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,,Wir miissen bei den Menschen sein, sonst
konnen wir nicht fiir sie da sein*

Key Facts

e Kommunikation ist eine Fiihrungsaufgabe

e Nurgemeinsam konnen die Unfallversicherungstrdger und ihr Verband DGUV
erreichen, dass ihre Themen gesellschaftlich wahrgenommen werden

e Um Menschen von der gesetzlichen Unfallversicherung zu tiberzeugen, braucht
es das Potenzial von Pravention und Rehabilitation

Autor

7 Stefan Boltz

Nach rund 25 Jahren als Pressesprecher und Leiter des Stabsbereichs Kommunikation der
DGUV tritt Gregor Doepke in den Ruhestand. Im Interview spricht er iiber die Bedeutung einer
gemeinsamen Marke, Kommunikation als Fiihrungsaufgabe, das Engagement in den sozialen
Medien und das Potenzial von Pravention und Rehabilitation, um Menschen zu erreichen.

Herr Doepke, Sie leiten seit mehr als
zwei Jahrzehnten die Kommunikation
der DGUV. In dieser Zeit hat sich die
Kommunikation der gesetzlichen Unfall-
versicherung und des Verbands enorm
gewandelt - ein Prozess, den Sie sehr
stark beeinflusst haben. Wie hat sich
Kommunikation entwickelt?

Gregor Doepke: Auf der einen Seite hat
das, was wir heute tun, nur noch wenig
Gemeinsamkeiten mit der Kommunikation
zu Beginn meiner Zeit bei der gesetzlichen
Unfallversicherung. Ein Beispiel: Digitali-
sierung. Da gibt es auch heute wieder viel
Handlungsbedarf. Aber wenn ich an unsere
erste Website im Jahr 1996 denke, war die
ins Netz gestellte sogenannte Selbstdar-
stellungsbroschiire ,,Alles aus einer Hand“
nichts anderes als eine etwas bessere Visi-
tenkarte — hat also mit unseren heutigen
digitalen Angeboten nichts mehr gemein.
Auf der anderen Seite kann man auch eine
gewisse Kontinuitédt verzeichnen. So zum
Beispiel bei Corporate Design (kurz: CD)
und Markenbildung. Das ist bereits vor
25 Jahren ein grof3es Thema fiir die gesetz-
liche Unfallversicherung gewesen und wird
es auch weiter bleiben.
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Inwiefern?

Gregor Doepke: Wir haben zwar ein soli-
des Fundament fiir unseren Auftritt in der
Offentlichkeit geschaffen und sind spiirbar
zusammengewachsen. Gleichzeitig stellt
sich aber immer wieder aufs Neue die Fra-
ge: Wie kénnen wir das CD so weiterentwi-
ckeln, dass wir auch in der digitalen Welt
zukunftsfahig sind, den erreichten Status
aber nicht gefahrden.

Das, was die gesetzliche Unfallver-
sicherung auszeichnet, ist Vielfalt.
Unterschiedliche Branchen und Regio-
nen pragen die verschiedenen Unfall-
versicherungstrager. Warum ist es
dennoch so wichtig, das alles in einer
Marke zusammenzubinden?

Gregor Doepke: Bei aller Unterschiedlich-
keit verbinden uns vor allem unser gesetz-
licher Auftrag und dessen konkrete Aus-
gestaltung. Das hat Folgen fiir unser Bild
in der Offentlichkeit: Wie ein einzelner
Unfallversicherungstriager wahrgenom-
men wird, wirkt sich immer auch auf die
Wahrnehmung der gesetzlichen Unfall-
versicherung insgesamt aus — und umge-
kehrt. Daher braucht es diese Einheit in der

Vielfalt. Wir brauchen die Marke mit einem
pragnanten Logo aber auch, um iiberhaupt
wahrgenommen zu werden. In der Medi-
enlandschaft, in der wir uns befinden, ist
niemand von uns stark genug, um allein
Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Das
schaffen wir nur gemeinsam, wenn wir
unsere Themen voranbringen wollen.

Gregor Doepke im Interview
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Kommunikation ist immer eine Schnittstelle zwischen
Auf3en- und Innenwelt und sollte am Puls der Zeit arbeiten,
also aktuelle Probleme erfassen.*

Gregor Doepke

Was braucht es, um diese Einheit in der
Vielfalt zu befordern?

