiir Eltern, Lehrerinnen und Lehrer
oder auch pflegende Angehérige, denen Informationen zur Riicken-
gesundheit angeboten wurden. Diese Struktur ermoglichte es,
auch komplexe Inhalte zielgruppengerecht und verstandlich

zu vermitteln.

Samtliche Medien und Kampagnenmaterialien standen auf der
Homepage zum Download bereit. Ein ,,Rundum-sorglos“-Paket fiir
Veranstaltungen in Unternehmen und Einrichtungen machte es
dariiber hinaus moglich, Veranstaltungsmodule und Equipment zu
buchen sowie Werbemittel zu bestellen.

Unternehmerportal

Innerhalb der Kampagnen-Website bildete das ,,Unternehmer-
portal“ einen zentralen und umfassenden Bereich. Drei Themen-
komplexe standen hier im Fokus:

e Warum Prdvention?“ kldrte dartiber auf, weshalb es sich fiir
Unternehmen auszahlt, arbeitsbedingte Riickenbelastungen
friihzeitig zu erkennen und diesen mit praventiven Manahmen
zu begegnen.

e Die Rubrik ,,Gefadhrdungen erkennen“ half den Verantwortlichen
dabei, belastende Tatigkeiten und Arbeitsbedingungen in ihrem
Unternehmen zu identifizieren.

e Und schlie3lich zeigte die Rubrik ,,Belastungen verringern®,
wie Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber Riickenbeschwerden ihrer
Beschéftigten reduzieren oder gar ganz vermeiden konnen.

Der Bereich ,,Belastungen verringern“ beinhaltete tiberdies eine
umfangreiche Datenbank, bestehend aus samtlichen Publikatio-
nen aller Berufsgenossenschaften, Unfallkassen und der DGUV zur
Pravention von Riickenbelastungen. Hier konnten — nach Branchen
und Belastungsart sortiert — spezielle und passgenaue Informatio-
nen recherchiert und abgefragt werden. Die umfassende Samm-
lung aller Medien in einer Datenbank erfolgte erstmals im Rahmen
von ,,Denk an mich. Dein Riicken®. Auch nach dem Ende der Kam-
pagne bleiben die Inhalte der Datenbank erhalten und werden —
zusammen mit weiteren Informationen — auf www.gdabewegt.de
weiter angeboten.

Portal in Leichter Sprache

Kurze Satze. Einfache Worte. Bilder erkldren den Text: Das sind
die Grundlagen der sogenannten Leichten Sprache. Erstmals bei
einer Praventionskampagne der gesetzlichen Unfallversicherung
wurde bei,,Denk an mich. Dein Riicken“ ein Internet-Portal in
Leichter Sprache verfasst. Es richtete sich insbesondere an Menschen
mit Lern- oder Leseschwierigkeiten und war auch hilfreich fiir
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Menschen, deren Muttersprache nicht Deutsch ist. Sie alle
konnten sich hier informieren und erhielten gut verstandliche
Ratschldge und Tipps rund um das Thema Pravention von Riicken-
belastungen. Anschauliche Illustrationen und {ibersichtliche
Grafiken sorgten nicht nur fiir eine angenehme Auflockerung der
Texte, sie verbesserten das Verstandnis der Inhalte zusatzlich.
Ein Worterbuch und Informationen iiber die gesetzliche Unfallver-
sicherung in Leichter Sprache rundeten das vielfdltige Angebot
des Portals ab.

Veranstaltungsmodule

Einen in vielfacher Hinsicht wertvollen Baustein von ,,Denk an
mich. Dein Riicken bildeten die zahlreichen Veranstaltungsmodule
zur Pravention von Riickenbelastungen. Unternehmen und Einrich-
tungen konnten diese bei der DGUV kostenlos ausleihen, um bei
ihren Beschéftigten im Betrieb vor Ort anschaulich und erlebbar
fiir einen gesunden Riicken zu werben.

Mitmachaktionen, die Spaf} bringen und im Geddachtnis blei-
ben, verbunden mit begleitenden Informationen — unter die-
sen Aspekten wurden die einzelnen Module konzipiert und
ausgewahlt. Mit Erfolg: Ob Gesundheits- oder Aktionstage,
ob Beschdftigte oder Schiilerinnen und Schiiler — die Veran-
staltungsmodule erfreuten sich grof3er Beliebtheit und sensi-
bilisierten auf ansprechende Art und Weise fiir das wichtige
Thema Riickengesundheit.

