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Vorwort 7

LIEBE KOLLEGINNEN UND KOLLEGEN,

unsere Erschließungsarbeit hat in den letzten Jahren erfolgreich Fahrt aufgenommen. 

Durch Euer Engagement als Vertrauensleute, Betriebsräte, aktive Mitglieder und Haupt-
amtliche sind wir stärker geworden, haben Tarifbindung erreicht, Betriebsräte gegründet,
neue Betriebe und Branchen erschlossen und konnten neue Mitglieder für uns gewinnen.

Damit leistet Ihr einen entscheidenden Beitrag dazu, erfolgreich die Arbeitsbedingungen
von Millionen von Beschäftigten zu verbessern. 

Wir wollen Tarifbindung, faire Entgelte, gute Arbeitsbedingungen, Beteiligung und Mit-
bestimmung auch dort durchsetzen, wo dies noch nicht gegeben ist. Gute Arbeit und gute
Bildung müssen die Maßstäbe auch im digitalen Zeitalter sein.

Wir wollen mit dem Erschließungsansatz zeigen, dass Beschäftigte eine Wahl und eine
Stimme haben, sich einmischen, ja das Heft in die eigene Hand nehmen können, wenn sie
sich in der IG Metall zusammenschließen und aktiv werden.

Genau hier setzt das Erschließungshandbuch an. In ihm
haben wir Methoden, Umsetzungs-und Durchsetzungs -
strategien, Erfahrungswissen und praktische Beispiele
 zusammengefasst. Mit ihm wollen wir motivieren und dazu
anregen, Neues auszuprobieren.

Hierbei wünsche ich Euch weiterhin viel Erfolg! 

Eure

Irene Schulz
Geschäftsführendes Vorstandsmitglied der IG Metall



Unser Ziel sind gute Arbeits- und Lebensbedingungen für
alle. Durchsetzen können wir diese nur, wenn wir uns mit
vielen zusammentun und gemeinsam und solidarisch
handeln. Dies gilt besonders in den Betrieben. Um hier
jederzeit handlungsfähig und stark zu sein, brauchen wir
Gewerkschafts- und Mitbestimmungsstrukturen, die von
vielen Mitgliedern und Aktiven getragen und gelebt wer-
den. Entscheidend ist, dass wir mehr und stärker wer-
den!

Genau darum geht es bei der Er-
schließungsarbeit, und deswegen hat
die IG Metall sie zu einer Kernauf-
gabe gemacht. Die Erfolge motivie-
ren uns: Über betriebĺiche Erschlie-
ßungsprojekte haben wir in den ver-
gangenen Jahren zahlreiche neue
Mitglieder gewonnen; Aktivenkreise,
Vertrauenskörper und Betriebsräte
sind gegründet oder gestärkt wor-
den. Gemeinsam konnten wir an vielen Orten eine Tarif-
bindung erreichen und Arbeitsbedingungen verbessern.

Die Methoden und Vorgehensweisen, die wir dabei ange-
wandt haben, sind vielfältig und entwickeln sich immer
 weiter. Das vorliegende Handbuch hat mitgelernt und soll
Aktiven in den Betrieben sowie Gewerkschaftssekretärin-

nen und -sekretären dabei helfen, geplant vorzugehen,
wenn sie die Themen der Belegschaft anpacken und die
Gewerkschaft stärken wollen. Es bietet eine Vielzahl von
Tipps und erklärt Vorgehensweisen, Strategien, Instru-
mente und Methoden für die erfolgreiche Erschließungs-
arbeit. Damit kann es sowohl zur Inspiration für einzelne
Aktionen oder Maßnahmen genutzt werden als auch
dazu, einen systematischen längerfristigen Erschließungs-

plan auszuarbeiten.

WO HILFT 
DAS HANDBUCH?

Dieses Handbuch ist für Ehren- und
Hauptamtliche gemacht, die in ihrer
Geschäftsstelle neue Bereiche er-
schließen wollen. Es liefert Metho-
den und Strategien für das Vorge-
hen in:

, Betrieben, in denen wir stärker werden wollen, um
 Themen der Belegschaft anzugehen.

, Betrieben mit Strukturen, also dort, wo wir etablierte
Betriebsräte und/oder Vertrauensleute haben, in denen
aber einzelne Abteilungen oder bestimmte Zielgruppen
weiße Flecken sind.

EINLEITUNG


Wofür der  Werkzeugkasten 
alles gut ist!

8 Einleitung

»Das Handbuch
 erklärt Strategien

und Methoden 
für die erfolgreiche

 Erschließungsarbeit.«



, Betrieben mit Betriebsrat, aber mit schwacher Bindung
an die IG Metall.

, Betrieben ohne Betriebsrat, also weißen Flecken.

DAS BIETET ES

Dieses Handbuch beschreibt, wie einzelne Betriebe oder
Bereiche gewerkschaftlich erschlossen werden können.

, Es erklärt die verschiedenen Schritte und Phasen eines
 Erschließungsprozesses.

, Es stellt hilfreiche Methoden und Instrumente vor.

, Es zeigt Praxisbeispiele, wie diese Methoden und
 Instrumente erfolgreich eingesetzt werden können.

, Es liefert Hintergrund- und Arbeitsmaterial sowie
 Verweise auf weiterführendes Material und Vorlagen
im Internet.

SO KANN DAMIT GEARBEITET WERDEN

Du willst Dir einen Gesamtüberblick verschaffen, wie eine
Erschließungskampagne aufgebaut ist, welche Phasen sie

hat? Geht es schon um ein konkretes Erschließungspro-
jekt? Oder steckt Ihr in Eurem Betrieb gerade mittendrin
und Du willst erfahren, wie Ihr den Basisaufbau systema-
tisch angeht oder eine Kampagne führt? Brauchst Du
Ideen für die betriebliche Umsetzung?

