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Kommunikation muss wirken 

Key Facts 

• Die BG BAU setzt auf crossmediale und integrierte Kommunikation
ihrer zentralen Botschaften 

• Mit einer Präsenz auf sämtlichen gängigen Social-Media-Plattformen
sollen alle Zielgruppen in ihrer Lebens- und Kommunikationswelt 
angesprochen werden

• Das Präventionsprogramm „BAU AUF SICHERHEIT. BAU AUF DICH“
setzt auf  Sensibilisierung durch Emotionen, aber auch auf Humor und 
Überraschung 

Autorin 

Dr. Dagmar Schittly 

Die Mediennutzung hat sich grundlegend verändert. Die klassische Absender-Empfänger-
Kommunikation ist obsolet geworden. Darauf stellt sich auch die BG BAU in ihrer Kommu-
nikationsarbeit ein. Wie kann es gelingen, bei den Themen Arbeitsschutz und gesetzliche 
Unfallversicherung Gehör zu finden? 

W ürde man eine beliebige Person 
auf der Straße ansprechen und 
fragen, ob sie sichere und ge-

sunde Arbeitsplätze gut findet, würde die 
Antwort vermutlich in fast allen Fällen ein-
deutig „Ja“ lauten. Warum ist das Thema 
Arbeitsschutz dann so unpopulär? Die Ant-
wort: Der Arbeitsschutz hat ein Imageprob-
lem. Er gilt oft als bürokratisch, als Kosten-
treiber, als Gängelei oder Hindernis. 

Im Jahr 2021 wurden im Bereich der Berufs-
genossenschaft der Bauwirtschaft (BG BAU) 
97 tödliche Arbeitsunfälle sowie mehr als 
112.000 Arbeitsunfälle gemeldet. Damit 
zählt der Bau zu den gefahrenträchtigs-
ten Branchen in Deutschland. Obwohl im 
langjährigen Vergleich die Unfälle deutlich 
abgenommen haben, konnten zuletzt keine 
signifikanten Verbesserungen mehr erzielt 
werden, die Zahlen stagnieren seit einer 
Weile. Es stellt sich die Frage, was getan 
werden kann. 

Der technische Arbeitsschutz befindet sich 
in Deutschland auf einem hohen Niveau, es 
stehen zahlreiche Instrumente zur Verfü-
gung, mit denen eine Vielzahl von Unfällen 

und Berufskrankheiten verhindert werden 
könnte. Das Problem: Sie müssen genutzt 
werden. Und zwar von Unternehmerinnen 
und Unternehmern für die betrieblichen 
Abläufe, aber auch von den Beschäftigten, 
um sich selbst zu schützen. 

Dazu sind Beratung und Kontrollen durch 
die Aufsichtspersonen notwendig – jedoch 
ebenfalls die umfassende Sensibilisierung 
und Überzeugung von Unternehmen und 
Versicherten. 

Mit ihren Präventionsdiensten verfügt die 
BG BAU über ein wirksames Instrument zur 
Überwachung von Baustellen. Doch ange-
sichts von etwa 580.000 Mitgliedsunter-
nehmen, 58.000 privaten Bauvorhaben 
und rund drei Millionen Versicherten ist 
der Wirkungskreis selbst bei guter Perso-
nalausstattung begrenzt – die Aufsichts-
personen können nicht überall sein. 

Auf TikTok spricht die BG BAU insbe-
sondere ihre jüngeren Zielgruppen mit 
Arbeitsschutzthemen an 
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Ohne Kommunikation geht 
es nicht 

Daher kommt der Kommunikation eine 
wichtige unterstützende Funktion bei den 

Bemühungen um Arbeitsschutz zu, aber 
auch bei der Darstellung der Leistungen 
und der Förderung des positiven Images 
der BG BAU. Denn mit den vielfältig zur 
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Verfügung stehenden Kanälen können Prä-
ventionsbotschaften breit gestreut und die 
Protagonistinnen und Protagonisten sen-
sibilisiert und motiviert werden. Ebenso 
kann der Nutzen unseres Handelns ver-
deutlich werden. 

In den vergangenen Jahren hat die Bedeu-
tung der Öffentlichkeitsarbeit generell er-
heblich zugenommen. Dies lässt sich auch 
an einer deutlichen Professionalisierung 
der Kommunikationsarbeit im Bereich der 
gesetzlichen Unfallversicherung ablesen. 

Gut aufgestellte Abteilungen, in denen Pro-
fis alle wichtigen Kanäle abdecken, sind 
wesentlich für den kommunikativen Erfolg. 