Aufgrund der positiven Resonanz und der anhaltend grof3en Nach-
frage setzt die DGUV den kostenlosen Verleih der Module tiber das
Kampagnenende hinaus im Jahr 2016 fort.

Digitale Aktionsbox

Wie kénnen Unternehmerinnen und Unternehmer von ,,Denk an
mich. Dein Riicken* profitieren? Wie konnen Workshops mit der
Belegschaft im Arbeitsalltag helfen? Und wie lassen sich Beschaf-
tigte mit originellen Ideen und Wettbewerben fiir die Pravention
von Riickenbelastungen sensibilisieren? Um das Kampagnenthe-
ma in Unternehmen platzieren und auf einfache Art und Weise in
den Alltag integrieren zu konnen, entstand im Rahmen von ,,Denk
an mich. Dein Riicken* eine digitale Aktionsbox. Von Basis-Infor-
mationsmaterialien tiber detaillierte Konzepte fiir Aktions- oder
Gesundheitstage bis hin zu Anleitungen fiir unternehmensweite
Wettbewerbe enthielt die digitale Box alles Notwendige, um fiir
betriebliche Aktivitdten zu mobilisieren.

Die einzelnen Module waren dabei so konzipiert, dass sie den
spezifischen Anforderungen der Unternehmen — etwa im Hinblick
auf Betriebsgrofie oder individuelle Riickenbelastungen — ent-
sprachen und branchentbergreifend sowie in verschiedenen Ab-
wandlungen eingesetzt werden konnten. Eine Nutzung einzelner
Inhalte war dabei ebenso moglich wie die Kombination verschie-
dener Module.

Im Rahmen der Praventionskampagne ,,Denk an mich. Dein Riicken*
wurde umfangreiches Begleitmaterial in verschiedenen Formaten
bereitgestellt, das ebenfalls tiber die Homepage abgerufen werden
konnte. Hier folgen einige ausgewahlte Beispiele:

Broschiiren

Mit Blick auf unterschiedliche Zielgruppen wurden im Rahmen der
Kampagne neun Informationsbroschiiren erstellt. Diese hielten
sowohl allgemeine Informationen als auch Tipps und Ratschldage
zur Pravention von Riickenbelastungen bereit. Alle Kampagnenbro-
schiiren wurden auf Deutsch verfasst, die fiir den XX. Weltkongress
in Frankfurt erstellte Publikation war auch in Englisch verfiigbar.

Erstmals wurde eine Kampagnenbroschiire fiir Beschaftigte
speziell in Leichter Sprache verfasst. Mit ihren anschaulichen
Illustrationen richtete sie sich insbesondere an Menschen

mit Lern- oder Leseschwierigkeiten sowie an Menschen, deren
Muttersprache nicht Deutsch ist.

Sdmtliche Broschiiren standen auf der Homepage der Kampagne
zum Download zur Verfligung beziehungsweise konnten tiber die zu-
standige Berufsgenossenschaft oder Unfallkasse bezogen werden.
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Kampagnenmotive und Poster

Aufmerksamkeitsstarke Kampagnenmotive transportierten die
Botschaft der Kampagne ,,Denk an mich. Dein Riicken®. Mit
Momentaufnahmen aus unterschiedlichen Bereichen richteten
sich die 26 Poster an eine Vielzahl von Branchen und Beschaftigten
sowie an Schiilerinnen und Schiiler. Eine inhaltlich passende
Headline verkniipfte das Bildmotiv mit dem Kampagnenthema und
schaffte ein hohes MaR an Identifikationspotenzial.

Neben den Kampagnenmotiven als ,,Aushdngeschild zeigten eini-
ge Poster beispielsweise, wie man den Riicken mithilfe von Aus-
gleichsiibungen auch wahrend der Arbeit gesund halten kann. Ein
anderes Poster veranschaulichte richtiges, riickenschonendes Stehen,
Heben oder Tragen. Ganz gleich, ob im Biiro oderim Lager an die
Wand geheftet — die Poster in DIN-A2- beziehungsweise DIN-A3-Format
halfen, das Thema Riickengesundheit im Alltag im Auge zu behalten.

Eine Besonderheit unter den Postern stellte die speziell fiir Schu-
len entwickelte Wandbroschiire dar. Nach dem Motto ,,Friih {ibt
sich ...“ richtete sie sich an Schiilerinnen und Schiiler der Klassen
5 bis 8 und animierte mit unterhaltsamen Spielen zu mehr kdrper-
licher Aktivitat.

