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vORWORT [}

»Tue Gutes und arbeite weiter.“

In diesem Buch schreiben wir unsere Ge-
schichten und Methoden auf und erzihlen,
wie Offentlichkeitsarbeit geht. Oder wie sie
gehen kénnte, denn jeder Betrieb hat seine
Bedingungen. Einige Methoden sind ver-
gleichbar und kopierfihig. Die Umsetzung
kann allerdings nur vor Ort geschehen. Jeder
Betrieb hat seine spezifischen Eigenheiten.
GroR oder klein, Leiharbeiter, qualifizierte
Facharbeiter oder Ingenieure, b6érsennotiert
oder inhabergefiihrt, viel oder wenig Ge-
werkschaft und und und.

Offentlichkeitsarbeit hat auch immer
etwas mit Ausprobieren zu tun. Wie heif3t es
doch? Versuch macht klug. Nur wer seine
Leistungen und seine Erfolge vermittelt,
kann hoffen, dass die Belegschaft ihm folgt.

Ein Buch ist, auch wenn es so scheint, kein
fertiges Produkt. Sondern nur ein Schritt, um
das Ziel zu verfolgen. Deshalb ist ein Vorwort
auch nur ein Vorwort, in dem der Herausge-
ber sagt, wie sehr er sich freut, dass die Kam-
pagnen erfolgreich waren und dass sich die
zarte Pflanze der Offentlichkeitsarbeit, wenn
sie denn gegossen wird, zu einem michtigen
Baum entwickeln kann, der sich im Sturm hin
und her wiegt, flexibel ist und trotzdem ste-
hen bleibt.

Was tatsdchlich neu ist, sind die Medien im
Bereich ,Soziale Netzwerke“. Egal ob Twitter,
Facebook, YouTube oder Blogs. Klar ist, die
Arbeiten an der und um die Offentlichkeitsar-
beit werden nicht weniger. Klar ist, die jewei-
ligen Zielgruppen wollen differenzierte
Ansprachen. Klar ist auch, dass dieses Buch
(vielleicht) das letzte unserer Art sein wird.
Das nichste gibt’s als Fortsetzungsroman
und digital.

»Tue Gutes, arbeite weiter und rede ab und
zu mal driiber“, wire das grofte Geschenk
fiir uns.

Bis dann,
Michael Rasch

Ein PS:

Wir haben dem Buch und uns eine Struktur
gegeben. Die Farbe griin bedeutet: Ein
Methoden-Artikel, die Farbe Orange erzihlt
eine Geschichte. Beides vereint eins: Es ge-
hoért zusammen und es ist spannend.
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Das machen wir
doch nebenbei?

Strategische Offentlichkeitsarbeit
als Projekt

Autor:
Martin Rzeppa
Praxis fiir Offentlichkeit




Inzwischen wird es sich herumgesprochen
haben: Offentlichkeitsarbeit ist kein Klacks.
Denn allein mit der Einrichtung eines Be-
triebsratsausschusses fiir Offentlichkeitsar-
beit ist es nicht getan. Auch reicht es nicht
aus, auf das Intranet zu setzen. ,Hofbericht-
erstattung® will schon lange niemand mehr
héren. Und die Zeit der ,Geheim“-rite sollte
auch vorbei sein.

Viele Betriebsrite betreiben Offentlich-
keitsarbeit inzwischen als Schwerpunkt-
aufgabe — und haben damit Erfolg. Ob im
Offentlichkeitsausschuss oder in einem
Kampagnenteam: Eine gelungene Kommu-
nikation ist ganz nah dran an den Themen
und wird Bestandteil des Projektes. Das hilft
den Offentlichkeitsarbeitern und auch den
Verhandlungsfiihrern unter den Betriebsriten.

So kann es gehen: Eine Bank steht vor gro-
3en Umstrukturierungen. Anhand dieses
Beispiels wollen wir zeigen, wie aus einem
Problem des Betriebsrats eine Kampagne fiir
die Beschiftigten wird.

Ziele: Was wollen wir erreichen?

Nach dem schnellen Abbau von Arbeitspldt-
zen folgt nun die Umstrukturierung: Umor-
ganisation, Austausch, Zusammenlegung,
Zentralisierung.

Die Zukunft der Bank sichern und mehr
Chancen fiir beide Standorte — das sind Ziele
des Betriebsrats. Diese Ziele wollen wir den
Eigentiimern, den Kunden und den Beschif-
tigten vermitteln.

METHODE | Das machen wir doch nebenbei?

Zeitraum: Fiir welche Zeit wollen wir
unsere Kampagne planen?

Die Projektzeit fiir die Kampagne sollte ein
Jahr zunéchst nicht tiberschreiten.

Zielgruppen: Mit wem wollen wir kommuni-
zieren? Bei wem sollen unsere Botschaften
ankommen?

Wir haben verschiedene Zielgruppen auRer-
halb des Betriebes: Eigentiimer, Politiker,
Journalisten, Kunden und Kommunen. Aber
auch innerhalb der Bank sind die Zielgrup-
pen unterschiedlich: ,Lasst uns endlich wie-
derin Ruhe arbeiten“, sagen die einen. ,Jetzt
passiert endlich etwas“ — ,Verinderungen
bringen auch Chancen®, meinen die ande-
ren. Und viele befiirchten Nachteile fiir sich
und ihre Familie: ,,Gerade wir im Standort A
werden besonders verlieren.