Gregor Doepke: Vertrauen — und ich den-
ke, dass es uns gut gelungen ist, das her-
zustellen. Das sieht man daran, dass die
Berufsgenossenschaften und Unfallkassen
unsere Unterstiitzung als Verband suchen
und schitzen. Gleichzeitig ist es wichtig,
dass wir uns in der Kommunikation per-
manent austauschen, indem wir beispiels-
weise die Gremien der Kommunikation sys-
tematisch nutzen, um offen, ehrlich und
manchmal auch kontrovers zu diskutieren
und die wichtigen und grof3en Schritte ab-
zustimmen.

Sie haben eben unterstrichen, wie
wichtig Wahrnehmung fiir die gesetz-
liche Unfallversicherung ist. Bedeutet
das fiir Sie, dass gute Kommunikation
vor allem Sichtbarkeit ist?

Gregor Doepke: Gute Kommunikation
muss Sichtbarkeit schaffen, aber Sicht-
barkeit ist nicht alles und vor allem kein
Selbstzweck. Wir brauchen aber Sichtbar-
keit als Grundlage fiir das, worauf es ent-
scheidend ankommt. Es gilt, Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit bei unseren Zielgruppen
zu gewinnen. Gerade heute in Zeiten der
sozialen Medien und kiinstlicher Intelli-
genz ist das ein hdheres Gut als je zuvor.
Die Unfallversicherung ist hier gut aufge-
stellt. Wir werden zwar haufig als Lang-
weiler gesehen, gleichzeitig aber auch als
serios wahrgenommen. Das ist eine Quali-
tét, denn wenn man uns vertraut, zahlt das
auf unsere Inhalte ein. Wir miissen eben

nur an der einen oder anderen Stelle noch
etwas flotter werden.

Flotter werden heif3t?

Gregor Doepke: Kommunikation ist immer
eine Schnittstelle zwischen Aufien- und
Innenwelt und sollte am Puls der Zeit ar-
beiten, also aktuelle Probleme erfassen.
Wenn uns Fragestellungen betreffen, miis-
sen wir sie aufgreifen und sehen, was wir
zur Losung beitragen konnen. Natiirlich
erfordert das immer eine gewisse Griind-
lichkeit, aber wir miissen auch schnell
genug sein. Da hapert es manchmal ein
wenig, grundsatzlich sind wir aber dazu
in der Lage. Das zeigen Beispiele wie das
Vorgehen bei Corona oder das Standard-
verfahren bei Grof3schadensereignissen.

Konkret?

Gregor Doepke: Auf Basis der fachlichen
Arbeit der Pravention unserer Mitglieder
und des Verbands konnten wir zum Bei-
spiel wahrend der Coronapandemie in-
nerhalb kiirzester Zeit den Betrieben und
offentlichen Einrichtungen zahlreiche ge-
meinsame sowie branchenspezifische In-
formationsangebote anbieten, die fiir den
Infektions- und Arbeitsschutz elementar
waren. Das Feedback zeigte, dass die Un-
fallversicherung, also Unfallversicherungs-
trager und Verband, damit massiv vor Ort
helfen konnten.

Klingt, als wére es nicht immer so gewesen.
Gregor Doepke: Kommunikation ist ein Pro-
zess. Das fangt damit an, dass gute Kom-

munikation nach auf3en gute Kommuni-
kation nach innen voraussetzt. In den
vergangenen Jahren ist das Verstandnis
fiir die Notwendigkeit von Kommunikati-
on zum Common Sense in der Unfallver-
sicherung geworden. Das kam aber nicht
von selbst, darum mussten wir kimpfen.
Ein Beispiel: die Infoline der gesetzlichen
Unfallversicherung, unsere gemeinsame
Hotline. Heute wird sie akzeptiert — weil
alle wissen, dass die Menschen da drau-
fen den dort gebotenen Service von uns
als selbstverstandlich erwarten. Aber vor
20 Jahren war es eine heif3e Diskussion, ob
man tatsdchlich eine gemeinsame Hotline
einrichten méchte.

Und das ist heute anders?

Ja. Das zeigt gerade die Kommunikation in
Krisen — in der Pandemie, aber zum Bei-
spiel auch bei Grof3schadensereignissen
wie der Flut im Ahrtal. Gerade in diesen
Situationen ist die Kommunikation gepragt
von der Teamarbeit zwischen Verband und
Tragern.