In diesem Praxishandbuch findest Du alles, was dazu
nötig ist: eine Beschreibung für den Aufbau einer Er-
schließungskampagne, Methoden und Instrumente für
jede einzelne Phase, Praxisbeispiele zur Inspiration. Fra-
gebögen, Betriebspläne und weitere Vorlagen und hilfrei-
che Materialien haben wir im Internet bereitgestellt, die
entsprechenden Links sind in den jeweiligen Kapiteln an-
gegeben.

Das Handbuch stellt den aktuellen Stand und einen Aus-
schnitt der bisherigen Arbeit dar. Die IG Metall ist vor
allem in der Erschließungsarbeit eine lernende Organisa-
tion. Wir werden insbesondere die im Internet hinterleg-
ten Materialien regelmäßig erweitern, aktualisieren und
um Beispiele, Vorlagen sowie wichtige Hinweise aus der
Praxis ergänzen. Anmerkungen von Nutzerinnen und
Nutzern sind daher ausdrücklich gewünscht!

Einleitung 9



10 Der Ansatz

Im Zentrum der Erschließungsarbeit stehen die Beleg-
schaften und ihre Themen. Diese sind vielfältig. Sie rei-
chen von fehlender Tarifbindung über unbezahlte oder zu
oft geforderte Überstunden und schlechte Arbeitsbedin-
gungen bis hin zu mangelnder Wertschätzung der Arbeit.
Aber egal, wie unterschiedlich die Anliegen sein können,
eines haben sie gemein: Wenn sich die Beschäftigten zu-
sammentun, sich  organisieren und aktiv werden, können
sie zusammen etwas bewegen. Die
Gewerkschaft unterstützt sie dabei –
mit Ressourcen, vor allem aber mit
Know-how, Erfahrungen und einem
Netzwerk.

Damit eine Auseinandersetzung er-
folgreich sein kann, ist es wichtig,
systematisch vorzugehen. Die Stra-
tegie muss nicht nur klug, sondern
auch gut geplant sein, ein Schritt auf
dem anderen aufbauen, eine Maß-
nahme effektiv an die andere  gereiht werden. Entschei-
dend ist, dass es gelingt, die Beschäftigten zu aktivieren
und auch neue Mitglieder zu gewinnen. So werden nach-
haltige, sich selbst tragende gewerkschaftliche Strukturen
im Betrieb entwickelt: selbstbewusste Betriebsräte, Ver-
trauensleute und Aktive. Eine durchsetzungsfähige Beleg-
schaft muss nicht nur gut organisiert sein, sondern auch

auf starke und aktive Gewerkschaftsstrukturen zurück-
greifen können, die Aktionen zu koordinieren und Druck
aufzubauen vermögen.

Zum Grundgedanken von Erschließung gehört es, pro-
aktiv und dem Arbeitgeber immer einen Schritt voraus zu
sein. Wenn nötig, nutzen wir Möglichkeiten, Druck zu
entfalten und Konflikte zuzuspitzen. Vor allem in der

Auseinandersetzung zeigt sich sehr
klar, wie nützlich und notwendig es
ist, sich gewerkschaftlich zu organi-
sieren. Genau diese Erfahrbarkeit
von Gewerkschaft ist es, die den
Nährboden für Solidarisierung und
einen stärkeren Anstieg des Organi-
sationsgrades schafft.

Sich auf Erschließungsarbeit einzu-
lassen, bedeutet also,  weniger Stell-
vertreterpolitik zu machen und

mehr direkte Beteiligung der Beschäftigten zuzulassen –
und auf diese Weise mehr Organisationsmacht und eine
bessere Handlungsfähigkeit und Durchsetzungskraft in
den Betrieben zu gewinnen.

DER ANSATZ

Was meinen wir 

mit Erschließung?

»Wenn sich die
 Beschäftigten

 zusammentun,
 können sie viel

 bewegen.«



GRUNDPRINZIP DER
 ERSCHLIESSUNGSARBEIT

Unser Ansatz lässt sich in dem Dreischritt Wut–Hoff-
nung–Aktion zusammenfassen:

Was sind die heißen Themen, die den
 Beschäftigten auf den Nägeln brennen?
Wie kommen wir mit ihnen über ihre
 Probleme im Betrieb ins Gespräch? Wie
aktivieren wir sie, sich für ihre Anliegen
und Veränderungswünsche einzusetzen?

Wie erreichen wir Veränderungen? Wie
 organisieren wir uns? Was kann mit
einer starken Gewerkschaft erreicht
werden?

Was können wir tun? Was kann jeder
einzelne Kollege und jede einzelne Kol-
legin tun, um Probleme anzugehen und
eine starke Gewerkschaft aufzubauen?
Wie können wir unsere Interessen
durchsetzen? Was sind die nächsten
Schritte?

Diese drei Schritte sind das Grundprinzip, wenn es um
Erschließung geht – bei der Kontaktaufnahme mit den
Beschäftigten, beim gemeinsamen Aufbau einer Kampa-
gne und bei jedem Zwischenerfolg.

ANLÄSSE FÜR DIE
 ERSCHLIESSUNGSARBEIT

Im Kern geht es darum, unsere Mitgliederbasis und unsere
Aktivenstrukturen durch planvolles Vorgehen zu stärken
und so Themen anzugehen. Die Anlässe für Erschließungs-
arbeit können dabei sehr vielfältig sein. So zum Beispiel:

, Die Geschäftsstelle möchte neue Bereiche erschließen.

, Beschäftigte eines Betriebs möchten einen Betriebsrat
gründen.

, Die IG Metall möchte in einem Betrieb die Tarif -
bindung durchsetzen oder absichern.