Meilensteine: Wie planen wir die Offent-
lichkeitsarbeit?
Ein Meilenstein kann alles sein, was im Zeit-
raum des Projekts passiert: Weihnachten
und Ostern, Ferien und Feiern. Aber auch Er-
eignisse, die wir selbst schaffen: Betriebsver-
sammlung, Protestveranstaltung, Streik.
Meilensteine helfen, den Projektzeitraum
sinnvoll zu untergliedern. Das macht den
Prozess (ibersichtlicher. So kénnen Zwischen-
ziele festgelegt und ihr Erfolg tiberprift wer-
den. AuBerdem ist ein Meilenstein ein guter
Anlass flr die Kommunikation mit meinen
Zielgruppen und den Einsatz von Medien.
Eine Zeitleiste mit moglichen Meilenstei-
nen entsteht: erste Information tiber Unter-
nehmensziele, Geschiftsbericht, Verhand-
lungen, tiber Interessensausgleich, Betriebs-
versammlung, externes Gutachten liegt vor,
Landtagsdebatte, Aufsichtsratssitzung etc.
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Projektgruppe: Wer ist dabei?
Offentlichkeitsarbeiter, Verantwortlicher fiir
die elektronischen Medien, Redakteur der
Betriebszeitung, freigestellter Betriebsrat,
Experte aus dem Gesamtbetriebsrat oder der
Verhandlungskommission.

Bei grolRen und wichtigen Projekten wie
dem ,,unserer” Bank wird eine Kampagne
meistens zur Chefsache gemacht. Die Of-
fentlichkeitsarbeiter und die Vorsitzenden
sowie deren Stellvertreter arbeiten also eng
verzahnt zusammen —am besten in einer Pro-
jektgruppe, dann hat man den geringsten
Zeitverlust und ist ganz nah dran.

Das Projektteam der 1G Metall-Betriebsrte.

Inhalte: Welche Themen sind wichtig?
Welche Botschaften sind richtig?

Die Themen ergeben sich aus der Situation
des Betriebes und den Zielen des Betriebs-
rats. Je nach Zielgruppe kénnen sie sich un-

terscheiden. Sind die Themen noch unklar,
hilft es, bei den Zielgruppen nachzufragen,
welche Themen fiir sie wichtig sind.

Bei der Auswahl zihlt das Motto ,weniger
ist mehr¢. Als MaRstab gilt: nicht mehr als
drei Themen pro Kampagne und Zielgruppe.
Da missen wir uns wohl oder tibel entschei-
den: Beschiftigungssicherung, Zukunft der
Produkte, Qualifizierung, Eigenstidndigkeit
der Bank, Zukunft der Standorte, Chancen
durch Verdnderung ...

Werte: Was ist uns und unseren
Zielgruppen wirklich wichtig?

Manchmal hat es den Anschein, als wiren
»Werte“ die neuzeitlichen ,,zehn Gebote“,
die jedem Biirger als Verhaltensorientierung
einsichtig sein sollten. Fiir Mitarbeiter in Un-
ternehmen sind das vor allem Verantwor-
tungsbereitschaft, Toleranz und Teamfihig-
keit. Dabei muss man allerdings zwischen
dulleren und inneren Werten unterscheiden.
Ein dulRerer Wert orientiert sich eher an ge-
sellschaftlichen Normen und driickt aus,
welche funktionale Wichtigkeit und welchen
Nutzen eine Sache, Dienstleistung, Informa-
tion oder Beziehung fiir einen Einzelnen oder
eine Gruppe hat. Ein innerer Wert hingegen
basiert auf subjektiven Erfahrungen mit Wer-
ten, die sich im Gefiihl verankert haben und
sich als subjektives Werturteil oder personli-
che Wertschitzung ausbilden.

Fiir unsere Zielgruppen nutzen wir die
Wertegruppen:

- Familie und Zukunft

- Leistung und Anerkennung

- Chancen und Aufstieg

- Gerechtigkeit

- Sicherheit



In diesen Werten finden sich auch unsere
Themen wieder. Zum Beispiel: Beschifti-
gungssicherung ist die Basis fiir Familie und
Zukunft. Die Raten fiir das Eigenheim blei-
ben gesichert. Und wir kénnen dort arbeiten,
wo wir leben.

Nutzen und Mehrwert: Wie nutzt der
Betriebsrat den Beschiftigten?

Die Ziele und Leistungen des Betriebsrats
tibersetzen wir in Nutzen fiir unsere Beschif-
tigten. Auch fiir die anderen Zielgruppen
brauchen wir eine Ubersetzung.

Also: Was bringen Sozialplan und Interes-
sensausgleich? Welchen Mehrwert hat unser
Betriebsrat in den Verhandlungen erreicht?
Und welcher Nutzen steckt in den Umstruk-
turierungszielen des Betriebsrats?

Das halten wir fest und arbeiten damit wei-
terim ,Gemdiseladen“. 30 bis 40 Nutzen soll-
ten uns schon einfallen. Dann ist sicher auch
etwas fiir alle Zielgruppen dabei.