Um vor dem Hintergrund der Kommunika-
tions- und Informationsflut gehört zu wer-
den, erfordert es zudem eine entsprechen-
de Strategie und ein stringentes Vorgehen. 
Dabei kommt der integrierten Kommuni-
kation eine entscheidende Rolle zu. Die 
BG BAU setzt seit einigen Jahren in ihrem 
Kommunikationshandeln auf crossmedia-
les und integriertes Kommunizieren ihrer 

zentralen Botschaften. Denn nur wenn 
Themen über verschiedene  Kanäle ein-
heitlich und zielgruppenspezifisch plat-
ziert werden, haben sie die entsprechende 
Durchschlagskraft. 

Um die heterogenen Zielgruppen der 
BG BAU zu erreichen, setzen wir aktuell 
auf einen Mix aus Print- und digitalen 
Medien. Wir optimieren funktionieren-
de bestehende Elemente, wie beispiels-
weise unsere Zeitschriften, und passen 
sie aktuellen Nutzungsgewohnheiten an. 
Unter anderem haben wir spezifische Aus-
gaben für unterschiedliche Gewerke und 
begleitende Webmagazine etabliert. Zu-
gleich nehmen wir weitere Kanäle und 
Maßnahmen in den Blick und wollen 
neue Wege gehen. So konzentrieren wir 
uns aktuell auf die sehr stark wachsende 
Plattform TikTok, mit der wir insbesonde-
re auch jüngere Zielgruppen mit Arbeits-
schutzthemen ansprechen möchten. Da-
rüber hinaus bearbeiten wir Trends wie 
Customer-Journey und User-Experience 
(UX), um uns genau auf unsere Zielgrup-
pen, das heißt Mitglieder und Versicherte, 
einzustellen und die beste Leistung an-
zubieten. Optimierung und Innovation 
lauten hierbei die Stichworte. 

Das verhaltensorientierte Präventionsprogramm „BAU AUF SICHERHEIT. BAU AUF 
DICH“ richtet sich an Beschäftigte auf Baustellen und im Reinigungsgewerbe 
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Doch unsere Zielgruppen zu erreichen ist 
grundsätzlich nicht einfach: Sie sind mo-
bil, nicht immer digital, häufig multikul-
turell und sie haben klare Positionen. Auf 
dem Bau und in den baunahen Dienstleis-
tungen wird hart gearbeitet – für „softe“ 

Gut aufgestellte Abteilungen, in denen Profis alle 
wichtigen Kanäle abdecken, sind wesentlich für den 
kommunikativen Erfolg.“ 

https://www.bau-auf-sicherheit.de/
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Themen ist wenig Raum. Gleichzeitig be-
wegen Gesundheit und Sicherheit die Men-
schen grundsätzlich sehr stark. Es muss 
nur  gelingen, hier anzuknüpfen und mit 
unseren Botschaften anzukommen. 

In der Konsequenz heißt das für die Kom-
munikation der BG BAU, ihre Angebote 
genau auf ihre Zielgruppen abzustimmen 
und die Menschen in ihren Lebenswelten 
anzusprechen. 

Alles so social 

Mit dem Siegeszug der sozialen Medien ist 
die Kommunikation direkter, unmittelba-
rer und interaktiver geworden. Inzwischen 
werden soziale Netzwerke von allen Alters-
gruppen genutzt, häufig sind sie die wich-
tigsten Informationskanäle. 

Laut einer jüngst in der Wochenzeitung 
 „Zeit“ veröffentlichten Umfrage[1] des 

Branchenverbandes Bitkom nutzen 54 Mil-
lionen Menschen in Deutschland soziale 
Netzwerke, junge Menschen zu 100 Pro-
zent. Aus den Ergebnissen wird zudem 
deutlich, dass soziale Netzwerke eine 
wesentliche Rolle für die Meinungsbil-
dung[2] – insbesondere unter jungen Men-
schen – spielen. Für 78 Prozent der unter 
30-Jährigen in Deutschland sind Facebook, 
Instagram, TikTok und andere soziale Me-
dien der schnellste Zugang zu aktuellen 
Informationen. Bei den Befragten über 
30 Jahren sagten dies 59 Prozent. Fast die 
Hälfte (43 Prozent) der Befragten zwischen 

16 und 29 Jahren gab außerdem an, dass 
soziale Netzwerke einen Einfluss auf ihre 
politische Meinung hätten. Dieser Aussage 
stimmten von den über 30-Jährigen immer-
hin 20 Prozent zu. Mehr als die Hälfte der 
unter 30-Jährigen (55 Prozent) wüsste zu-
dem nach eigenen Angaben ohne soziale 
Netzwerke nicht, was in der Welt geschieht. 
Ein Drittel stimmte der Aussage zu, über 
die Plattformen das politische Geschehen 
beeinflussen zu können. 

Diese Ergebnisse zeigen zum einen die Be-
deutung der sozialen Medien für die Mei-
nungsbildung – aber auch für das Emp-
finden, selbst wirksam zu werden. Denn 
über die sozialen Netzwerke entstehen 
direkte Kontakte und es lässt sich Reso-
nanz erzielen. Entsprechend gaben auch 
nur neun Prozent der Befragten an, soziale 
Medien lediglich passiv – also ausschließ-
lich  lesend – zu nutzen. 