, Ein Betrieb gerät durch die Strategie der Geschäfts -
führung oder die Wirtschaftslage in Gefahr. Nun geht
es darum, dass sich die Belegschaft gut organisiert, um
für die Absicherung des Standorts einzutreten.

, Eine wichtige Betriebsvereinbarung soll abgeschlossen
werden. Um einen guten Abschluss machen zu kön-
nen, bedarf es des aktiven Rückhalts einer gut organi-
sierten Belegschaft.

, In einem gut organisierten Produktionsbetrieb wach-
sen seit Jahren die Angestelltenbereiche. Um den Orga-
nisationsgrad hoch zu halten, müssen diese Bereiche
systematisch erschlossen werden.

In jeder Situation geht es darum, eine individuelle und
passgenaue Erschließungsstrategie zu finden. Wie das
geht, dazu liefert dieses Handbuch Erklärungen, Vor-
schläge und Methoden. Praxisbeispiele zeigen, wie die
konkrete Umsetzung aussehen kann – und zwar sowohl
für Aktive aus Betrieben und Erschließungssekretäre wie
auch für Gewerkschaftssekretäre, die viele Betriebe be-
treuen. Je nach Anlass sind unterschiedliche Kapitel des
Buchs besonders hilfreich.

, Fast immer spielt die systematische Stärkung der ge-
werkschaftlichen Basis eine zentrale Rolle. Hierzu fin-
dest Du im Kapitel 5 zum Thema Basisaufbau erprobte
Vorgehensweisen und Methoden.

, Kapitel 6 zur betrieblichen Kampagnenführung ist vor
allem dann relevant, wenn Themen der Belegschaft er-
folgreich angegangen werden sollen. Damit eine solche
Themenkampagne über den konkreten Erfolg hinaus
auch zu einem nachhaltigen Struktur- und Mitglieder-
aufbau führt, ist es sinnvoll, auch hier die Methoden
und Strategien des Basisaufbaus aus Kapitel 5 mit zu
bedenken.

, Handelt es sich um Betriebe, zu denen die IG Metall
noch keinen engeren Kontakt hat, oder steigt ein Er-
schließungssekretär der IG Metall in einen Betrieb neu
ein, sollte zunächst eine Recherche stattfinden, um die
wichtigsten Informationen zusammenzutragen. Eine
Anleitung dazu gibt es in Kapitel 3. Außerdem ist es
hier wichtig, einen Zugang zur Belegschaft zu finden.
Siehe hierzu Kapitel 4.

, Bei Betrieben ohne Betriebsrat oder mit schwacher
Bindung an die IG Metall sollten gewisse Vorsichts-

Der Ansatz 11

Wut: 

Hoffnung:

Aktion: 



12 Der Ansatz

maßnahmen getroffen werden. Nicht selten muss mit
entschiedener Gegenwehr des Arbeitgebers gerechnet
werden. Um sich auf etwaige Abwehrstrategien vorzu-
bereiten, sei hier das Kapitel 7 zum Thema Union Bus-
ting empfohlen.

Gewerkschaftssekretäre, die für eine Vielzahl von Betrie-
ben zuständig sind, können dieses Handbuch sehr gut für
die anlassbezogene Erschließungsarbeit heranziehen.
Schließlich gibt es in allen Betrieben neben Phasen der
Stabilität auch immer wieder dynamische Phasen, in
denen ein bestimmtes Thema die Beschäftigten umtreibt,
das einen Anknüpfungspunkt bietet. Solche Chancen las-
sen sich mit dem Einsatz von Erschließungsmethoden
 effektiv nutzen. Auch hier sind insbesondere die Kapitel 5
und 6 – zum Basisaufbau und zur betrieblichen Kampa-
gnenführung – wichtig. Wie in der nachfolgenden Grafik
dargestellt, stärken wir mit jedem Anlass unsere Organi-
sationsgrade und Aktivenstrukturen. Die Schwerpunkte
der Erschließungsarbeit wandern dabei  jeweils in die Be-
triebe, in denen sich Möglichkeitsfenster auftun.

DER ORGANIZING-ANSATZ

Der Organizing-Ansatz ist eine mitglieder-, konflikt- und
beteiligungsorientierte Offensivstrategie und eine spezifi-
sche, sehr systematische Form der Erschließung. Aus-
gangspunkt einer Organizing-Kampagne im Betrieb sind
inner betriebliche Konflikte, die die Beschäftigten selbst
als solche wahrnehmen und benennen. Die Planung und
Durchführung der Kampagnen kann sich in diesem Zu-
sammenhang durchaus über einen längeren Zeitraum
hinziehen. Dabei kann es hilfreich sein, mit Bündnispart-

nern aus anderen  Betrieben und gesellschaftlichen Akteu-
ren zusammenzuarbeiten.

Über ein spezifisches methodisches Vorgehen und be-
stimmte Instrumente als Hilfsmittel werden Kolleginnen
und Kollegen  gezielt angesprochen und zur Durchsetzung
ihrer Interessen aktiviert. Zugleich lassen sich so systema-
tisch neue Mitglieder gewinnen. Ziel ist der Aufbau von
durchsetzungsstarken, nachhaltigen – weil sich selbst
 tragenden – gewerkschaftlichen Strukturen im Betrieb:
selbstbewusste gewerkschaftliche Betriebsräte, Vertrau-
ensleute und Aktive.

Kampagnenphasen einer  Organizing-Kampagne
Organizing-Kampagnen lassen sich in verschiedene
 Phasen einteilen.

Diese Einteilung des Organizing-Prozesses soll helfen, die
 eigene Arbeit zu strukturieren und sich bewusst zu ma-
chen, auf welche Aufgaben man sich vorbereiten muss.