Einwidnde: Wie reden die Beschiftigten
iiber ihren Betriebsrat und dessen Ziele?
»lch finde eine konstruktive Zusammenarbeit
mit dem Vorstand besser.“; ,,In der Vergan-
genheit fiihlte ich mich durch den Betriebsrat
kaum vertreten und schlecht informiert.;
»Sicherung der Arbeitsplitze bis 2011. Aber
was kommt danach?“...

Wir sammeln die Einwédnde aus den ver-
schiedenen Zielgruppen und schreiben sie
auf. Einwinde sind Einladungen zum Dialog!
Sie dienen uns als ,,Aufthdnger* fiir die Zei-
tung, fiir Beitridge auf der Betriebsversamm-
lung, fiir Flyer und Plakate. Wie in der Ge-
schichte ,Wer gezielt schreibt, der gewinnt*
auf Seite 64 beschrieben.

METHODE | Das machen wir doch nebenbei?

Image: Wie werden wir von unseren Leuten
wahrgenommen?

Ein ,,lmage“ ist ein aus sachlichen und emo-
tionalen Bestandteilen zusammengesetztes
dynamisches Gesamtbild von Menschen oder
Organisationen wie dem Betriebrat oder der
Gewerkschaft. Es kommt sowohl durch ei-
gene als auch durch Gibermittelte, fremde In-
formationen und Wahrnehmungen zustande.
Soweit die Definition.

Ein gutes Image kann dem Betriebsrat
helfen. Informationen tiber Ziele und Erfolge
werden eher positivaufgenommen. Das gibt
mehr Selbstvertrauen fiir die Kampagnen
und auch Anerkennung und Unterstiitzung
fiir Betriebsrite.

Ein schlechtes Image ist hinderlich. Be-
triebsrite ohne wahrnehmbares Profil tun
sich schwer, Ziele und Werte zu vermitteln.
Leicht bleibt es bei der Vermutung, dass die
da oben sowieso nur Kaffee trinken.

Image kénnen wir messen. Zum Beispiel
mit den Imageprofilen der Praxis fiir Offent-
lichkeit. Dazu fragen wir nach: ,,Den Be-
triebsrat der Bank empfinde ich also ...“
Nicht nur vor Wahlen, sondern bei jeder
Kampagne wissen wir, wie wir riiberkommen.
»Etwas von gestern“ ist keine gute Imagevor-
lage fur einen Betriebsrat, der tiber die Zu-
kunft der Bank verhandeln will. Die Image-
werte ,,sehr zuverldssig“ und ,,gerecht
schon eher.

Das Imageprofil zeigt auf, wo wir schon
gut sind, aber auch, wo noch Luft nach oben
ist. Gute Offentlichkeitsarbeit bietet viele
Moglichkeiten, ein Image zu verbessern.

08|09



Projektsteuerung mit Zeitleiste

Beispiel Liirssen

Ist das Projekt oder die Kampagne

beschlossen, gibt es viel zu tun. Da

ist es gut, immer den Uberblick zu

behalten. Eine Steuerung des Pro-
Jjekts mit einer Zeitleiste hilft nicht

Zeitleiste

Meilensteine
und Ereignisse
im Betrieb

22. bis 24.9.09
Projekt Strategiework-
shop des BR

Ziele und Themen
Nutzen und Werte
Image des BR
Leserbriefe
Mehrwerte

Medien und Aktionen

nur bei Betriebsratswahlen. Aus den
Ereignissen werden Meilensteine.
Damit dann auch etwas passiert,
arbeitet das Team kontinuierlich,
wie hier bei Liirssen. Medien gestal-
ten und texten. Aktionen planen,
besprechen und nachbesprechen.
Und alles zur richtigen Zeit.

12/og
ihnachten

18.11.
Kampagnenteam

Logo BR und
Kampagnenslogan
Plakate Texte [ Fotos
Zeitleiste

BR Themen

7 Leserbriefplakate, 1
Kandidatenplakat, 1
Danke Plakat. An 40
Stellen ausgehéngt.

10.12.
Kampagnenteam

Plakate:

Fotos fertig bis 27.11.
Texte fertig bis 27.11.

erste Plakate fertig :
Freigabe bis 4.12.
Druck bis g.12.
Aushingen 10/11.12.

Plakat
Ingenieure

Plakat Schutz
und Sicherheit

Postkarte mit
Ahoi- Brause zum
Neuen Jahr

o1/10

ZnEm__q

12.1. 2010

02/10

27.1.2010

Kampag

Broschiire “BR Bilanz™
Planung
Arbeitspakete Fotos
und Texte

Kamp

Broschiire “BR
Bilanz”
Fototermin

Karneval

17.2.2010
Kampagnenteam

Betriebsversamlung
vorbereiten
DankePlakat.

Kandidaten- 1_m_s= Wahlparty.

Persc
Intranetseite des
BR
Plakat
Plakat Plakat Plakat Plakat Plakat
Kaufleute  Auszubildende Leiharbeiter Montage

Intranetauftritt
von Betriebsrat
und Kampagne

Facharbeiter

Bilanz und Ziele .
Broschiire des BR  Spuckies:
verteilt auf BY

Betriebsratswahlen

Kandidaten

o4/10

Kampagnenteam

Projektkontrolling
Ergebnisse der Wahl
Wie weiter?

Plakat »Danke«

Wihlen gehen

S



Textbilder: Wie werden wir verstanden?
Rahmenvereinbarung zur Uberleitung umstruktu-
rierungsbedingter Umsetzungen (RzUuU) — wer
soll das verstehen? Und sich auch noch dafiir
begeistern?

