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Digital First: strategische Kommunikation

bei der BGHW

Key Facts

e Public Relation ist geplantes Kommunikationsmanagement zur

Erreichung der institutionellen Ziele

e (Crossmedia-Planung platziert Botschaften in den zielgruppen-

addquaten Kandlen

¢ Interne Kommunikation ist primdr Beziehungskommunikation

Autorinnen und Autoren

7 Siegrid Becker

7 lIris Stelter

7 Karl-Josef Thielen
7 Sanja Zec

Strategische Kommunikation als geplantes Kommunikations- und Informationsmanagement ist
darauf ausgerichtet, Organisationsziele zu erreichen. Am Beispiel der Berufsgenossenschaft Handel
und Warenlogistik (BGHW) wird eine Méglichkeit gezeigt, externe und interne Zielgruppen anzu-
sprechen und zu informieren. Uber die Wirkung der Kommunikation entscheiden die Zielgruppen.

iele sind zur Ausrichtung und pass-
Z genauen Umsetzung der Kommu-

nikationsmafinahmen einer Insti-
tution unerldsslich. In der BGHW geben
sogenannte Perspektiven die Handlungs-
felder vor, in denen die Geschaftsfithrung
strategische Ziele festgelegt hat, die dann
Top-down in Bereichs- und operative Ziele
heruntergebrochen werden. Dieser Grund-
systematik wurde eine digitale Strategie
vorgeschaltet, die den gesellschaftlichen
und politischen Bedarfen der Zukunft ge-
recht werden sollte: ,,Digital First“. Dieser
Logik folgend entschied die Vertreterver-
sammlung, die amtlichen Mitteilungen
iiber das Internet zur Verfiigung zu stellen.
Dieser Rahmen sowie die zunehmenden
digitalen Angebote anderer BGHW-Fach-
bereiche boten die Grundlage fiir einen
Wechsel in der strategischen Ausrichtung
der Kommunikation.

Von der Information zum Dialog

Unter diesem Leitgedanken wurde die ex-
terne Kommunikation neu ausgerichtet.
Auf den Priifstand kamen inshbesondere die
kommunikativen ,,Flaggschiffe* wie die In-
ternetseite 7 bghw.de sowie die Zeitschrift
fiir Mitgliedsbetriebe ,,BGHW aktuell, die
bis dahin als ,,Amtliches Mitteilungsblatt*
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fungierte. Auch die Social-Media-Maf3nah-
men und der Newsletter wurden in diese
Betrachtung einbezogen.

Die Medien und Kommunikationsmaf3-
nahmen waren auch bislang inhaltlich
bedarfsgerecht. Es fehlte aber der cross-
mediale Bezug zueinander. Hinzu kam,
dass die technischen Moglichkeiten der
Medien nicht vollumfianglich und auf der
Hohe der Zeit genutzt wurden.

Kommunikative Neuausrichtung

Dieses heterogene Medienangebot der
BGHW wurde daraufthin einer kommuni-
kativen Neuausrichtung unterzogen. Im
Einzelnen wurden folgende Mafinahmen
festgelegt:

e Relaunch der Website bghw.de
mit Fokus auf den Kunden und die
Kundin und ihre Informations- und
Dialogbedarfe

e Transfer der amtlichen Mitteilungen
von der ,,BGHW aktuell“ (,,Mittei-
lungsblatt“) ins Internet

e Relaunch der,,BGHW aktuell“
zu einem zeitgemdfien Magazin-
Angebot (E-Magazin als Flaggschiff,
Printmagazin als journalistisch

anspruchsvolles Kundenmagazin)
e Verkniipfung des Informationsan-
gebots mit flankierenden Kommu-
nikationskandlen (zum Beispiel
Newsletter, Social Media)
e freiwilliger und selbstbestimmter
Bezug des Medienangebots

Dabei sollte den Medien nicht nur ,,ein neu-
er Anstrich“ verpasst, sondern die gesamte
crossmediale Vernetzung, die redaktionelle
Qualitat sowie die strategische Themen-
planung verbessert werden.