Vorgehen
Idealtypisch verläuft eine Organizing-Kampagne folgen-
dermaßen:

1.     Recherche und Analyse

3.     Bildung eines Erschließungsteams

5.     Ansprache der Beschäftigten in 1:1-Gesprächen

2.     Zugang schaffen

4.     Erstellung von Betriebslandkarte und Betriebsplan

6.     Aufbau des Aktivenkreises

7.     Identifizierung und Auswahl eines »heißen Themas«

8.     Planung der betrieblichen Themenkampagne

9.     Schrittweise Zuspitzung der Themenkampagne

10.  Erfolg mitglieder- und strukturwirksam umsetzen

Za
hl

 d
er

 N
eu

au
fn

ah
m

en
St

är
ke

 d
er

 IG
 M

et
al

l 
im

 B
et

rie
b

Anlass 1 Anlass 2 Anlass 3

Mitglieder- und strukturwirksame Nutzung der Anlässe 
mit Erschließungsmethoden

Re
ch

er
ch

e 
un

d 
So

n d
ie

ru
ng

Zu
ga

ng

Ba
si

sa
uf

ba
u

Te
st

ko
nfl

ik
t

Es
ka

la
tio

n 
de

r
 Th

em
en

ka
m

pa
gn

e

Zu
sp

itz
un

g 
un

d 
 Er

fo
lg



Was wir dabei berücksichtigen sollten: Ideal ist es, sich zu
Beginn ausreichend Zeit für die Potenzialanalyse, Recher-
che und Sondierung zu nehmen, um eine profunde
Grundlage für unser Erschließungsprojekt zu haben.
Denn es ist ärgerlich, wenn wir Aufwand und Erfolgs-
chancen wegen einer zu dürftigen Informationslage falsch
einschätzen.

Nach der Zugangsphase, in der wir Kontakt zu Beschäf-
tigten aufnehmen und verlässliche Mitstreiterinnen und
Mitstreiter ausfindig machen, beginnt eine längere Phase
des Basisaufbaus. Auch hierfür sollte in der Regel genug
Zeit  eingeplant werden. Denn jetzt müssen wir zielgerich-
tet und genau arbeiten. Schließlich bauen wir die Akti-
venstruktur und ein Kommunikationsnetzwerk auf – und
ein funktionierender Aktivenkreis im  Betrieb ist die
Grundlage für alles Folgende.

Erst wenn wir gemeinsam der Meinung sind, stark genug
zu sein, planen und führen wir einen betrieblichen Kon-
flikt um ein (kleines) heißes Thema. Das ist der Test für
die eigene Handlungsfähigkeit. Wenn dieser bestanden
ist, können auch die größeren Themen angegangen und
erfolgreich durchgesetzt werden.

Oft verläuft ein Organisierungsprozess in der Realität
nicht unbedingt in diesen theoretischen Phasen. Stattdes-
sen führt die betriebliche Situation immer wieder dazu,
dass Prozesse eine Dynamik bekommen und mehrere
Aufgaben zeitgleich bearbeitet werden müssen. Wenn
 beispielsweise in einem gewerkschaftsfeindlichen Betrieb
schnell eine Betriebsratswahl eingeleitet werden muss,
bleibt wenig Zeit für eine gründliche Vorbereitung und
einen langen Basisaufbau. Der anstehende Themenkon-
flikt ist dann die Betriebsratswahl selbst, der Basisaufbau
besteht darin, verlässliche und belastbare Kandidatinnen
und Kandidaten für den Wahlvorstand und für den Be-
triebsrat zu finden. Kommen auch noch gewerkschafts-
feindliche Aktivitäten des Arbeitgebers hinzu, müssen ge-
gebenenfalls Ressourcen für zusätzliche Öffentlichkeits -
arbeit abgezweigt werden.

Der Ansatz 13

½    Haben wir alle notwendigen Informationen, 
        damit wir loslegen können?

½    Kennen wir die Kräfteverhältnisse im Betrieb?

½    Kennen wir die Schlüsselpersonen im Betrieb?

½    Können wir einschätzen, wie viel Gegenwind wir 
        vom Arbeitgeber zu erwarten haben?

½    Welche Akteurinnen und Akteure im Betrieb 
        sollen einbezogen werden?

½    Stehen die Schlüsselpersonen auf unserer Seite?

½    Haben wir die heißen Themen identifiziert?

½    Ist die Belegschaft aktiv beteiligt?

½    Gehen wir nach dem Dreischritt Wut–Hoffnung– 
        Aktion vor?

½    Ist die Zielsetzung realistisch?

CHECKLISTE FÜR ERFOLGREICHE
 ERSCHLIESSUNGSARBEIT

½    Haben wir eine Plattform/einen Raum für die 
        interne Kommunikation, gibt es eine Mailing-/
        Handyliste, eine Whatsapp-Gruppe?

½

Ziel ist der Aufbau durchsetzungsstarker gewerkschaftlicher
 Strukturen im Betrieb



14 Recherche und Analyse

Ob wir als IG Metaller in unserem Betrieb Kolleginnen
und Kollegen in neuen Bereichen organisieren wollen
oder einen Tarifvertrag anstreben, ob wir als Hauptamtli-
che Mitglieder dabei unterstützen wollen, gewerkschaftli-
che Strukturen in ihrem Betrieb zu etablieren, oder ob es
um die Erschließung eines weißen Fleckens geht: Wichtig
ist immer, dass wir genau wissen, worauf wir uns einlas-
sen.

Dabei geht es im Prinzip um zwei
große Fragen: Was haben wir zu ge-
winnen? Und mit wem haben wir es
zu tun? Können wir diese beant-
worten, hilft uns das, Fehleinschät-
zungen und Fettnäpfe zu vermei-
den. Und wir haben die grundle-
genden Informationen, um die rich-
tige Strategie zu finden, wie wir mit
gezieltem Ressourceneinsatz zu
nachhaltigen Ergebnissen kommen.