Wir texten und gestalten so, dass es unse-
rer Zielgruppe gefillt. Dazu orientieren wir
uns an dem, was sie aktuell im Herzen be-
schiftigt. Das konnen Notwendigkeiten sein.
Oder Wiinsche, Hoffnungen, Triume, ge-
heime Sehnsiichte, aber auch Angste, Kum-
mer und Probleme. ,,Insights*“ nennen das
die Werber. Aufgabe des Texters ist es, die
richtigen ,,Insights“ zu definieren. Und zwar
vor dem Schreiben. Dabei geht es darum,
den Punkt zu finden, bei dem der Leser sagt:
»]a, die vom Betriebsrat, die verstehen mich.
Die kennen meine Bediirfnisse.“

Ein guter Text geht direkt auf die ,,Insights*
der Zielgruppen ein und kleidet diese in all-
gemein verstindliche Bilder. Gute Texte ge-
ben Antworten und verpacken sie in Freude
und Nutzen. Aber jede Zielgruppe braucht
ihr eigenes Textbild.

Fotos: Womit erzielen wir mehr Aufmerk-
samkeit bei unseren Zielgruppen?

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Es
transportiert Emotionen und Werte und ist
imagebildend. Und wenn wir uns erinnern,
denken wir in Bildern.

Betriebsrite nutzen Fotos meist nur, um
die Kandidaten fiir die nichste Betriebsrats-
wahl vorzustellen. Und gut kommen die Fo-
tografierten selten riiber. Dabei ist es so
einfach: der Betriebsratsvorsitzende beim
FuRball; die Mitarbeiterin bei der Arbeit, zu
Hause und beim Hobby; der Vertrauens-
mann mit seinem Enkel. Das sind die Bilder

METHODE | Das machen wir doch nebenbei?

von und flir unsere Zielgruppen. Damit
transportieren wir Sympathie und die Werte,
die uns wichtig sind: Sicherheit, Zukunft,
Familie und Chancen.

Medien: Was geht, was passt, was wirkt
am besten?

Das Intranet eignet sich fiir schnelle und
kurze Infos oder zum Nachlesen von Doku-
menten; die Betriebszeitung liefert Hinter-
grund, Meinungen, spannende Geschichten,
Details und Leserbriefe; Flyer, Plakate und
Postkarten mobilisieren und werben fiir Be-
teiligung; Versammlungen bieten eine gute
Bithne; Befragungen laden zum Dialog ein
und eine Broschiire fasst die wirklich wichti-
gen Ergebnisse als Bilanz oder Handreichung
zum Nachlesen hochwertig zusammen.

Aber alles zu seiner Zeit. Damit es auch
wirkt. Denn wir wissen: Eine Botschaft muss
bis zu acht Mal ausgesendet werden, damit
9o Prozent unserer ,Kunden sie verstehen
und im Gedéichtnis verankern.

Beteiligung: Wie holen wir die Beschiftig-
ten ins Boot?

Nicht spekulieren, sondern besser: fragen.
Eine Belegschaftsbefragung zu den heiRRes-
ten Themen, personlichen Werten und zum
Image des Betriebsrats kann ein guter Kam-
pagnenbeginn sein. Die Beschiftigten fiihlen
sich ernst genommen. Ein Dialog beginnt.
Aber auch wihrend der Kampagne kann eine
Befragung sinnvoll sein, um die Stimmung
auszuloten und darzustellen.
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Egal, wann eine Befragung durchgeftihrt
wird —immer gilt: Wer fragt, muss auch ant-
worten. Die Auswertung soll schnell, ehrlich
und transparent erfolgen. Die Bewertung
wird immer schriftlich festgehalten, zum
Nachlesen und Nachpriifen. Hierftir sind das
Internet und das Intranet gut geeignet. Pla-
kate, ,Spuckies® oder Postkarten zeigen an,
dass die Befragung ausgewertet ist und wo
man sie findet.

Aktionen: Wie konnen alle etwas gemein-
sam auf die Beine stellen?

Wie der Einsatz von Medien sind auch Mei-
lensteine eine gute Gelegenheit, bei der alle
Beschiftigten mit anpacken kénnen: Betriebs-
versammlungen, Abteilungsversammlungen,
Sit-ins, Go-ins, ,,Familientag®, gemeinsame
Sprechstunde, Infostdnde in der Kantine und
und und. Die besten Aktionen ergeben sich
aus unseren Bildern und produzieren wieder
neue sympathische Bilder fiir unsere Anlie-
gen. Nicht vergessen: gute Fotos und Videos
aufnehmen.

Etat: Was soll das kosten — und wer wird
das bezahlen?

Zuerst sollte man priifen, welche eigenen
Ressourcen zur Verfligung stehen. Dann kri-
tisch hinterfragen: Brauchen wir externe Un-
terstiitzung fiir die Grafik, den Druck, die
Fotos? Wie sieht es mit einem Coach aus, der
den Beginn des Projekts und die Strategie
der Kampagne moderiert? Und was ist mit
der Freistellung fiir die Macher der Kampagne?

Controlling: Was haben wir erreicht?

Was ist noch zu tun?