Kurzfilme

Bilder sagen mehr als Worte — und bewegte Bilder animieren zur
Nachahmung. Aus diesem Grund entstanden sieben Kurzfilme im
Rahmen der Kampagne. Sie zeigen ausgewdhlte Unternehmen und
Einrichtungen, die erfolgreich in die Pravention von Riickenbelas-
tungen investiert haben. Mit unterschiedlichen Ansdtzen und Me-
thoden konnten sie die kdrperliche Belastung ihrer Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter spiirbar verringern.

Die in den Filmen vorgestellten ,,Beispiele guter Praxis* reichten
von der Vakuumhebehilfe bei der Gepackverladung am Flughafen
tiber ergonomische Arbeitsplatzausstattungen im Biiro bis hin
zur Kindertagesstdtte, die die Muskel-Skelett-Belastungen ihrer
Beschaftigten durch gezielte Verbesserungen reduzieren konnte.
So unterschiedlich die Inhalte, so eindeutig das Ziel der Kurzfilme:
Fiihrungskréfte sowie Multiplikatoren animieren und inspirieren,
das Thema Riickenprévention aktiv anzugehen und den guten
Beispielen zu folgen.

Kampagnenbotschafterinnen
und -botschafter

Beispiele guter Praxis fanden sich auch auf der Startseite der Kam-
pagnen-Homepage: Prominent im Kopfteil der Website platziert,
waren Vertreterinnen und Vertreter der unterschiedlichen Zielgrup-
pen der Kampagne zu sehen. Mit Aussagen zu ihren eigenen Erfah-
rungen und Uberzeugungen haben sie die Botschaft der Kampagne
bekréaftigt. Mit ihrem Beispiel zeigten diese Menschen, dass die Préa-
vention von Riickenerkrankungen wichtig und moglich ist.

PRESSE- UND
MEDIENARBEIT

Eine tragende Sdule der Kampagne ,,Denk an mich. Dein Riicken*
bildete die Presse- und Medienarbeit. Mit vielfdltigen Formaten
und Inhalten lief sie kontinuierlich tiber die gesamte Laufzeit hin-
weg. Den Start von ,,Denk an mich. Dein Riicken“ begleiteten
16-seitige Sonderbeilagen in verschiedenen Fachmedien, darunter
»journalist“ und ,,pressesprecher®. Nach der Auftakt-Pressemittei-
lung folgte etwa monatlich eine weitere Pressemitteilung. Deren
Themen deckten das gesamte Spektrum von ,,Denk an mich. Dein
Riicken* ab und reichten von ,,Stress kann den Riicken belasten*
tiber ,,Bewegter Alltag hilft gegen Riickenbeschwerden® bis hin zu
»Auch beim Weihnachtshaumtransport an den Riicken denken®.
Damit gelang es nicht nur, die thematische Vielfalt zu kommunizie-
ren. Es gelang auch, die Kampagne und ihre Botschaft in der medi-
alen Offentlichkeit zu verankern.

Pramessung und Forschungs-
ergebnisse als Ideengeber

Grundlage fiir die Themen der Pressearbeit waren unter anderem
die Ergebnisse von Befragungen des Instituts fiir Arbeit und
Gesundheit der Deutschen Gesetzlichen Unfallversicherung (IAG).
Im Vorfeld der Kampagne hatte das IAG in einer sogenannten Pra-
messung deutschlandweit rund 2.600 Beschaftigte, 1.600 Unter-
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nehmerinnen und Unternehmer sowie rund 800 Fachkréfte fiir
Arbeitssicherheit befragt. Thema: die aktuelle betriebliche Situation
in Bezug auf das Thema Riickenpravention. Die Umfrageergebnis-
se gaben Hinweise, welcher konkrete Handlungsbedarf in Sachen
Riickenpravention besteht. Weitere Pressethemen leiteten sich
aus den DGUV-eigenen Untersuchungen des Instituts fiir Arbeits-
schutz (IFA) ab. Aktuelle Forschungsergebnisse des Institutes
miindeten damit unmittelbar in fundierte Praxis-Informationen,
die einer breiten Offentlichkeit zugdnglich gemacht wurden.