Wie aufwändig das ist, wie viel Zeit
und andere Ressourcen wir also einplanen müssen, hängt
von unserem Projekt ab. Wollen wir als Vertrauensleute in
unserem Betrieb mehr Kolleginnen und Kollegen für die
IG Metall gewinnen, brauchen wir weniger und andere
Informationen, als wenn wir als Betreuungs- oder Er-

schließungssekretäre neu in einen Betrieb hineingehen
wollen, über den wir noch gar nichts wissen. 

Natürlich hat jedes Projekt seine Eigenheiten. Trotzdem
sind in aller Regel eine Potenzialanalyse und eine Unter-
nehmensrecherche hilfreich – die dann eben mal kürzer,
mal intensiver ausfallen. Die Potenzialanalyse hilft uns

einzuschätzen, was die Erschlie-
ßung bringen kann: Wie viele Mit-
glieder sind zu gewinnen? Wie
wichtig ist die Gruppe von Beschäf-
tigten, die Abteilung, der Bereich,
der Betrieb oder auch die Branche
nach strategischen Gesichtspunk-
ten? Das kann sowohl für unsere
Entscheidung, ob wir ein Projekt
überhaupt angehen, wichtig sein als
auch dafür, wie wir vorgehen wol-
len.

Bei der Unternehmensrecherche
geht es dagegen darum, den Bereich

oder den Betrieb genauer kennenzulernen. Wie geht es
dem dahinterstehenden Unternehmen wirtschaftlich? Wie
sieht das Beziehungsgeflecht aus? Das hilft uns, Stärken
und Schwachpunkte zu analysieren.

RECHERCHE 
UND ANALYSE


Was muss ich vor Beginn wissen?

»Recherche und
 Analyse bilden die
Grundlage für eine

 erfolgreiche
 Zielauswahl und

 Erschließungs -
strategie.«



Je nach unserer Ausgangslage bewegen wir uns dabei auf
unterschiedlichen Ebenen. Wollen wir Kolleginnen und
Kollegen in neuen Bereichen des eigenen Betriebs organi-
sieren, ist es gut, zu wissen, wie genau diese Bereiche im
Unternehmen integriert sind.

Wollen wir gewerkschaftliche Strukturen wiederbeleben
oder auch neu aufbauen, haben wir vermutlich viel mehr
offene Fragen. Ganz wichtig beispielsweise: Was wissen
wir über die Einstellung des Arbeitgebers gegenüber Ge-
werkschaften oder auch speziell der IG Metall? Finden wir
heraus, dass der Arbeitgeber schon mit aggressivem Vor-
gehen gegen Betriebsratswahlen aufgefallen ist, ist klar,
dass wir vorsichtig und außerhalb der betrieblichen Öf-
fentlichkeit vorgehen und nicht unbedacht vor dem
Werkstor Flyer verteilen sollten.

Auch welche Recherchequellen wir nutzen können, hängt
von der Ausgangslage ab. Sind wir schon im Betrieb, als
Vertrauensleute oder sogar Betriebsratsmitglieder, sitzen
wir selbst an der Quelle. Arbeiten wir mit Hauptamtli-
chen gemeinsam an einem Erschließungsprojekt, können
wir wichtige Informationen beisteuern. Umgekehrt gilt,
dass wir als Hauptamtliche die Kontakte in den Betrieb als
erste und wichtigste Informationsgeber nutzen.

Oft brauchen wir aber noch weiteres Wissen, etwa über
die tatsächliche wirtschaftliche Situation, das Verhältnis
zu Kunden, Lieferanten und Banken, Konzernverstri-
ckungen, Streitigkeiten im Aufsichtsrat oder Personalque-
relen im Vorstand.

In diesem Kapitel zeigen wir, wie die einzelnen Schritte
bei einer Sondierung und Zielauswahl aussehen. Wir er-
klären, wie eine Potenzialanalyse und strategische Unter-
nehmensrecherche ablaufen können, um eine gute
Grundlage für die Strategieentwicklung zu schaffen. Und
natürlich finden sich auch Hinweise und Tipps für weiter-
führendes Material sowie hilfreiche Links. 

Ausgangssituation
Welche Informationen beschafft werden müssen und wel-
che Quellen dafür angezapft werden können, hängt von
der Ausgangslage ab. Ganz grob gesehen gibt es zwei Ein-
stiege:

a) Die Geschäftsstelle entscheidet sich, aktiv neue Berei-
che zu erschließen.

b) Gewerkschaftliche Aktive möchten ihren eigenen
 Betrieb erschließen oder der Betrieb steht aus anderen
Gründen schon fest.

Im Fall a) gilt es zunächst, einen Überblick zu gewinnen,
welche Betriebe in unserer Geschäftsstelle existieren, wel-
che weißen Flecken es gibt und welche Potenziale für uns
in diesen Betrieben schlummern. Hier ist eine sorgfältige
Potenzialanalyse unabdinglich. Betriebe mit einem hohen
Potenzial sollten dann genauer sondiert werden, um be-
werten zu können, wie gut die Erfolgsaussichten sind. Auf
dieser Grundlage können dann Zielbetriebe für die Er-
schließung ausgewählt werden.

Im Fall b) spielt die Potenzialanalyse insgesamt eine ge-
ringere Rolle. Wichtig ist sie aber, um herauszufinden, wie
groß die Potenziale in den verschiedenen Abteilungen
und Bereichen des Betriebs sind. So lassen sich die eige-
nen Ressourcen effizienter fokussieren.

POTENZIALANALYSE: WO LIEGEN 
DIE ERSCHLIESSUNGSPOTENZIALE?