Gelingende Kommunikation in Krisen
setzt voraus, dass die Kommunikation

in einer Organisation einen gewissen
Stellenwert hat. Wo sollte sie aus lhrer
Sicht verortet sein?

Gregor Doepke: Kommunikation ist mehr
als nur eine Dienstleistung. Sie ist vor
allem auch eine Fiihrungsaufgabe und
muss stringent und transparent vorge-
lebt werden. Daher sollte sie direkt der
Geschiftsfiihrung zugeordnet sein und
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Pravention ist ein schwieriges Thema. Man spricht
iber Dinge, die noch nicht passiert sind — und es auch

nicht sollen.*

Gregor Doepke

Strategiekompetenz haben. Nur so kann
Kommunikation die Kraft entwickeln, um
sehr schnell proaktiv agieren zu kénnen.
Als Stab muss sie auf alle Bereiche zugrei-
fen konnen, die sie dafiir braucht.

Bedeutet das auch, dass die Kommuni-
kation viele Ressourcen benotigt?
Gregor Doepke: Grofie allein macht es
nicht. Unter den Unfallkassen gibt es Kklei-
ne Unfallversicherungstréger, die sehr gute
Ergebnisse in der Kommunikation erzie-
len trotz geringer Ressourcen. Wichtiger
ist: Kommunikation als Fiihrungsaufgabe
muss auch gelebt werden. Die Fithrungs-
spitze muss deutlich machen: Ich férdere
und fordere Kommunikation als strategi-
sche Funktion meiner Institution und stehe
voll hinter dem umsetzenden Team. Nicht
zu vergessen ist, alle Beschaftigten sind
am Ende Botschafterinnen und Botschaf-
ter der jeweiligen Institution und des ge-
samten Systems.

Ein strategisches Thema, das die gesetz-
liche Unfallversicherung in den vergan-
genen Jahren zunehmend besetzt, ist
Inklusion.

Gregor Doepke: Und das finde ich gut. Mit
unseren Aktionspldnen haben wir von An-
fang an dazu beigetragen, die UN-Behin-
dertenrechtskonvention (kurz: UN-BRK)
in Deutschland umzusetzen. Inklusion im
Sinne dieser Konvention ist die menschen-
rechtlich begriindete Forderung nach der
vollen und gleichberechtigten Teilhabe in
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allen Lebensbereichen. Es geht also nicht
mehr um die nachtrégliche Integration von
Menschen, die aufgrund ihrer Behinderung
ausgegrenzt waren, sondern darum, von
vornherein allen Menschen die uneinge-
schrankte Teilnahme an allen Aktivitdten
moglich zu machen. Auch wenn mir jetzt
die Fachleute vielleicht widersprechen mo-
gen, finde ich, dass der umfassende Teil-
habe-Begriff, den die gesetzliche Unfall-
versicherung zugrunde legt, und die Reha
mit allen geeigneten Mitteln einen Teil der
Diskussion um die Inklusion im Sinne der
UN-BRK vorweggenommen haben.

Haben Sie deshalb so stark auf den
Behinderten- und Rehasport als Thema
gesetzt?

Gregor Doepke: Ja, aber nicht nur. Es geht
auch um Bewusstseinsbildung. Da liegt der
Schliissel. Die Geschichten iiber Sportle-
rinnen und Sportler mit Behinderung
bringen einfach sehr gut auf den Punkt,
was die Reha der Unfallversicherung leis-
ten kann. Wenn man die Geschichten von
Betroffenen liest, beriihrt das sehr stark.
Menschen, die einen Unfall hatten und da-
durch eine Behinderung zuriickbehalten,
haben oft das Gefiihl, dass ihnen der Bo-
den unter den Fiiflen wegbricht. Sie fallen
sozusagen in ein tiefes Loch. Sport kann
wesentlich dazu beitragen, sich wieder ins
Leben zuriickzukdmpfen. Das sagen mir
Fachleute immer wieder. Wenn die Betrof-
fenen merken, dass sie mit starkem Wil-
len und Ausdauer sportlich etwas leisten

kénnen, wachsen Selbstvertrauen und die
Zuversicht, dass ihnen im Leben und auch
im Beruf wieder etwas gelingt. Das zahlt
also auf alle Aspekte von Teilhabe ein. Und
das Entscheidende ist: Diese Zuversicht ist
ansteckend — denn auch andere lassen sich
dadurch motivieren.