Dies bedeutete, Fachwissen noch profes-
sioneller und zielgenauer zu vermitteln.
Etwa durch systematischere Recherche
sowie die Aufbereitung und Ausspielung
der Inhalte in verschiedenen Medien und
Kandlen — um immer da zu sein, wo sich
die Kunden und Kundinnen der BGHW auf-
halten und informieren.

Noch wichtiger: Die BGHW wollte nicht nur
»da“ sein, sondern mit ihrer Kommunika-
tion zudem Nutzen stiften, also mit den
Inhalten einen echten Mehrwert bieten. Im
Sinne des Ziels ,,von der Information zum
Dialog* sollten Fragen der Mitglieder und
Versicherten antizipiert werden, statt sie
nur zu beantworten. In konkreten Fallen


https://www.bghw.de/
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Als gute Dialogpartnerin versteht es die BGHW als ihre Auf-
gabe, ihre Gesprdachspartnerinnen und Gesprachspartner
bei ihrem individuellen Kenntnisstand abzuholen, um deren

Motivation und Bereitschaft zu steigern.*

wollte die BGHW mit Ansprechpersonen
zur Verfiigung stehen, um noch stérker als
dialogorientierte Servicepartnerin wahr-
genommen zu werden.

HUNDERT PROZENT

Diese konzeptionellen Uberlegungen miin-
deten 2021 in den Relaunch der Website
und den Launch der neuen Medienfamilie
HUNDERT PROZENT.

,Wir geben einhundert Prozent fiir Sicher-
heit und Gesundheit bei der Arbeit.*“ Diese
Botschaft soll der Titel HUNDERT PROZENT
implementieren: Das ,,Wir*“ kann dabei
sowohl auf den Absender (die BGHW) als
auch auf die Empfanger (die Mitglieder)
iibertragen werden. Dariiber hinaus kann
der Titel ebenfalls auf Themen der Rehabi-
litation und Leistung sowie auf Mitglied-
schaft und Beitrag iibertragen werden. Die
HUNDERT PROZENT stehen im Gegensatz
zu der dort oft eher negativ behafteten Zif-
fer ,,Null“, die hdaufig im Zusammenhang
mit der ,,Vision Zero“ benutzt wird und eher
auf Praventionsinhalte zugeschnitten ist.
In der Kombination wiederum ist es schliis-
sig zu sagen: ,,Wir geben hundert Prozent
fiir null Unfalle“.

Mit dem Medienmix begegnet die BGHW
dabei einer zentralen Herausforderung:
der Heterogenitit der Zielgruppe. Statt wie
bislang iiblich ihre Medien ausschliefilich
nach Arbeitgebenden, Arbeitsschutzver-

antwortlichen und Versicherten zu unter-
scheiden, kommt nach der Neuausrichtung
ein Reifegradmodell zur Geltung, das einen
neuen Blick auf die Zielgruppen ermoglicht.

Nach dieser Theorie durchlduft jeder
Mensch unterschiedliche Entwicklungs-
stufen oder ,,Reifegrade®, bis er oder sie
eine fundierte Praventionskultur gebil-
det hat, also aus eigener Motivation die
Arbeitssicherheit im Betrieb pragt und

Unfélle vermeidet. Entsprechend seinem
»Reifegrad” ist ein Empfanger unterschied-
lich aufnahmefahig fiir Inhalte der BGHW.
Zudem schwankt auch die Motivation, sich
(tiefergehend) mit Arbeitsschutzinhalten
zu beschaftigen. Als gute Dialogpartnerin
versteht es die BGHW als ihre Aufgabe, ihre
Gesprachspartnerinnen und Gespréachs-
partner bei ihrem individuellen Kenntnis-
stand abzuholen, um deren Motivation und
Bereitschaft zu steigern.