Ziel
Mitgliederpotenziale, weiße Flecken und interessante
 Betriebe im Einzugsbereich der Geschäftsstelle ausfindig
machen.

Vorgehen
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1.     Für die Geschäftsstellen existieren Potenzialbe-
richte, die von Bevollmächtigten aus dem Intranet
heruntergeladen werden können. Darin findest Du
nach Potenzial sortierte Listen von Betrieben aus
dem Zuständigkeitsbereich der Geschäftsstelle.
Dabei werden Betriebe mit und ohne Betriebsrat
sowie in der MDB erfasste und nicht erfasste Be-
triebe unterschieden.

2.     Daten mit Informationen der Geschäftsstelle, Inter-
netrecherche und eigenem Wissen abgleichen: Sind
alle Betriebe erfasst und die Angaben richtig? 
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Kurzbeispiel
Der Potenzialbericht der Geschäftsstelle plus die eigene
Nachrecherche umfassen die Daten von 92 Betrieben mit
Potenzialen von über 100 Beschäftigten. 76 dieser Betriebe
haben einen Betriebsrat. Allerdings scheinen die Struktu-
ren in 37 davon schwach ausgeprägt zu sein, 16 Betriebe
haben keinen Betriebsrat. Bei genauerer Betrachtung zeigt
sich, dass es im stark wachsenden Maschinenbau einige
größere Lücken gibt. Ein großer Faserhersteller mit über
500 Beschäftigten ist ein komplett weißer Fleck. Außerdem
haben sich offenbar in den letzten Jahren in einem Gewer-
begebiet eine Reihe neuer Betriebe gegründet, von denen
bislang nur einer einen Betriebsrat hat. Aber auch unter
den betreuten Betrieben gibt es lohnenswerte Potenziale.
Bei einem größeren Zulieferer ist in den letzten Jahren der
Angestelltenbereich schnell gewachsen. Obwohl die IG Me-
tall im Produktionsbereich schon gut organisiert ist, ist so
ein bedeutendes Erschließungspotenzial entstanden. Die

Potenzialanalyse offenbart in diesem Fall also mehrere gute
Ansatzpunkte für die weiteren Überlegungen.

Um entscheiden zu können, bei welchem der Potenzialbe-
triebe mit der Erschließungsarbeit begonnen werden soll,
benötigen wir nun weitere Informationen, die Hinweise
auf die Erfolgsaussichten sowie die jeweils benötigten
Ressourcen und Fähigkeiten geben.

Der nächste Schritt ist die Sondierung und Zielauswahl.
Tipps und Hinweise zur Vorgehensweise werden im fol-
genden Absatz beschrieben.

SONDIERUNG UND ZIELAUSWAHL:
DEN RICHTIGEN SCHWERPUNKT
SETZEN – ABER WIE?

Ziel
Die Informationen filtern, Schwerpunkte setzen, verschie-
dene Betriebe in die engere Auswahl nehmen und
schließlich einen oder mehrere Zielbetriebe auswählen.

Vorgehen
1. Weitere Recherche zu den weißen Flecken oder poten-

zialreichen Betrieben, die bei der Potenzialanalyse er-
kannt wurden. Neben anderen Quellen (siehe Über-
sicht auf S. 21 f) kann hier das IGM-Intranet genutzt
und ein Rechercheauftrag gestellt werden. Untersucht
werden sollten:

Der Potenzialbericht bietet unter anderem eine grafische  Darstellung
der nicht in der MDB vermerkten Erschließungs potenziale. Je größer
der Würfel, desto größer das Potenzial.

3.     Fehlende oder fehlerhafte Daten, wie etwa kon-
krete Beschäftigtenzahlen in einzelnen Betrieben,
korrigieren. Diese Informationen auch rückmelden,
so dass sie im folgenden Potenzialbericht berück-
sichtigt werden.

4.     Die mitgelieferten Tabellen und Grafiken als Vorla-
gen nutzen, um eine auf einen Blick erfassbare
Übersicht über Mitgliederpotenziale aufzustellen.

a)     objektive Faktoren: 

,     Zusammensetzung der Belegschaft

,     Bedeutung im Unternehmen

,     Beschäftigtenzahl

,     Anzahl der Standorte

,     wirtschaftliche Lage

b)    subjektive Faktoren: 

,     Zugangsmöglichkeiten zum Betrieb

,     Anzahl der IGM-Mitglieder

,     mögliche Geschichte der IGM mit dem
 Unternehmen

,     Tarifbindung

,     die Einstellung von Belegschaft, Management und
gegebenenfalls Gremien zur IGM



2. Zielauswahl nach Abwägen der subjektiven und objek-
tiven Faktoren sowie der vorhandenen Ressourcen.

Um die sondierten Betriebe miteinander vergleichen zu
können, bietet es sich an, ein kurzes Profil zu jedem der
Betriebe zu erstellen. Eine Vorlage hierfür steht im Inter-
net zur Verfügung.

Vorsicht ist bei Unternehmen angebracht, die

, zu einer volatilen Branche gehören und wirtschaftlich
schlecht dastehen.

, eine kritische Vergangenheit mit der IGM haben, so
dass zu viele Vorurteile überwunden werden müssten.

, aus anderen Gründen nicht oder nur schwer zugäng-
lich erscheinen, so dass die vorhandenen Ressourcen
nicht ausreichen.

In solchen Fällen dürfte es schwer sein, ein vernünftiges
Verhältnis von Aufwand und Nutzen zu wahren. Die Ge-
fahr von Frustration durch einen möglicherweise abseh-
baren Misserfolg ist relativ hoch.

Genauer hinschauen lohnt sich hingegen, wenn

, es sich um einen gut laufenden oder besser noch florie-
renden Betrieb in einer Zukunftsbranche handelt.