Advertorials

Einen Teil der Medienstrategie von ,,Denk an mich. Dein Riicken“
bildeten Advertorials. Dabei handelt es sich um vorgefertigte Bei-
trdge, die sich ins redaktionelle Konzept einer Publikation einfii-
gen und sich durch ihren Informationsgehalt klar von Anzeigen
oder anderer Werbung unterscheiden. Zumeist in Zeitschriften und
Zeitungen geschaltet, erzielen sie eine grole Reichweite.

Stdrken Sie lhren
Mitarbeitern den Riicken!

Stdrken Sie lhren
Mitarbeitern den Riicken!
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357 Advertorials zur Praventionskampagne wurden im Kampagnen-
zeitraum in unterschiedlichen Printmedien geschaltet. Dazu zahl-
ten unter anderem Verdffentlichungen der Industrie- und Handels-
kammern, der Handwerkskammern sowie Fachzeitschriften fiir die
Themen Sicherheit und Gesundheit bei der Arbeit.

Auch im Rahmen der Advertorials wurde darauf gesetzt, mithilfe
von Beispielen guter Praxis (Testimonials) fiir die Pravention zu
werben: So berichteten Unternehmensverantwortliche unter-
schiedlicher Firmen, was ihr Betrieb konkret im Bereich Riicken-
pravention unternimmt. Sie vermittelten authentisch, welche Vor-
teile sich — nicht zuletzt aus unternehmerischer Sicht — aus einer
durchdachten Praventionsstrategie ergeben.

Materndienste und Horfunk-PR

w2Urlaub fiir den Riicken: Reisetipps zur entspannten Autofahrt®,
,Bewegte Schule“ oder ,Dem Stress den Riicken kehren*“ — zu

diesen und weiteren Servicethemen rund um die Praventions-
kampagne wurden viermal pro Jahr Horfunk-PR und Materndiens-
te geschaltet. Materndienste platzieren vorgefertigte Beitrdge zu
einem geringen Pauschalpreis in Regionalzeitungen und Wochen-
blattern. Auf diese Weise erreichten unterschiedliche Beitrdge zu
,Denk an mich. Dein Riicken* eine sehr grof’e Zahl an Zuhorerin-
nen und Zuhorern sowie Leserinnen und Lesern. Basis der Service-
texte waren unter anderem reprasentative Kurz-Umfragen, die im
Namen der Kampagne durchgefiihrt wurden und deren Ergebnisse
die Verbraucherthemen stiitzen.

Social Media

Facebook, Xing und Co: Die Praventionskampagne ,,Denk an mich.
Dein Riicken* setzte bewusst auch auf neue Kommunikationska-
ndle, um fiir das Thema Riickengesundheit zu sensibilisieren.

,Deutschland bewegt Herbert*

Die Facebook-Kampagne ,,Deutschland bewegt Herbert* verfolgte
das Ziel, jlingere Menschen fiir das Thema Bewegung zu sensibili-
sieren und ihnen Tipps zur gesiinderen Gestaltung ihres Alltags an
die Hand zu geben.

Nach einem Zielgruppentest des Konzepts und moglicher Herbert-
Darsteller ging die Social-Media-Kampagne im Mai 2014 online.
Ihr Herzstiick: kurzweilige Videoclips, in denen Student Herbert —
immer zusammen mit einem Coach — den Reiz verschiedener
(Trend-)Sportarten testet. Im Laufe der Kampagne mutierte der
Sportmuffel mehr und mehr zum Fitnessfan. Wie es weiterging,
entschieden die Nutzer interaktiv: Sie schlugen neue Sportarten
vor, gaben Feedback auf Herberts Leistung und nutzten die
Chance, an Gewinnspielen teilzunehmen. Ein eigener YouTube-
Kanal mit allen Herbert-Episoden rundete das Angebot ab. Fast
1,3 Millionen Klicks auf die Videos dokumentieren den Erfolg
des Social-Media-Konzepts.