An allen Meilensteinen ziehen wir Zwischen-
bilanz: Was war geplant und was wurde erle-
digt? Welche Teilziele haben wir erreicht?
Wie nah sind wir unserem Kampagnenziel
schon gekommen? Miissen wir etwas dndern
oder hinzufiigen?

Sind die Kampagne zu Ende und das Pro-
jekt abgeschlossen, bewertet das Team die
Ergebnisse und stellt sie im Betriebsratsgre-
mium und/oder auf einer Betriebsversamm-
lung vor. Nicht vergessen: Erfolge sollen
gefeiert werden.



METHODE | Das machen wir doch nebenbei? [

Die Betriebsrdte eines Betriebes in Siiddeutschland sind besorgt. Es geht um ihren Standort und um die Sicherung der Arbeits-
pldtze in der Entwicklung. Auf dem Workshop entwerfen sie die Bausteine einer Kampagne. Das Projekt prdsentieren sie in
ihrem Betriebsrat.
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Aufbruchstimmung
seit April 2010

Bei SycoTec steht das ,,Wir“
im Vordergrund

Autoren:

Uta Wegmann, Betriebsritin

Thomas Hinle, Betriebsratsvorsitzender
SycoTec



Wir sind der neu gewihlte Betriebsrat bei
SycoTec. Das ,,Wir ist uns wichtig. Denn die
Wahl im April 2010 glich einem Erdbeben:
Von den neun zu wihlenden Betriebsrats-
Mitgliedern sind fiinf absolut neu. Auch
Thomas, eines der langjdhrigen Mitglieder,
wurde neu gewdhlt. Diesmal allerdings als
Betriebsratsvorsitzender. Natdrlich sind wir
alle motiviert, sogar hochmotiviert.

Aber wie kam es zu diesem Ergebnis? Nach
der Analyse des Wahlergebnisses war schnell
klar, dass auch der defensive Auftritt des vor-
herigen Betriebsrates dazu gefiihrt hatte.

Nach den turbulenten Jahren, in denen
tolle Ergebnisse erzielt worden waren, waren
die Mitglieder ausgebrannt.

Zuerst das Ziel definieren: Aus dieser Er-
kenntnis heraus definierten wir unser Ziel:
Wir wollen die Betriebsratsarbeit transparent
und informativ darstellen und unsere Kolle-
ginnen und Kollegen mit auf die Reise neh-
men. Sie beteiligen, sie fragen, ihnen ant-
worten und, wenn moglich, zusammen mit
ihnen unsere Zukunft planen. Aber wie soll-
ten wir diese groRRe Aufgabe I6sen? Wir sind
Techniker (gehen aber trotzdem gern zur Ar-
beit! AuRerdem sind wir mehr ,,verdruckte“
Allgduer als oberschwibische Hauslebauer).
Und jetzt sollen wir uns Gedanken dariiber
machen, was wir wollen, was uns wichtig ist
und wie wir die Zukunft der Arbeit bei Syco-
Tec gestalten? Das haben wir nicht gelernt.

Unterstiitzung musste her: Uber unseren
lokalen Bildungstrager, die BIKO, wurden wir
auf das Seminar ,,Offentlichkeitsarbeit* auf-
merksam. Wir entschlossen uns, da mal rein-
zuschnuppern. Auch der Personalchef kom-
mentierte unseren Antrag: ,,Zu zweit ein drei-

GESCHICHTEN | Aufbruchstimmung seit April 2010 -

tigiges Seminar iiber Offentlichkeitsarbeit
zu besuchen, ist vollkommen (iberdimensio-
niert!“ Wir fuhren trotzdem hin.

Denn wir wollten ein Betriebsratslogo fiir
uns erarbeiten. Aber brauchten wir das tiber-
haupt? Und wie sollte das aussehen? Neh-
men wir die Farben des Unternehmens, die
Schrift, die Anordnung? Klar war, wir wollten
zeigen: Hier sind wir, wir sind neu. AufRer-
dem hat doch heute jeder so ein Logo. Syco-
Tec hat eins, NIVEA auch. Sogar der Land-
kreis hat sich ein neues Erscheinungsbild
verordnet. Da wollten wir nicht zuriickste-
hen. Wir brauchten es auch fiir die Briefbo-
gen, die Aushinge, Betriebsversammlungen
und Plakate — eben fiir alles, was wir verof-
fentlichen. Denn die Beschiftigten sollten
sehen: Hier kommt der Betriebsrat!

Konstruktivim Workshop: Wir wollten ein
Logo erarbeiten, die anderen Teilnehmer
hatten andere Ziele: zum Beispiel Intranet-
seiten kreieren, Briefe an die Beschiftigten
entwerfen, Azubi-Kampagnen entwickeln,
die Betriebsversammlung neu gestalten —
eine perfekte Aufgabenmischung.

Schnell machten wir uns an die Arbeit —
was nicht so leicht ist, wie es sich anhort.
Denn erst einmal mussten wir kldren: Was
wollen wir genau und was wollen unsere Be-
schiftigten? Bei allem, was wir wihrend des
Workshops taten, ging es um diese Frage —
ob wir am Logo arbeiteten, Amtssprache in
Beschiftigtensprache zu ibersetzen, lernten,
oder an der Prisentation unserer Arbeitser-
gebnisse werkelten. Fiir die beste Priasenta-
tion sollte es den BIKO-Award geben, eine
Art ,,Oscar* fiir Oberschwaben (ein bisschen
kleiner als das Original, daftr liebenswerter).
Unser Ziel war klar: Wir wollten den Pokal.
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Logo S

Die Auswahl...