, schon einzelne Kontakte bestehen oder aktive Mitglie-
der bekannt sind.

, bereits Themen erkennbar sind, die für eine Kampagne
taugen und die Organisierung erleichtern könnten.

Im Kurzbeispiel zur Potenzial analyse könnte das 
so aussehen:
Von den in der Potenzialanalyse der Geschäftsstelle zu-
nächst identifizierten Betrieben weist ein Automobilzulie-

ferer die meisten interessanten und erfolgversprechenden
Punkte auf:

, Zukunfts-/Kernbranche (viel Erschließungspotenzial).

, In Deutschland haben bereits zwei von sechs weiteren
Standorten des Unternehmens einen Betriebsrat (mög-
licher Zugang), bislang gibt es kein Wissen über ge-
werkschaftsfeindliches Verhalten des Arbeitgebers.

, Das Unternehmen verfolgt eine Wachstumsstrategie,
geplant ist der Aufbau einer weiteren Produktionshalle
in der Nähe, untersucht wird eine Ausweitung ins eu-
ropäische Ausland (wirtschaftlicher Spielraum, po-
tenziell nachhaltige Investition, günstiger Anlass).

, Das Unternehmen verkauft sich in Deutschland nach
außen als jung, dynamisch und nachhaltig (möglicher
Ansatzpunkt).

, Der neue CFO des US-Mutterkonzerns ist für Kosten-
drückerei bekannt (mögliches Thema/möglicher An-
knüpfungspunkt für Bündnispartner etwa in der
Kommunalpolitik).

, Letztes Jahr gab es 7 Arbeitsunfälle am Standort (mög-
liches Thema).

, 3 betroffene Kollegen haben sich in der Vergangenheit
wegen einer anderen Geschichte an die IG Metall ge-
wandt und erfolgreich Unterstützung in Anspruch ge-
nommen (Kontakte und Zugangsmöglichkeit).
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WUSSTEST DU?

, Das Ressort Zentralbibliothek / Archiv 
und Dokumentation  recherchiert zum 
 Beispiel Unternehmensprofile, Firmen -
verflechtungen,  Brancheninformationen und
 Presseartikel.

, Beschäftigte der IG Metall können ganz einfach
über das  Intranet einen Rechercheauftrag stellen:

2 http://intranet.bo-it.de -> Praxis -> Recherchieren



MATERIALIEN ZUM THEMA

d Betriebsprofilvorlage zur Erfassung 
und Gegenüberstellung von 
Potenzialbetrieben

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

ž
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BETRIEBE GEZIELT VERSTEHEN: 
DIE STRATEGISCHE
UNTERNEHMENS RECHERCHE

Wer einen Betrieb erschließen will, sollte ihn möglichst
gut kennen. Je besser wir verstehen, wie ein Betrieb funk-
tioniert – und zwar nach innen wie nach außen –, desto
besser können wir uns vorbereiten.

Wir sollten herausfinden, welche Anknüpfungspunkte
und Zugangsmöglichkeiten es zur Belegschaft gibt, welche
Stärken und Schwächen Unternehmen und Betrieb
haben, was das interne Personal – von der Belegschaft bis
zur Geschäftsführung – umtreibt.

Und wir sollten nach der Recherche eine Idee davon
haben, in welchem Umfeld und Geflecht sich das Unter-
nehmen bewegt, wie stark der ökonomische Druck ist
und von wem er ausgeht. Aber auch, wo es potenzielle
Bündnispartner bei Kunden, Lieferanten, Nachbarbetrie-
ben, in der Politik und der Öffentlichkeit gibt.

Insbesondere bei gewerkschaftsfeindlichen Arbeitgebern
sollten wir gut gewappnet sein. Wenn es hart auf hart
kommt, kann ein Überblick über externe Druckmöglich-

keiten, wie zum Beispiel gut organisierte Kundenunter-
nehmen oder Verbündete  in der Lokalpolitik, den Unter-
schied machen.

In diesem Kapitel führen wir durch eine Reihe von Infor-
mationskategorien, die zum Verständnis eines Betriebs
gehören. Wie breit und tiefgehend recherchiert werden
sollte, hängt vom jeweiligen Betrieb und der Ausgangslage
ab. Merke: Je größer ein Betrieb und je gewerkschafts-
feindlicher das Management ist, desto intensiver und tief-
gehender sollte die Recherche ausfallen, um Risiken zu
minimieren und die Erfolgsaussichten durch die Aus-
schöpfung aller Druckpunkte zu verbessern.

Ziel

1. Einen genaueren Einblick in das wirtschaftliche, politi-
sche und soziale Umfeld des Betriebs gewinnen und
die Unternehmenskultur verstehen.

2. Stärken und Schwächen analysieren, um Ansatzpunkte
für Druckmöglichkeiten zu identifizieren.

Vorgehen
Folgende Fragen sind für die Recherche hilfreich:

2. Produkte und Dienstleistungen

12. Mutterunternehmen
Kommando 
& Kontrolle

25. Tarifliche Situation

19. Kunden 
und Klienten

17. Transport 
und Vertrieb

16. Rohmaterialien 
und Zulieferer
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Interessengruppen außerhalb

Zielfirma

8. Management

6. Unternehmensgeschichte 7. Unternehmensstrategie

1. Basisinformationen 5. Finanzen

3. Standorte und Gebäude 4. Beschäftigte, BR
und Gewerkschaften

9. Eigentümer und Investoren
10. Aufsichtsrat/Organe
und Mitbestimmung

11. Kreditgeber

14. Branche 15. Wettbewerber

18. Hilfsmittel und 
Versorgungs-UN

20. Arbeitsschutz und -sicherheit 13. Tochterunternehmen

22. Behördliche Aufsicht und 
Gesetze/Regulierung

23. Soziales Umfeld/
Zivilgesellschaft

21. Umwelt 24. Politik und Verbände

Die strategische Recherche zielt auf ein ganzheitliches Verständnis des Unternehmens.