Abbildung 1: Reifegradmodell
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Quelle: BGHW
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E- und Printmagazin sind eng verzahnt. Aus dem Printmagazin
heraus wird iiber QR-Codes auf weiterfiihrende Angebote auf
der Website der BGHW und auf ausfiihrlichere Artikel, Umfragen
oder Downloads im E-Magazin verwiesen.*

Entsprechend diesem Reifegradmodell
werden Inhalte fiir die unterschiedlichen
Medien der externen Kommunikation er-
stellt. An dem einen Ende der Skala bieten
die sozialen Netzwerke mit ihrem eher ver-
einfachenden, verkiirzten und unterhalten-
den Content fiir alle Zielgruppen den Ein-
stieg in die Inhalte der BGHW. Am anderen
Ende der Skala honoriert das Printmagazin
jene mit journalistisch herausragenden Re-

portagen und Inhalten, in deren Unterneh-
menskultur Arbeitsschutz verankert ist.

Dabei bildet die Website bghw.de den zent-
ralen Ankerpunkt fiir fachliche Informatio-
nen, amtliche Mitteilungen sowie die Suche
nach konkreten Ansprechpersonen. Das E-
Magazin ist dabei bewusst in die Website
integriert, um den Internetauftritt zu stir-
ken und weitere crossmediale Vernetzungen

zwischen Fachinhalten und journalistischer
Berichterstattung zu ermoglichen.

Kundendatenbank

Um den exklusiven Charakter des Printma-
gazins HUNDERT PROZENT zu bewahren,
wird dieses nur an jene Leserinnen und
Leser versendet, die das Magazin auf der
Website 7 meinemedien.bghw.de abon-

Abbildung 2: Medienmix
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Das Printmagazin ordnet sich dem Lead der digitalen
Kandle unter, ist aber nach wie vor prasent im Zusam-
menspiel der Kommunikationsinstrumente.*

nieren. Auf dem Portal kann zudem der
Newsletter bestellt werden. Dies hat den
Vorteil, dass die Adressdatenpflege an die
Abonnentinnen und Abonnenten selbst
iibertragen wird. Schnittstellen zu inter-
nen und gegebenenfalls datenschutzsen-
siblen Programmen entfallen.

Zwar ,,schrumpfte“ dadurch der Bezug des
Printmagazins von rund 400.000 ,,zwangs-
versandten“ Exemplaren der ,,BGHW aktu-
ell“ auf nur noch etwa 8.000 Exemplare der
gedruckten HUNDERT PROZENT, doch kén-
nen die Kosten, die ehemals in den Druck
und Versand der Mitgliedszeitschrift an
nicht interessierte Leserinnen und Leser
quasi als Streumaterial flossen, nun in qua-
litativ hochwertige Reportagen, Bewegthbil-
der und ansprechend aufbereitete Informa-
tionen investiert werden. Hinzu kommt,
dass die BGHW so auch ihrem Nachhaltig-
keitsanspruch gerecht wird. Ein gedrucktes
Magazin erhalten nur Personen, die dieses
auch bewusst bestellt haben.

Zudem erhélt die BGHW mit diesen Kun-
dendaten die Moglichkeit, Kommunika-
tion und Marketing zielgruppengerecht
umzusetzen.

E-Magazin HUNDERT PROZENT

Den Lead bei 7 HUNDERT PROZENT hat
das E-Magazin nach der Devise ,,Digital
First“. Diesen Kanal bespielt die Redaktion

ganzjahrig nach einem Themenplan mit
Schwerpunkt-, Fach- und Servicethemen,
aber auch mit aktuellen News.

Mit dem E-Magazin bedient die Redakti-
on alle Zielgruppen des Reifegradmodells,
vom ,,unwissenden Statisten® bis hin zum
»proaktiven Umsetzer“. Das geschieht iiber
ein breites Spektrum an zusatzlichen Ser-
vices zu den jeweiligen Themenangeboten:

¢ Infografiken, Fotos und einfache
Erklarformate fiir ,,unwissende
Statisten”

e Checklisten, Infoboxen, weiterfiih-
rende und vertiefende Informationen
als Downloads und Links fiir die fort-
geschrittenen Zielgruppen

e Kontakt- und Sharingangebote fiir
Profis, die mehr wissen und sich
inspirieren lassen wollen

E- und Printmagazin sind eng verzahnt.
Aus dem Printmagazin heraus wird iiber
QR-Codes auf weiterfithrende Angehote auf
der Website der BGHW und auf ausfiihrli-
chere Artikel, Umfragen oder Downloads
im E-Magazin verwiesen. Ganz neu und
wichtig sind auch Videoclips und Anima-
tionsfilme, die zu jedem Schwerpunktthe-
ma erstellt werden und das Portfolio des
E-Magazins bereichern.