Das ist die Wirkung von Sport fiir

die Versicherten. Was bedeutet der
Behinderten- und Rehasport fiir die
Wahrnehmung der gesetzlichen Unfall-
versicherung?

Gregor Doepke: Sehr viel. Fiir die Offentlich-
keit ist die gesetzliche Unfallversicherung
erst mal ein Teil der mittelbaren Staatsver-
waltung. Und die erscheint den Menschen
oft biirokratisch und unpersénlich. Daher
ist es wichtig, dieses Bild zurechtzuriicken
und das positive Wirken sowie die mensch-
lich wertvolle Arbeit, die bei uns geleistet
wird, zu zeigen. Das gelingt iiber den Be-

Gregor Doepke, Jahrgang 1960, leitet
den Stabsbereich Kommunikation des
Spitzenverbands DGUV. Nach seinem
Studium der Rechtswissenschaft war
er zundchst fir die Europdische Kom-
mission in Luxemburg tatig. Mitte der
1990er-Jahre wechselte er zum dama-
ligen Hauptverband der gewerblichen
Berufsgenossenschaften (HVBG), bei
dem er 1998 die Leitung der Kommuni-
kation Gibernahm.




hindertensport sehr gut, zum Beispiel mit
der Paralympics Zeitung oder dem Film
,»GOLD — Du kannst mehr als Du denkst.*
Die Botschaft des Films hat auch zehn Jahre
nach der Premiere nicht an Kraft verloren
und viel zur Bewusstseinsbildung im Sin-
ne der UN-BRK beigetragen. Der Film wird
auch heute noch in Schulen und Veranstal-
tungen eingesetzt, um das Thema Inklusion
und Rehabilitation zu vermitteln.

Wir haben jetzt viel iiber Reha gespro-
chen. Heif3t das, Prévention ist aus lhrer
Sicht weniger wichtig?

Gregor Doepke: Definitiv nein. Wir miissen
beide Themen bedienen. Schon aufgrund
unseres gesetzlichen Auftrags.

Dennoch kann man den Eindruck be-
kommen: Wo die Reha iiber Geschichten
und Gefiihle kommt, kommt die Prdven-
tion iiber den Kopf und den Verstand.
Woran liegt das?

Gregor Doepke: Pravention ist ein schwie-
riges Thema. Man spricht iiber Dinge, die
noch nicht passiert sind — und es auch nicht
sollen. Wir bieten dazu viel Informations-
material auf vielen Kandlen und in allen
Medien. Aber das allein reicht nicht aus,
denn wir miissen bei unseren Zielgruppen
den Wunsch auslosen, auch nach den rich-
tigen Erkenntnissen zu handeln. Und das
geschieht beim Menschen sehr haufig iiber
das Gefiihl, den emotionalen Impuls. Aber
bei unseren Praventionsthemen Gefiihl ins
Spiel zu bringen, ist eben nicht einfach. Gut
gelungen war uns das in der Riickschau bei
»Deine Haut. Die wichtigsten 2 m? Deines
Lebens.“.

... eine Kampagne, die 2007/2008 fiir
die Pravention von Hauterkrankungen
warb ...

Gregor Doepke: Und das sehr erfolgreich.
Der Slogan, die Visuals, das alles war sehr
nah dran an den Menschen, und das hat
emotional beriihrt.

Die letzte grole Kampagne - ,,komm-
mitmensch” — konnte nicht daran an-
kniipfen.

Gregor Doepke: Nein. Wir wollten zu viel
von der Kampagne. Inhalte und Ziel waren
zu komplex. Dennoch hatte auch diese

Kampagne ihr Gutes, denn wir haben in-
haltlich viel zum Themenkomplex Kultur
der Préavention gelernt, und vor allem ha-
ben wir verstanden, dass sich Kampagnen
ausschliefllich auf ein einzelnes und klar
zu fassendes Thema konzentrieren sollten.
Die Botschaften miissen viel stiarker zuge-
spitzt sein. Am Ende aber hat , kommmit-
mensch” das erfolgreiche Instrument der
sogenannten Mini-Kampagnen hervorge-
bracht, die genau das leisten.