Wir sind fiir Euch da...

* Unsere Werte - Unsere Leistungen
— Sicharhait — Beratung
— Familie — Information

- Zukunft ~ Vortrauen

Vorlage

ich bin der Titel (halter]

Der Nutzen

Wir sind fiir Euch da...

* ... und dafir setzen wir uns ein.
+ ... und das ist gut filr Euch

* ... und sorgen filr Euch.

* ... well uns nichis anderes Obrig bleibt.
* ... und das machen wir germne.

+ ... well hr's verdient habt,

e well iNr es wer seid.

* ... und ihr bastimmt mit.

+ ...und ihr llegt in der Sonne.

* ... und ihr esst Erdboereis.

+ ... und Ihr habt Zukunft.

* .. und gemeinsam sind wir stark.

* .. und Weihnachten kann kommen.

Antwort auf die Fragen...

* Was tut der Betriebsrat?
+ Wer ist der Betriebsrat?
* Wird mir da geholfen?

+ Was bringt mir das?

Das Produkt

Gedankensturm der Werte

+ Sicherheit * Ordnung

* Geborgenheit « Tradition

« Beratung + Gemiitlichkeit
« Information « Frei sein

« Gerechtigkeit + Fun und Action
+ Zukunft

+ Familie

Ein neues Logo, ein Briefkopf,
unsere Vorstellung, Antworten auf
die Fragen: ,\Was wollen wir>*,
,Was ist uns wichtig>“ und jede
Menge Motivation.




Und wir bekamen ihn. Wir waren sehr zufrie-
den mit unserem Ergebnis. Und auch die an-
deren Seminarteilnehmer konnten wir fiir
unsere Ideen begeistern, wie sie uns fiir ihre.
Durch die Prisentationen haben wir auch ge-
lernt, wie Betriebsratsarbeit in anderen Be-
trieben zukiinftig gemacht wird. Stolz fuhren
wir zuriick.

Von der Theorie in die Praxis: Bei der nichs-
ten Betriebsversammlung wollten wir nun
das Erlernte in die Tat umsetzen. Nach dem
Motto ,,Weg mit dem Staub“ wollten wir den
Ablaufindern. Seit Jahren glichen sich die
Versammlungen: Der Vorsitzende begriif3t
und erzihlt etwas zum Personenstand, der
zweite Redner informiert tiber die Betriebs-
ratstétigkeit, der Arbeitgeber (iber Umsatz-
entwicklung und eventuelle Visionen. Dann
kommt die IG Metall — die ersten Mitarbeiter
verlassen den Saal — und zum Schluss gibt es
Fragen aus der Belegschaft, die diirftig aus-
fallen, weil die meisten bereits die Versamm-
lung verlassen haben.

Das wollten wir &ndern. Aber wie? Indem wir
1. interessant und verstindlich informieren,
2. die Mitarbeiter einbinden und

3. das Interesse wecken. Daraus folgte das
nichste ,,Wie“. Unsere Ideen dazu:

1. mehr Redner, die kiirzer sprechen,

2. kurzer Break in Form einer Umfrage,

3. 1G Metall vorziehen und

4. Fragen aus der Belegschaft.

Frische Ideen: Es herrschte Klarheit: Wir
wollten uns geschlossen prisentieren. Ahn-
lich wie beim Slogan der Aktion Mensch:
»Das Wir gewinnt.“ sollte auch bei uns das
»Wir“im Vordergrund stehen. Als Versamm-
lungsort bot sich unsere Festhalle an: fiir
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1.000 Euro Miete bekamen wir 360 Sitz-
platze, eine Bithne mit Rednerpult und eine
4 x 4 Meter grof3e Leinwand.

Um zu symbolisieren, dass die Betriebsver-
sammlung eine Veranstaltung des Betriebs-
rates und der Kolleginnen und Kollegen ist
und wir ein Team sind, dnderten wir die Sitz-
ordnung: der Betriebsrat und die Vertreterin
der Gewerkschaft sollten zwischen der Biihne
und den Zuhorern sitzen; der Betriebsrat ge-
schlossen an einem langen Tisch mit dem
Gesicht zu den Mitarbeitern; die Geschifts-
fuhrung platzierten wir in die erste Reihe mit
dem Riicken zu den Mitarbeitern —auch, um
die Hemmschwelle in der Fragerunde herab-
zusetzen. Natirlich waren die Geschiftsfiih-
rer irritiert und sparten nicht mit scharfen
Bemerkungen. Zur Beruhigung der erhitzten
Gemliter stellte der Betriebsratsvorsitzende
ihnen eine Flasche Wasser zur Verfligung.

Gut vorbereitet: Zwei Stunden vor Beginn
trafen wir uns, tibten die Reden, besprachen
die Abfolge und diskutierten mogliche Ein-
winde. Zum Soundcheck gab der Vorsit-
zende Songs aus seiner Vergangenheit zum

Die Umsetzung auf der Betriebsversammlung.
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Besten und endete letztlich mit Sprechge-
sang eines katholischen Pfarrers. Soviel zum
Thema ,,Stress abbauen, ein Gefiihl bekom-
men und sich entspannen®. Nervés waren
wir alle. Lampenfieber hatten viele. Der Vor-
sitzende, fiir den dies die erste Betriebsver-
sammlung sein sollte, besuchte noch 6fter
als sonst die Toilette.