Seitenaufrufe der Artikel im Jahr 2022:
{iber 100.000.

Printmagazin
HUNDERT PROZENT

Die gedruckte Ausgabe ist Teil der orches-
trierten Kanalstrategie von ,,Hundert Pro-
zent“, in der Print jedoch nicht mehr an
erster Stelle steht. Das Printmagazin ord-
net sich dem Lead der digitalen Kanédle
unter, ist aber nach wie vor prasent im
Zusammenspiel der Kommunikations-
instrumente.

HUNDERT
PROZENT.

SICHERHEIT
Arbeitsschutz bei
Ikea in Ulm

ARBEITSWELT
Wie sich Fahrradunfille
verhindern lassen

Abbildung 3: HUNDERT PROZENT - die
erste Ausgabe des Mitgliedermagazins
der BGHW aus dem Jahr 2021
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https://www.bghw.de/e-magazin
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Mitarbeitende, die sich wahr- und ernst genommen
fiihlen, sind eher bereit, sich einzusetzen — in ihrer
Arbeit fiir Versicherte und im Miteinander, das die

Belegschaft von innen heraus starkt.*

Nach dem Reifegradmodell ist das Print-
magazin ein exklusives Angebot fiir den
»engagierten Antreiber”. Das sind Empfan-
ger, in deren Unternehmenskultur Arbeits-
schutz fest verankert ist. Sie sind Fachleu-
te auf ihrem Gebiet und leben das Thema
Arbeitsschutz. Diese vorbildliche Einstel-
lung will die BGHW mit dem Printmagazin
wiirdigen und belohnen. Mit journalisti-
schen Hintergrundberichten, Reportagen
oder Interviews mit Fachleuten eréffnet
das Magazin dieser Zielgruppe eine Biih-
ne, sich selbst zu prasentieren, aber auch
einen gesamtheitlichen Blick iiber den Tel-
lerrand zu werfen.

Das Printmagazin wird nur noch auf An-
frage versendet. Es muss auf meinemedien.
bghw.de bestellt werden. Um den exklu-
siven Charakter zu bewahren, wird es be-
wusst nicht als PDF zum Download oder
als E-Paper angeboten.

Auflagenh6he Anfang 2023: 8.000 Stiick
Newsletter

Die Newsletter sind neben Social Media die
wichtigsten Distributionskanile fiir den
Content der HUNDERT PROZENT-Magazi-
ne. Sie erscheinen sechs Mal im Jahr und
koénnen ebenfalls iiber meinemedien.bghw.
de abonniert werden. Und die Zahl wachst
stetig. Auch ein Grund, warum das News-
letter-Angebot kontinuierlich ausgebaut
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wird. In diesem Jahr startet die Redaktion
beispielsweise mit einem speziellen Ange-
bot nur fiir die BGHW-Seminare.

Anzahl Abonnenten und Abonnentinnen
Anfang 2023: 12.000

Social Media

Die Redaktion von HUNDERT PROZENT
nutzt die Prdasenz der BGHW in den sozi-
alen Netzwerken als weiteren wichtigen
Distributionskanal fiir den Content des
E-Magazins. Link-Posts auf Onlineartikel
wechseln sich hier ab mit eigens fiir die
Kanéle und Zielgruppen erstellten Inhal-
ten im Stil des ,,snackable contents“, wie
zum Beispiel Kurzanimationen und gra-
fisch aufbereiteten Fakten und Zitaten, die
weiteren Traffic auf die Inhalte des E-Ma-
gazins leiten sollen.