Ist die Zeit der grofen Kampagnen vorbei?
Gregor Doepke: Ich glaube schon, dass
wir uns fragen miissen, ob grofie Kampa-
gnen mit Auflenwerbung und dhnlichen
Methoden noch das passende Instrument
fiir uns sind oder ob es nicht geeignetere
Instrumente gibt. Ja, wir brauchen flexib-
le Formate, die nicht nur, aber auch stark
und kontinuierlich auf die sozialen Medien
setzen. Wichtig bleibt, den Betrieben im-
mer wieder zu verdeutlichen, dass wir fiir
sie einen konkreten Nutzen generieren. Am
Ende ist aber auch immer der Einzelfall zu
priifen und da mochte ich nicht denen, die
die zukiinftige Arbeit machen werden, vor-
greifen.

Gerade am Thema soziale Medien
scheiden sich allerdings die Geister.
Gregor Doepke: In den sozialen Medien fin-
den alle Themen statt, die die Menschen
bewegen — ob wir das wollen oder nicht.
Ich finde: Fiir eine Institution wie die ge-
setzliche Unfallversicherung ist es wichtig,
in den sozialen Medien Prasenz zu zeigen.
Erstens, damit wir wissen, was gerade los
ist. Wir miissen wissen, was in den Netz-
werken diskutiert wird, um es in unsere
eigenen Inhalte zu tibersetzen. Und zwei-
tens, weil es meiner Meinung nach unse-
re Aufgabe ist, die Diskussionen so anzu-
reichern, dass Menschen die Moglichkeit
haben, sich mit glaubwiirdigen Inhalten
auseinanderzusetzen.

Meinen Sie, dass das angesichts der
Masse von Falschinformationen Aus-
sicht auf Erfolg hat?

Gregor Doepke: Es stimmt: Die sozialen
Medien sind nicht frei von Problemen.
Aber ob mit oder ohne uns werden da
auch Themen diskutiert, die uns betreffen.
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Dem miissen wir uns stellen. Egal, ob wir
das personlich gut finden oder nicht. Ich
bin iiberzeugt: Die gesetzliche Unfallver-
sicherung mit ihren zutiefst humanitaren
Anliegen darf sich aus keinem Lebensbe-
reich verabschieden. Wir miissen bei den
Menschen sein, sonst konnen wir nicht fiir
sie da sein.

Herr Doepke, Sie gehen in diesem
Herbst in Ruhestand. Welchen Rat
haben Sie fiir uns mit Blick auf die
Kommunikation der gesetzlichen
Unfallversicherung?

Gregor Doepke: Ich habe insgesamt fast
30 Jahre in der gesetzlichen Unfallversi-
cherung gearbeitet. Bereut habe ich keine
Sekunde, denn ich wusste immer, dass ich
fiir eine gute Sache arbeite. Gleichzeitig
hatte ich das Gliick, von einem Top-Team
unterstiitzt zu werden, Riickendeckung
von Hauptgeschiftsfiithrung und Vor-
stand der DGUV zu haben und bei unse-
ren Mitgliedern Offenheit, manchmal bis
hin zur Freundschaft, zu finden. Dafiir bin
ich wirklich sehr dankbar. Zurzeit sehe ich
aber trotzdem eine Gefahr. Unsere Prozes-
se werden immer formaler. Ein Teil davon
ist extern getriggert und von uns nicht be-
einflussbar. Aber es gibt auch zuséatzliche
Formalien, die von uns selbst in der Unfall-
versicherung aufgelegt werden. Das muss
nicht sein. Mein Rat daher: Erhalten Sie
den Menschen, die in der Unfallversiche-
rung fiir die Kommunikation verantwort-
lich sind, die Gestaltungsspielrdaume. Die
brauchen sie, um auch in Zukunft den Ver-
stand und das Herz der bei uns versicherten
Menschen sowie der Verantwortlichen in
den Betrieben erreichen zu kénnen. Nur
so kann kreative Kommunikation auf Ba-
sis praziser fachlicher Erkenntnis dazu
beitragen, Sicherheit und Gesundheit bei
der Arbeit weiter zu verbessern. Ein wenig
liberspitzt gesagt: Kommunikation muss
gestalten, nicht verwalten.

Vielen Dank! foo

Das Interview fiihrte Stefan Boltz.
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