Experten-Netzwerk

Auch Xing, das populdre Berufs- und Karrierenetzwerk, wurde fiir
die Praventionskampagne eingesetzt. Die eigens gegriindete Xing-
Gruppe ,,Gesundheit in Ausbildung und Beruf“ bot Arbeitsschutz-
verantwortlichen eine Plattform zum Austausch von Informationen
sowie die Maoglichkeit, Fragen, Erfahrungen und Anregungen mit
Expertinnen und Experten der Berufsgenossenschaften und Unfall-
kassen zu diskutieren. Zu den Themen des interaktiven Experten-
forums zdhlten unter anderem ,,Muskel-Skelett-Erkrankungen und
Stress“ oder ,,Riickengesundheit in Pflegeberufen®. Die Gruppe
hat inzwischen tiber 650 Mitglieder und wird auch nach Ende der
Kampagne weitergefiihrt.
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EVALUATIONSERGEBNISSE

Der Erfolg einer Kampagne bemisst sich an ihrer Wirksamkeit. Ziel
der Evaluation von ,,Denk an mich. Dein Riicken* war es deshalb
herauszufinden, inwieweit die Praventionsbotschaften bei den
Zielgruppen angekommen sind. Dariiber hinaus galt es festzu-
stellen, welche Resonanz und welche konkreten Verdnderungen
die verschiedenen Mafinahmen der Kampagne erzeugt haben.

Der Evaluation von ,,Denk an mich. Dein Riicken“ liegt ein mehr-
stufiges Konzept zugrunde. Aus den umfangreichen Erhebungen
und Daten werden nachfolgend die wichtigsten Zahlen aus den

Bereichen Medienresonanz, Social-Media-Kampagne und Veran-

staltungsmodule vorgestellt sowie ausgewdhlte Ergebnisse der
Préd- und Postmessung erldutert.

Das Wichtigste vorweg: Die Ergebnisse der Dokumentation der Be-
rufsgenossenschaften und Unfallkassen belegen, dass die Kampa-
gne vor allem in Unternehmen und Einrichtungen sowie in den
Qualifizierungsangeboten sehr prasent war und erfolgreich kom-
muniziert wurde. Es ist gelungen, eine Vielzahl von Menschen mit
der Kampagnenbotschaft zu erreichen und fiir das Thema zu sensi-
bilisieren: Insgesamt erreichte die Kampagne seit ihrem Start im
Januar 2013 allein durch Anzeigen, Advertorials und Werbemittel
mehrals 25 Millionen Menschen, 1,4 Millionen {iber Veranstaltungen,
Seminare oder Betriebsbegehungen. Mehr als 170.000 Beratun-
gen in Betrieben und Einrichtungen, tiber 12.000 Seminare oder
Seminarmodule und fast 3.800 Aktions- und Gesundheitstage
fithrten zu dieser beeindruckenden Zahl. Hinzu kommen weitere
Aktivitdten von Unternehmen und Einrichtungen, die ohne unmit-
telbare Beteiligung der Berufsgenossenschaft oder Unfallkasse
durchgefiihrt wurden.

Auswertung Gesamtdokumentation ,,Denk an mich. Dein Riicken* 2013-2015 (Auszug)

AKTIONEN ANZAHL REICHWEITE
Beratung/Begehung im Betrieb 174.817 464.268
Gesundheits- und Aktionstage/Event im Betrieb 3.790 635.809
Selbst organisierte Veranstaltungen auf3erhalb des Betriebs

(z.B. Kongresse, Tagungen fiir Fachkréfte fiir Arbeitssicherheit, 834 73.548
Betriebsdrztinnen und Betriebsdrzte usw.)

Vortrag/Tagungs- oder Kongressbeteiligung 1.583 72.534
Messebeteiligung/Stand 541 19.423.471
Offentliches Event A 1.073.963
Seminare/Seminarmodule 12.221 252.569

Erfasst sind nur die Aktivitdten, an denen Berufsgenossenschaften oder Unfallkassen beteiligt waren. Hinzu kommen weitere Aktivitdten, die ohne Unterstiitzung durch Unfall-

versicherungstrager stattgefunden haben.
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MEDIENRESONANZ

Die Medienanalyse erfasst, wie viele Menschen ,,Denk an mich. Dein
Riicken“ durch unterschiedliche Formate erreicht hat. Dafiir wurde
die gesamte Medienlandschaft mit allen redaktionellen Kampagnen-
beitrdgen in Print-, Rundfunk- und Online-Medien ausgewertet.

Die nun vorliegende Medienresonanz auf,,Denk an mich. Dein
Riicken“ beeindruckt. Sie belegt den grofen Erfolg der Kampagne
und dokumentiert zugleich die hohe gesellschaftliche Relevanz
des Themas Riickengesundheit. Insgesamt gab es 3.700 redakti-
onelle Beitrdge in Print- und Online-Medien. Nur fiir etwa 1.500
Print- und Online-Meldungen liegen Media-Daten zur Zahl der er-
reichten Leserinnen und Leser vor. Mit weniger als der Hélfte der
redaktionellen Meldungen wurden mehr als 220 Millionen Leserin-
nen und Leser erreicht. Weitere 535 Print-Publikationen der Berufs-
genossenschaften und Unfallkassen mit einer Gesamtauflage von
mehr als 70 Millionen Exemplaren vergrofierten das Publikum
nochmals deutlich.