Und die Vertreter der Jugend- und Auszu-
bildenden stirkten sich nach der Probe ihres
»Dialoges zu dritt“ sicherheitshalber im be-
nachbarten Vereinsheim mit paniertem
Schnitzel und Colaweizen fiir ihren nahen-
den Auftritt.

Ein guter Auftakt: Vier Betriebsrite begriif3-
ten an den Eingdngen die Kollegen sowie
die Fihrungskrifte und tiberreichten jedem
einen Kugelschreiber — als Begriifungsge-
schenk und fiir die Umfrage. Das war schon
mal was!

13.30 Uhr. Der Betriebsratsvorsitzende at-
mete noch einmal tief durch, trat ans Red-
nerpult. Stille. Dann: ,,Ich begriiRRe Euch ...«
Die Betriebsversammlung begann. Wir lasen
— untermalt mit einer Powerpoint-Prdsenta-
tion — kurz vor, was die Leute erwarten
wiirde. Dann die Vortragenden: Der eine

Die Jugend bei ihrem Auftritt. Viel half viel.

So sieht (angeblich) eine halbe scharfe Seele aus. Keiner
kann’s iiberpriifen, jeder muss es glauben.

punktete mit dem Thema ,Arbeitszeitmo-
dell“; die zweite sprach zum Thema ,,Leis-
tungsentgelt“; und der Betriebsratsvorsit-
zende erlduterte ,Aktuelles und Zukinfti-
ges“. Genauso, wie wir es uns vorstellten.
Verschiedene Redner, nie langweilig.

Dann gehorte die Bithne den Jugend- und
Auszubildendenvertretern. Sie hatten sich
etwas Tolles ausgedacht: drei Jungs, 18, 19
und 20 Jahre alt, fithrten wie zufillig ein Ge-
sprich tGber ihre Themen: den zweiten Aus-
bilder, den kaputten Tischkicker, den még-
lichen Azubi-Ausflug zu unserer Partnerfirma
nach Frankreich und die Hoffnung auf fran-
z6sische Midels. Der Hammer! So platzier-
ten wir die Themen der Jugendlichen und
machten diese Veranstaltung zu ihrer Veran-
staltung. lhr Kommentar im Anschluss: ,,Des
war alles scho aufregend!“

Danach baten wir nicht etwa wie gewohnt
die Geschiftsleitung, etwas zu sagen, son-
dern unsere Gewerkschafterin. Damit woll-
ten wir verhindern, dass die Leute vorzeitig
gehen.

Nach der Pause starteten wir unsere Um-
frage zum Thema ,,Das Image des Betriebs-
rats“ —ein ,,Mitbringsel“ aus dem Workshop
und ein mutiges Vorhaben. Denn wir waren
erst sieben Monate in Amt und Wiirden. Aber
wir wollten wissen, wo wir stehen und wie wir
unsere Arbeit verbessern kénnten. Wihrend
die Leute schrieben, zeigten wir zur Unter-
haltung Bilder vom letzten Sommerfest auf
der Leinwand und spielten den Song ,,Die
Gedanken sind frei“.



Wir sammelten die DIN-A4-Blétter ein und
bedankten uns. Leider konnten wir nicht
gleich an die Auswertung gehen, denn die
Geschiftsleitung wollte noch sprechen, und
auch die obligatorische Abschlussfrage stand
noch aus: Irgendwelche Fragen? Wie meist
gab es keine. Aber im Gegensatz zu friiher
waren wir uns sicher, dass wir diesmal alle
Fragen schon vorher ausfiihrlich beantwortet
hatten.

Katzenjammer - Jubelstiirme? Bei scharfen
Seelen (flir Nicht-Oberschwaben: belegte
Brotchen mit Rauchfleisch, Bergkise, Zwie-
bel, Tabasco, die im Ofen iiberbacken wer-
den) und kiihlen Getrdnken zogen wir ein
erstes Fazit — und wir freuten uns: Von den
Kollegen sowie den Vorgesetzten bekamen
wir ein sehr positives bis begeistertes Feed-
back, was sich auch mit den Umfrageergeb-
nissen deckte. So was gab’s noch nie!

Und auch die Nachbesprechung am nichs-
ten Tag ergab: Prima war’s! Das macht siich-
tig und schreit nach mehr. Wir beschlossen,
die Sitzordnung beizubehalten und den Ge-
schiftsfiihrer niachstes Mal an einem Tisch zu
platzieren (seine Notizen, die er auf den
Knien geschrieben hatte, waren schlecht zu
lesen). AuRerdem werden wir zukiinftig das
Rednerpult mit unserem Betriebsratslogo
versehen und die Halle schmiicken. Und wir
wollen vorab iiber das Intranet oder in einem
personlichen Gesprich bei den Beschiftigten
Fragen einholen und sie ermutigen, ihre Fra-
gen auf der Versammlung zu stellen oder von
einem Betriebsratsmitglied stellen zu lassen
(vor 300 Menschen zu reden, ist nicht jeder-
manns Sache). Vielleicht werden wir auch
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Diskussionen direkt nach den Rednern zu-
lassen —dann ist der Bezug noch da und das
Thema kann direkt beantwortet werden. Was
wir behalten werden: die personliche Begrii-
Rung an den Eingdngen und, wenn’s geht,
auch das kleine Geschenk. Was wir wieder
machen wollen: die Umfrage im nichsten
Jahr. Das ist unser Messinstrument. Da kon-
nen wir sehen, wie die Belegschaft uns sieht
und ob wir besser geworden sind.