Gesamt-Kanalreichweite Facebook, Insta-
gram und LinkedIn im Jahr 2022: 18,7 Mil-
lionen Impressionen

Interne Kommunikation aus der
Mitte heraus

Die institutionalisierte interne Kommu-
nikation verfolgt ein anderes Ziel, da die
Mitarbeitenden und Fiihrungskrafte einen
Informations- und Kommunikationsbedarf
aufweisen, der einen stiarkeren Fokus auf
die Beziehungskommunikation notwendig

macht. Diese Ausrichtung ergibt sich aus
den Zielen der BGHW in Bezug auf Perso-
nalbindung und -gewinnung. Ziel ist eine
stdrkere Identifikation mit der Arbeitgebe-
rin BGHW.

Eine entsprechende Mitarbeiterbindung
schafft nicht nur unter sozialen Gesichts-
punkten eine ansprechende Arbeitsatmo-
sphdre, sondern zahlt auch auf Arbeits-
motivation und damit verbundene bessere
Arbeitsergebnisse ein. Mitarbeitende, die
sich wahr- und ernst genommen fiihlen,
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Abbildung 4: Magazin ,,Mittendrin“

Quelle: BGHW



sind eher bereit, sich einzusetzen — in ihrer
Arbeit fiir Versicherte und im Miteinander,
das die Belegschaft von innen heraus starkt.

Die Interne Kommunikation der BGHW
setzt daher auf Partizipation und motiviert
die Beschiftigten, sich selbststandig ein-
zubringen, damit ein standortiibergreifen-
des ,Wir-Gefiihl“ entstehen und gefestigt
werden kann. Hierbei setzen die Maf3nah-
men auf die Aktivitédt einzelner Protagonis-
tinnen und Protagonisten. Hierzu zdhlen
insbesondere die ,,BGegnungen“-Forma-
te sowie das Mitarbeitermagazin ,,Mitten-
drin“. Kern dieser Formate ist die gegen-
seitige Wertschitzung und Vernetzung der
Menschen, die damit Kontakte in andere
Standorte haben. Hiermit erreicht die In-
terne Kommunikation mehr Verstandnis
und Wertschadtzung untereinander, stand-
ort- wie abteilungsiibergreifend.

Der Launch eines Mitarbeitermagazins will
strategisch wohliiberlegt sein und muss
sich in den internen Kommunikationsmix
einfiigen. Bereits vor Jahren wurde strate-
gisch darauf hingearbeitet und verschie-
dene Off- und Onlinemedien erprobt. Dazu
zdhlten insbesondere aktuelle Veranstal-
tungs-Extrablitter, die quasi iiber Nacht
redaktionell hergestellt und noch wahrend
der laufenden Veranstaltung verteilt wur-
den. Insgesamt iiberzeugte der Einsatz ei-
nes Printformats in der Kommunikation
auf der Beziehungsebene.

Das Magazin ,,Mittendrin“ erscheint zwei-
bis dreimal jahrlich im Umfang von 48 Sei-
ten und wird den Beschiftigten nach Hause
geschickt. Der Start erfolgte in der Corona-
zeit, sodass hier eine Briicke in die priva-
te ,,Homeoffice“-Arbeit geschaffen werden
konnte. Nicht zuletzt kann das Magazin
so auch als ein Instrument zur Starkung
der Arbeitgebermarke verstanden werden,
wenn Familie, Verwandte, Freundinnen
oder Freunde hieriiber einen kleinen Ein-
blick in die Arbeitswelt und -kultur der
Berufsgenossenschaft erhalten: aus ers-
ter Hand und nachhaltig, weil klimaneu-
tral produziert.

Wichtig fiir das Feedback: Wer das Magazin
nicht méchte, kann es abbestellen. Fiir die
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BGHW ein Indikator dafiir, wie das Maga-
zin bei der Zielgruppe ankommt. Die Ab-
besteller-Quote liegt bei 1,46 Prozent seit
Erscheinen des Magazins.