Zu einem Teil der Meldungen liegen Media-Daten zum Anzeigendqui-
valenzwert vor. Fiir 1.473 Meldungen betrug dieser Wert mehr als zwei
Millionen Euro, das heifit: Um eine vergleichbare Resonanz mit Wer-
bung zu erzeugen, wéren Kosten in dieser Gréfienordnung angefallen.

Auch im Radio waren die Botschaften von ,,Denk an mich. Dein
Riicken“ zu horen. Die Horfunkanstalten strahlten die zehn ver-
schiedenen Beitrdge mehr als 400-mal aus, das entspricht einer
Stundenreichweite* von mehr als zehn Millionen Horerinnen und
Horern. Die Beitrage ,,Gesund arbeiten im Biiro — So bleiben Sie
auch am Schreibtisch fit“ und ,,Augen auf beim Ranzenkauf —
Schultaschen der Kinder oft zu schwer!“ waren besonders gefragt:
Mit 59 beziehungsweise 51 Ausstrahlungen zeigen sie, dass die
Kampagne Themen besetzen konnte, die in der aktuellen Bericht-
erstattung hohe Relevanz besitzen.

“Die ausstrahlenden Sender werden in der Summe von zehn Millionen Horerinnen und Hérern
pro werbefiihrender Durchschnittsstunde gehort.

Auflagenhdhe nach Publikationsart

Tageszeitung (1.293)

Anzeigenblatt (677)

Fachmedium (124) 2,47

Wochen-/Sonntagszeitung
+ Magazine (26) 1,56

0 Mio. 20 Mio.

40 Mio. 60 Mio. 80 Mio.
insgesamt: 134.623.212

N=2.120

Reichweite/Kontakte nach Publikationsart

Tageszeitung (1.127) 134,56

Anzeigenblatt (83)

Fachmedium (40)

Wochen-/Sonntagszeitung
+ Magazine (8)

Online (269) 20,69
0 Mio. 50 Mio.

100 Mio. 150 Mio.
insgesamt: 220.744.588

N=1.527

Tageszeitung (N = 1.149): 1.614.024,60 €

Anzeigendquivalenz in Euro nach Medien- und Publikationsart

Online (N = 147): 63.976,54 €

Anzeigenblatt (N = 117): 74.248,92 €

Fachmedium (N = 49): 170.350,66 €

Wochen-/Sonntagszeitung +

Magazine (N = 11): 91.667,80 €
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DEUTSCHLAND BEWEGT
HERBERT

Unter den zahlreichen MaBnahmen der Praventionskampagne war
,Deutschland bewegt Herbert“ eine besondere: Die Social-Media-
Kampagne im Storytelling-Format wandte sich an die jiingere Ziel-
gruppe der 16- bis 25-Jdhrigen. Am 5. Mai 2014 gestartet, erhielt
sie im Verlauf knapp 40.000 ,,Likes* auf Facebook, die Videos
wurden fast 1,3 Millionen Mal aufgerufen, mehrals 29.000-mal
wurden Beitrage ,,gelikt“, geteilt oder kommentiert. Die wéchent-
liche Reichweite lag zwischen 35.000 und 560.000 Menschen.
Die geringe Abwanderungsrate von weniger als 0,2 Prozent doku-
mentiert die Treue der Herbert-Fans und unterstreicht zugleich die
hohe Qualitat der Videos.

VERANSTALTUNGS-
MODULE

Die Veranstaltungsmodule und ihr kostenloser Verleih haben in
groem Maf3e zum Erfolg der Kampagne beigetragen. Die hohe
Auslastung sowie die gute Bewertung der Module seitens der
Nutzerinnen und Nutzer sprechen eine deutliche Sprache. Fast
1.700 Verleih-Anfragen wurden bei der DGUV von Betrieben unter-
schiedlicher GroBe und Beschaftigtenzahlen fiir die zwolf verschie-
denen Modularten der Dachkampagne eingereicht. Besonders der
CUELA-Riickenparcours, der Koordinations-Parcours und der GERT-
Alterssimulationsanzug erfreuten sich grofier Beliebtheit tiber den
gesamten Kampagnenzeitraum hinweg. Den Einsatz der Module
bewerteten dementsprechend 90 Prozent der ausleihenden Be-
triebe mit gut oder sehr gut. Um der anhaltend grofen Nachfrage
gerecht zu werden, wurden wahrend der Kampagne weitere Veran-
staltungsmodule erworben und bereitgestellt. Uber die Berufsge-
nossenschaften und Unfallkassen konnten iiberdies weitere 210
Veranstaltungsmodule entliehen werden.