Auf diese Situation stellt sich auch die 
BG BAU mit ihrer Kommunikation ein. 
Mit einer Präsenz auf sämtlichen gängigen 
Plattformen sollen alle Zielgruppen in ihrer 
Kommunikationswelt angesprochen wer-
den. Facebook und Instagram werden da-
bei zunehmend zu Instrumenten des Cus-
tomer-Relationship-Managements – denn 
längst kommen viele Anfragen über diese 
Kanäle bei der BG BAU an, nicht mehr nur 
über die klassische Hotline. Daher widmen 
wir dem Thema Community-Management 
große Aufmerksamkeit – fachliche Fragen, 
Beschwerden oder Hinweise gehen täglich 

Inzwischen werden soziale Netzwerke von 
allen Altersgruppen genutzt, häufig sind sie 
die wichtigsten Informationskanäle.“ 

in großem Umfang ein und müssen schnell 
und kundenorientiert bearbeitet werden. 

Zugleich dienen die Aktivitäten im Bereich 
der sozialen Medien auch der Mitarbeiter-
gewinnung – denn Bewerberinnen und Be-
werber schauen sich im Vorfeld sehr genau 
an, ob und wie der potenzielle Arbeitgeber 
hier vertreten ist. 

Alles in Bewegung 

Nicht zuletzt durch Kanäle wie Youtube 
oder TikTok spielt das Thema Bewegtbild 
eine immer wichtigere Rolle. Kaum jemand 
liest – sofern er nicht muss – noch lange 
Texte in Broschüren. Daher verfolgt die 
BG BAU sowohl die Strategie, Inhalte zu-
nehmend mit Clips und Filmen zu trans-
portieren, als auch ihre Publikationen 
nutzwertiger und zeitgemäßer zu gestal-
ten. So bereiten wir Informationen kurz 
und prägnant auf und verweisen bei-
spielsweise mit QR-Codes auf weiterfüh-
rende Informationen im Netz. Checklisten 
oder Plakate sollen einfache Unterstützung 
bei der Umsetzung von Arbeitsschutzmaß-
nahmen bieten. 

Die Zeit der Coronapandemie hat uns ge-
zeigt, dass dies der richtige Weg ist: Un-
ternehmen wünschen sich sinnvolle, 
nutzwertige und im betrieblichen Alltag 
benötigte Produkte. Das Feedback, das wir 
in dieser Zeit – in der wir sehr schnell re-
agiert und die notwendigen Informationen 
verfügbar gemacht haben – von Unterneh-

https://www.zeit.de/zustimmung?url=https%3A%2F%2Fwww.zeit.de%2Fgesellschaft%2Fzeitgeschehen%2F2023-02%2Fsoziale-medien-einfluss-meinung-junge-menschen


6

DGUV Forum 5/2023     Schwerpunkt Kommunikation 

men erhalten haben, war entsprechend 
positiv. 

Ein weiterer Grund für diese Ausrichtung 
ist auch die Tatsache, dass Baustellen im-
mer multikultureller werden, womit jedoch 
auch Sprachbarrieren einhergehen. Daher 
müssen Arbeitsschutzbotschaften einfach 
verständlich, am besten nonverbal sein. 
Mit Bildern, Grafiken und Bewegtbild ver-
suchen wir dieser Entwicklung gerecht zu 
werden. Wo dies nicht funktioniert, über-
setzen wir unser Angebot. Aktuell verfügen 
wir über verschiedene  Medien in zwölf 
Sprachen[3]. 

Arbeitsschutz in die Köpfe 

Gemeinsam mit den Partnern und Partne-
rinnen der Bauwirtschaft hat die BG BAU 
vor rund sechs Jahren das verhaltensorien-
tierte Präventionsprogramm  „BAU AUF 
 SICHERHEIT. BAU AUF DICH“[4] ins Leben ge-
rufen, um sich emotionaler und plakativer 
an Beschäftigte auf Baustellen und im Reini-
gungsgewerbe zu richten. Insbesondere die 
Kampagne  „1Leben“[5] hat hierbei große 
Aufmerksamkeit erzielt. Betroffene Perso-
nen berichteten dabei von ihren Schicksa-
len, zum Beispiel nach einem Arbeitsunfall. 

Neben der Sensibilisierung durch Emoti-
onen setzen wir mit dem Präventionspro-
gramm aber auch auf Humor und Über-
raschung. Zuletzt fand die Kooperation 
mit dem  Youtuber „Varion“[6] breite Auf-
merksamkeit. Viele Beschäftigte der Bau-

wirtschaft finden sich in den humorvoll 
von Varion nachgespielten „typischen“ 
 Situationen wieder und erlangen so einen 
niedrigschwelligen Zugang zum Thema 
 Arbeitsschutz. 