Aufjeden Fall sind wir mutiger geworden,
trauen uns etwas zu und haben jede Menge
Selbstbewusstsein getankt. Nicht schlecht
fiir so ein dreitdgiges Seminar!

Das Ergebnis hangt aus...

Die Umfrage an der Betriebsversammlung hat folgendes Bild ergeben.
Der Eindruck / das Image des Betriebsrates auf Euch ist:
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Danke fiir Eure Meinung.

Wir wissen jetzt woran wir an uns arbeiten missen.
Als erstes Ergebnis halten wir fest: Ihr wollt mehr und
schnellere Informationen. Dafiir sorgen wir.

...damit der Durchblick da ist.

| 3 Belriebs@

Darauf sind wir stolz. Darauf bauen wir auf. Das Ergebnis ist freundlich
abwartend.
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Wir streiten fur
unsere Zukunft

Bei der PAG Nordenham steht
Beteiligung hoch im Kurs

Autoren:

Michael Eilers, Betriebsratsvorsitzender

Udo Nobel, Stellvertretender Betriebsratsvorsitzender
Premium Aerotec Nordenham



Beteiligungsorientiert, was heif3t das eigent-
lich? Wahrscheinlich eine ganze Menge —
aber letztlich geht es immer darum, die Men-
schen auf dem Weg einer Veridnderung, einer
Entwicklung durchgdngig mitzunehmen,
ihnen Moglichkeiten zu bieten, sich einzu-
bringen und zu beteiligen. Bei Airbus waren
wir 2006 gezwungen, ausgesprochen beteili-
gungsorientiert eine Auseinandersetzung um
die Zukunft des Unternehmens und seiner
Standorte zu fithren.

Es war eine der lingsten und hirtesten
Auseinandersetzungen zwischen ,,Kapital
und Arbeit“ in der Geschichte von Airbus.
Entscheidend war auch in diesem Kampf,
immer wieder die betriebliche und 6ffentli-
che Meinungsfiihrerschaft zu erringen.

In diesem Beitrag beschrianken wir uns
ganz bewusst auf die Sicht- und Vorgehens-
weise zur Offentlichkeitsarbeit und Aktions-
fahigkeit in Nordenham.

Das Werk Nordenham war zu dem Zeit-
punkt einer von sieben Standorten der Airbus
Deutschland und das Schwerpunktwerk fiir
die Fertigung von Rumpfschalen aller Airbus-
Flugzeuge innerhalb des deutschen Werks-
verbundes. Mit rund 2.300 Beschiftigten ist
Airbus der grof3te Arbeitgeber in der Region
zwischen Weser und Jade.

Der Anlass: Bei der industriellen Produktion
des doppelstockigen Airbus A380 waren
Mitte 2006 aufgrund von Managementfeh-
lern diverse Nachbesserungen notwendig,
die die Auslieferungen an die Kunden massiv
verzogerten und Airbus, neben dem immen-
sen Imageschaden, eine finanzielle Krise be-
scherte. Gleichzeitig musste der neue Lang-
streckenjet A350 auf den Weg gebracht wer-
den. Neben den drohenden Verlusten durch
den A380 kamen zusitzliche Milliarden an
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Entwicklungskosten flir den A350 hinzu. Um
dies finanziell zu meistern, beschloss das
Management das Sanierungsprogramm
»Power8“. Was allerdings an konkreten Vor-
schldgen auf den Tisch kam, hatte nichts
mehr mit den Ursachen der Krise geschweige
denn mit deren Lésungen zu tun. Es waren
im Wesentlichen die Klassiker des Kosten-
senkens: massiver Personalabbau, ,,Konzen-
tration auf das Kerngeschéaft“ und in Folge
davon der Verkauf von Standorten!

Zeitnah informieren und beteiligen: Anfang
Oktober gab die Unternehmensfiithrung

die groben Uberschriften des Power8-Pro-
gramms bekannt und kiindigte einen massi-
ven Personalabbau an, aber noch keine
Werksverkiufe. Die Bild-Zeitung wusste es
allerdings mal wieder genauer und vermel-
dete am 11. Oktober 2006 bevorstehende
Werksverkiufe, auch fiir Nordenham. Die
Beschiftigten waren schockiert, wiitend und
verunsichert. Noch vor Arbeitsbeginn kon-
frontierten Kollegen uns, den Betriebsrat,
mit dieser Meldung und es stellte sich die
Frage, wie wir damit umgehen und darauf
reagieren sollten.

Gemeinsam mit dem Gesamtbetriebsrat entwickelten wir eine Kampagne,
die ,Wir streiten fiir unsere Zukunft hief3 und alle Standorte umfasste.
Nicht nur Nordenham, sondern auch Laupheim und Varel. Der Claim hief3:
,Wenn einer angegriffen wird, werden wir alle angegriffen.“ Das Motto hielt
bis zum Schluss und ist Ausdruck des Zusammenstehens.
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