Die positiven Ergebnisse stehen exemplarisch dafiir, dass Praxis-
tauglichkeit von Kampagnenangeboten eines der wichtigsten
Instrumente ist, um den Praventionsgedanken zu transportieren.
Beim Einsatz der Module auf Aktions- und Gesundheitstagen hat
sich einmal mehr gezeigt: Eigene Erfahrungen kombiniert mit niitz-
lichen Informationen wirken am nachhaltigsten.

| 1§ eutschiana beweat Herbert
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PRA- UND POSTMESSUNGEN

Vor Kampagnenstart befragte das Institut fiir Arbeit und Gesundheit
der Deutschen Gesetzlichen Unfallversicherung (IAG) rund 5.000
Menschen aus den Zielgruppen der Beschaftigten, Unternehmerin-
nen und Unternehmer sowie Fachkrafte fiir Arbeitssicherheit zur ak-
tuellen betrieblichen Situation in Bezug auf das Thema Riickenge-
sundheit. Ein wichtiges Ziel dieser Pramessung war es, die Inhalte
und Mafinahmen der Kampagne optimal auf die Bediirfnisse der Un-
ternehmen und Einrichtungen beziehungsweise der Zielgruppen ab-
stimmen zu kdnnen. Ein Beispiel aus der Praxis: 77 Prozent der Be-
schaftigten und 75 Prozent der Unternehmensleitungen hielten das
Thema Riickenbelastungen bei der Arbeit fiir bedeutsam. Die Aktivi-
taten hin zu mehr Riickengesundheit waren hingegen in vielen Be-
trieben noch ausbaufahig — sei es in Form eines betrieblichen Ge-
sundheitsmanagements (BGM) oder in Form riickenschonender
Arbeitsprozesse oder Arbeitsplatzausstattungen. Auf Basis dieser
Informationen wurden im Rahmen der Kampagne gezielt Maf3nah-
men entwickelt, um die Unternehmen und Einrichtungen mit kosten-
losen Angeboten dabei zu unterstiitzen, Riickenpravention noch
besser und nachhaltiger im Arbeitsalltag zu implementieren.

Unternehmerbefragung:
Wenn ja, wo haben Sie schon iiberall Informatio-
nen iiber diese Kampagne gesehen oder gehort?

weif nicht mehr

andere

Berufsgenossenschaft, Unfallkasse
Betriebsarzt, -drztin

Fachkraft fiir Arbeitssicherheit
Kolleginnen, Kollegen
Vorgesetzte(r)

Xing

Facebook

Internet

Poster

Zeitungen, Zeitschriften

Flyer, Broschiire

Radio

: 83,4%
1 19,5%
: 37,7%

2%
o 42,5%

. 59,2%
3,7% | ;
0%  20% 40%  60%  80% 100%

N = 652 (Mehrfachnennungen moglich)
Informationen tiber die Kampagne (Befragung der Unternehmensleitungen/Fiithrungskrafte)

Wéhrend die Pramessung die Grundlage fiir die Entwicklung von In-
halten fiir ,Denk an mich. Dein Riicken“ bildete, diente die Postmes-
sung am Kampagnenende der Evaluation durchgefiihrter Ma3nah-
men beziehungsweise der Beantwortung der Frage, ob und welche
Veranderungen es in den Betrieben und Einrichtungen in Sachen Rii-
ckenpravention gegeben hat. Mehr als 3.000 Unternehmensleiten-
de, Fiihrungskrafte und Beschdftigte haben an der Befragung teilge-
nommen. Inhaltlich orientierten sich die Fragen stark an denen der
Pramessung, um eine optimale Vergleichbarkeit zu gewdhrleisten
und so Verdnderungen messbar zu machen. Damit,,Denk an mich.
Dein Riicken“ Einfluss auf die Zielgruppen nehmen konnte, war es
erforderlich, dass diese von der Kampagne erfahren: Mehr als die

Halfte der befragten Unternehmerinnen und Unternehmer bezie-
hungsweise Fiihrungskrafte gab an, von ,,Denk an mich. Dein Riicken*
gehort zu haben. Fiir sie waren die Informationen der Berufsgenos-
senschaften und Unfallkassen sowie die Flyer und Broschiiren die mit
Abstand hadufigste Informationsquelle zur Kampagne: Ihre Wahrneh-
mung betrug mehr als 83 Prozent beziehungsweise rund 59 Prozent.