„Es gibt so viel Wichtigeres …“ 

Viele Unternehmen in der Baubranche 
kämpfen tagtäglich mit existenziellen Pro-
blemen – Arbeitskräftemangel, steigende 
Kosten, hoher Druck, schwankendes Auf-
tragswesen. Arbeitsschutz kann hier schnell 
ins Hintertreffen geraten. Umso wichtiger 
ist es, den Vorteil des Arbeitsschutzes im 
Unternehmen auch in der Kommunikation 
immer wieder deutlich zu machen. Denn 
die zahlreichen Vorteile von sicheren und 
gesunden Arbeitsplätzen werden oft nicht 
direkt gesehen, zum Beispiel bei der Arbeits-
kräftebindung und -gewinnung oder auch 
bei wirtschaftlichen Aspekten wie dem 
 „Return on Prevention“[7]. 

Dazu haben wir unter anderem im Rahmen 
eines strategischen Ansatzes zur Vorteils-
kommunikation zehn maßgebliche Vor-
teile herausgearbeitet, Icons und Texte 
entwickelt, die wir in unserer Kommuni-
kation nach außen verwenden, um für den 
 Arbeitsschutz und die BG BAU zu werben – 
und zu überzeugen. 

Nicht einfach ein Produkt 

Mit unserer Kommunikationsarbeit tragen 
wir in der BG BAU eine große Verantwor-

tung. Wir verkaufen keine Konsumproduk-
te. Wir wollen dabei helfen zu verhindern, 
dass Menschen verunglücken oder erkran-
ken. Wir wollen, dass alle gut versorgt sind, 
wenn doch etwas passiert. Deshalb ist un-
sere Kommunikation kein Selbstzweck – 
sie muss wirken und wirksam sein. 

Aktuell etablieren wir professionelle um-
fassende Evaluationsprozesse, um die 
Wirksamkeit unserer Maßnahmen regel-
mäßig und kritisch zu prüfen und daraus 
zu lernen. Denn nur Kommunikation, die 
beim Empfänger beziehungsweise bei der 
Empfängerin ankommt, kann erfolgreich 
sein.  ←

Viele Unternehmen in der Baubranche kämpfen 
tagtäglich mit existenziellen Problemen – Arbeits-
kräftemangel, steigende Kosten, hoher Druck, 
schwankendes Auftragswesen.“ 

Fußnoten 

[1] Studie von Bitkom: Soziale Medien 
 entscheidend für Meinungsbildung junger 
Menschen | Zeit Online 
[2] Mehr als 50 Millionen Deutsche nut-
zen  soziale Medien | Presseinformation | 
 Bitkom e. V. 
[3] Health and safety information in Shqip, 
 ,български, English, Français ,ةيبرعلا
Ελληνικά, Italiano, Hrvatski, Polski, Portu-
guês, Românește, Pyсский, Česky, Türkçe, 
Українська and Magyar | BG BAU – Berufs-
genossenschaft der Bauwirtschaft 
[4] 1 Leben – Bau auf Sicherheit (www.bau-
auf-sicherheit.de) 
[5] Videos – Bau auf Sicherheit (www.bau-auf-
sicherheit.de) 
[6] BG_BAU (@bg_bau) | TikTok 
[7] 2-ROP-FINAL_en-157255.pdf (issa.int) 

https://www.bgbau.de/medien-center/weitere-informationen-und-medien/health-and-safety-information-in-shqip-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9-blgarski-english-francais-ellinika-italiano-hrvatski-polski-portugues-romaneste-pysskii-cesky-tuerkce-ukrajinska-and-magyar
https://www.bau-auf-sicherheit.de/
https://www.bau-auf-sicherheit.de/1-leben
https://www.bau-auf-sicherheit.de/mediathek/videos
https://www.zeit.de/zustimmung?url=https%3A%2F%2Fwww.zeit.de%2Fgesellschaft%2Fzeitgeschehen%2F2023-02%2Fsoziale-medien-einfluss-meinung-junge-menschen
https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Mehr-als-50-Millionen-Deutsche-nutzen-soziale-Medien
https://www.bgbau.de/medien-center/weitere-informationen-und-medien/health-and-safety-information-in-shqip-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9-blgarski-english-francais-ellinika-italiano-hrvatski-polski-portugues-romaneste-pysskii-cesky-tuerkce-ukrajinska-and-magyar
https://www.bau-auf-sicherheit.de/1-leben
https://www.bau-auf-sicherheit.de/mediathek/videos
https://www.tiktok.com/@bg_bau
https://ww1.issa.int/sites/default/files/documents/publications/2-ROP-FINAL_en-157255.pdf
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