Mitarbeitende im Mittelpunkt

Die Themen des Magazins konzentrieren
sich darauf, interne Strukturen und Zusam-
menhdnge sowie diverse Perspektiven zu
erzdhlen — immer prasentiert durch Mit-
arbeitende der BGHW. Es gibt weder sach-
liche Abhandlungen noch Projektbeschrei-
bungen. Vielmehr geht es darum, {iber die
Erfahrungen der Menschen mit ihren Pro-
jekten und ihrer Arbeit zu berichten.

Der Blick ,,aus der Mitte“ heraus findet sich
im Gesamtkonzept wieder. So schreibt ein
Mitarbeiter oder eine Mitarbeiterin das Edi-
torial und 1ddt die Kolleginnen und Kol-
legen in die Ausgabe ein. Bottom-up statt
Top-down. Die Beschiftigten der BGHW
sind eingeladen, den gesamten Produkti-
onszyklus einer Ausgabe zu begleiten: bei
der Themenfindung, in Videokonferenzen
oder bei der Layoutbesprechung mit der ge-
staltenden Agentur. Beschiftigte kénnen
entweder ,,Mittendrin“-Botschafter oder
-Botschafterin werden, die aus ihren Ab-
teilungen Informationen an die Redakti-
on geben, oder sie kénnen teilnehmende
Protagonisten und Protagonistinnen einer
Ausgabe sein. Somit stellt die BGHW eine
wachsende Identifikation der Mitarbeiten-
den mit dem Medium und dariiber hinaus
mit dem Arbeitgeber sicher. Und zu diesem
gehort selbstverstdandlich auch die Selbst-
verwaltung, iiber die die Mitarbeitenden
in der Regel nicht viel wissen. So kommen
Menschen aus der Selbstverwaltung auch
im Magazin zu Wort und werden ganz im
Sinne des Konzepts als Menschen vorge-
stellt — beruflich wie privat. ,,Mittendrin*
starkt den interdisziplindren, persénlichen
Kontakt, der nicht von Hierarchie, sondern
von gemeinsamen Erlebnissen gepragt ist.

In Ergdnzung zum Magazin werden {iber
das Intranet aktuelle Themen gespielt wie
monatliche Verdffentlichungen zu neu-
en Beschéftigten, Abteilungswechseln,
Dienstjubilden, Heiraten oder dem BG-
Nachwuchs. Auch Wettbewerbsformate

werden vorgestellt. Inshesondere Letzteres
stellt sicher, dass neben dem Fokus auf die
Beziehungskommunikation die Fachabtei-
lungen, Gremien und Interessensgruppen
bei ihrer Berichterstattung und ihren Kom-
munikationskonzepten durch die Interne
Kommunikation unterstiitzt werden.

Abschlussgedanken

In diesem Artikel konzentrierten wir uns
einerseits auf die Neuausrichtung der
reichweitenstérksten, externen Medien-
angebote und andererseits auf die Inter-
ne Kommunikation, deren Umsetzung im
Medienmix einer Institution allzu gerne
unterschdtzt oder gar vernachlassigt wird.
Unerwahnt blieben bewéhrte, flankierende
Kommunikationsmafinahmen, die bereits
seit Jahren den dialogorientierten Ansatz
bedienen, wie Messen, Veranstaltungen
und Kampagnen.

,Digital First“ trifft zudem fiir die ,,BGHW
Wissen“-Modulreihe zu, die unsere Fach-
zielgruppen kurz und kompakt mit Fak-
ten zu bestimmten Themengebieten ver-
sorgen und die gedruckten Broschiiren
zunehmend ablésen werden.

Strategische Kommunikation ist jedoch nie
zu Ende gedacht, denn: Die Qualitat der
Kommunikation bestimmt der Kunde. Sein
Feedback entscheidet iiber den Wert und
die Wirkung der Maf3nahmen. oo

Die Interne Kommunikation
der BGHW:

. setzt auf Authentizitdt und aktive
Mitarbeitende

o fokussiert Themen der Beziehungs-
kommunikation

o investiert in personlichen Kontakt
statt digitaler Massenansprache

. bietet Mitarbeitenden exklusive
Erlebnisse und hochwertige Medien

e  verzahnt Haupt- und Ehrenamt

. unterstiitzt die Ziele der BGHW
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