Die intensive Kommunikation der Inhalte rief nachweislich positive
Effekte hervor. Mehr als 80 Prozent der Unternehmerinnen und Un-
ternehmer sowie der Fiihrungskréfte bestatigen, durch die Kampagne
Neues iiber die Ursachen von Riickenbeschwerden bei der Arbeit
sowie tiber die Moglichkeiten der Pravention erfahren zu haben.
Aufgrund von ,,Denk an mich. Dein Riicken* veranlassten mehr als
78 Prozent der befragten Unternehmer und Unternehmerinnen so-
wie Fiihrungskrafte gelegentlich bis sehr oft neue Mafinahmen zur
Pravention und tiber 84 Prozent versuchten, Belastungen des Riickens
bei der Arbeit gezielt zu vermeiden oder zu vermindern. So nutzen
sie hdufiger die Expertise ihrer Fachkréfte fiir Arbeitssicherheit,
Betriebsdrztinnen und -arzte oder externe Beratung, wenn sie ergo-
nomisches Mobiliar anschaffen. Diese Werte stehen exemplarisch
fiir die wirksame Umsetzung der Kampagnenbotschaften.

Im Vergleich zur Pramessung deuten die Ergebnisse der aktuellen
Befragung darauf hin, dass sowohl das Verhalten der Vorgesetzten
und Beschaftigten als auch die Ausstattung der Betriebe riicken-
freundlicher geworden ist: Mehr Unternehmen haben ein Betrieb-
liches Gesundheitsmanagement, mehr Flihrungskrafte unterstiitzen
haufiger ein riickengerechtes Verhalten der Beschéftigten, Hebe-
und Tragehilfen sowie héhenverstellbare Tische sind haufiger
vorhanden und Beschéftigte sind starker fiir das Thema Riicken-
gesundheit sensibilisiert. Dies sind nur einige Beispiele dafiir,
dass die durchdringende Kommunikationsstrategie sowie die zahl-
reichen MaBnahmen die Pravention von Riickenbelastungen starker
in den Képfen und Betrieben verankern konnten. Die durchweg
positiven Ergebnisse belegen, dass es der Kampagne gelungen ist,
wichtige Impulse in Richtung Riickengesundheit zu geben, und sich
das grofle Engagement aller Beteiligten gelohnt hat.

Unternehmerbefragung:
Hat die Kampagne Sie dazu bewogen, ...

... MaBnahmen zur Pravention
von Riickenbelastungen bei
der Arbeit anzustof3en?”

... bei derArbeit
Belastungen des Riickens
gezielt zu vermeiden??

... mit Vorgesetzten, Kolleginnen
und Kollegen iiber das Thema zu
sprechen und zu diskutieren?’

... Uberdas Thema
,Riickenbelastung bei der
Arbeit“ nachzudenken?*
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mselten

0% 20% 40%

m sehr oft moft gelegentlich m fast nie

"MW = 2,85; SD =1,09; N = 629, 2MW = 2,69; SD = 0,99; N = 628, > MW = 2,89; SD = 1,06;
N =630, “MW = 2,64; SD = 0,96; N = 634 - Auswirkungen der Kampagne ,,Denk an mich.

Dein Riicken“ (Befragung der Unternehmensleitungen/Fiithrungskrafte)




»Denk an mich. Dein Riicken*, eine Praventionskampagne
der Berufsgenossenschaften, Unfallkassen, Sozial-
versicherung fiir Landwirtschaft, Forsten und Gartenbau
sowie der Knappschaft.

www.deinruecken.de

Die filmische Abschlussdokumentation zur Kampagne
,Denk an mich. Dein Riicken* finden Sie unter
www.dguv.de, Webcode: d98649

Deutsche Gesetzliche Unfallversicherung (DGUV)
GlinkastraBe 40, 10117 Berlin

www.dguv.de