Diese Liste ist nicht abschließend und variiert mit dem
Unternehmen und der Branche.

Tipp
Bei der strategischen Unternehmensrecherche ist es sinn-
voll, die Ergebnisse so weit wie möglich zu visualisieren:

, Wer hat das Sagen, wer die Kontrolle – und zwar nicht
nur im Betrieb selbst, sondern auch von außen? 

, Wie läuft das operative Geschäft? Welche Dienstleister,
Zulieferer und Kunden prägen es wesentlich?

, Was gibt es sonst noch für Interessengruppen außer-
halb des Betriebs? Was regulieren oder kontrollieren
Aufsichtsbehörden? Welche Rolle spielen Umwelt-
oder Sozialverbände? Die Kirchen?

, Wie ist das Verhältnis zur (Kommunal-)Politik? Wie
das zur Zivilgesellschaft?

, Wichtige Termine wie Messen, Aufsichtsratssitzungen,
Aktionstage sollten vorsorglich im zeitlichen Kampa-
gnenplan eingetragen werden. Ob dort ein öffentlicher
Auftritt als Eskalationsstufe erfolgt, hängt davon ab,
wie die Kampagne verläuft und ob es notwendig ist,
derartigen Druck zu entfalten.
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,     Umweltschutz: Ist das Unternehmen vorbildlich im
Sachen Umweltschutz oder gibt es Anlass zur Kritik?

,     Sponsoring: Engagiert sich das Unternehmen ge-
sellschaftlich? Gibt es Geld für soziales Sponsoring?

,     Welches Image gibt sich das Unternehmen?

,     Zulieferer/Wertschöpfungskette: Wer liefert Vorpro-
dukte, welche Dienstleistungen werden eingekauft?

,     Kunden: Wer sind die Abnehmer der Produkte oder
Dienstleistungen? Gibt es eine starke Abhängigkeit
von einzelnen Geschäftskunden?

,     Sicherheit/Gesundheit: Gibt es hohe Krankenstände
oder Unfälle? Sorgt das Unternehmen vor, was liegt
im Argen?

,     Unternehmensverantwortung: Gibt es einen Verhal-
tenskodex und wird dieser befolgt? Unterschied
zwischen Anspruch und Wirklichkeit.

Geldgeber

Eigentümer
Aktionäre

Zulieferer
Subunternehmen

Mitarbeiter
Gewerkschaft Medien

Management

Kunden
Politiker

Gewerkschaft

Mitarbeiter

Politiker

Unternehmen Mutterkonzern
Tochterfirmen

,     Produkte/Dienstleistungen: Was bietet das Unter-
nehmen an? Welches Image hat das Produkt bzw.
wie soll es angesehen werden?

,     Finanzielle Situation des Unternehmens: Ist es profi-
tabel oder geht es dem Unternehmen schlecht?
Wodurch wird Geld verdient?

,     Geschäfts- und Wachstumsstrategie: Auf welchen
Feldern will das Unternehmen wachsen, auf wel-
chen schrumpfen oder ausgliedern?

,     Unternehmensgeschichte: Wer gründete wann das
Unternehmen? Aus der Unternehmensgeschichte
lässt sich oft auch auf die Geschäftsstrategie
 schließen.

,     Belegschaft: Größe und Zusammensetzung der Be-
legschaft, Arbeitszeiten und Fluktuation, gewerk-
schaftliche Organisierung, Tarifverträge, Betriebsräte.

,     Standorte: Wo befinden sich Produktionsstandorte/
Verkaufsstellen?

,     Eigentümer: Wem gehört das Unternehmen? 
Wer sind die Hauptaktionäre?

,     Banken/Investoren: Wie finanziert sich das
 Unternehmen? Wer gibt Geld?

,     Management/Aufsichtsrat: Wer sind die Entscheider
im Unternehmen, welchen Einfluss hat die Mutter-
gesellschaft? Wer ist im Aufsichtsrat? In welchen an-
deren Aufsichtsräten sitzen Manager/Aufsichtsräte?
Welche Verbindungen bestehen zu Politik, Verbän-
den, Wohltätigkeitsorganisationen?



PRAXISBEISPIEL UNTERNEHMENSRECHERCHE
RECHERCHE ALS GRUNDLAGE FÜR
EINE ERFOLGREICHE STRATEGIE BEI DFH HAUS

\
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Mit über tausend Beschäftigten ist DFH Haus in Simmern
einer der größten Fertighaushersteller in Deutschland.
Eine Tarifbindung durchzusetzen, kann sich die Beleg-
schaft aber lange nicht vorstellen – bis die aktiven IG Me-
taller im Betrieb gemeinsam mit der Geschäftsstelle Bad
Kreuznach und dem bezirklichen Erschließungsprojekt
der IG Metall Mitte (GEP) beschließen, in die Offensive
zu gehen. Im ersten Schritt gehen sie daran, mehr und
mehr Beschäftigte für die Gewerkschaft zu gewinnen.
Mitte 2017 ist die Basis stark genug und die IG Metall
kann den Arbeitgeber zu Tarifverhandlungen auffordern.
Ziel: die volle Anerkennung der Tarifverträge der Holz-
und Kunststoffindustrie. Die Verhandlungen beginnen
schleppend, bis die Belegschaft einen Warnstreik organi-
siert, bei dem deutlich wird, dass sich mit gemeinsamen
Aktionen sehr gut Druck aufbauen lässt.

Allerdings zeigt sich, dass es wichtig ist, zu wissen, wie
der Arbeitgeber tickt. Der Vorstandsvorsitzende und
Hauptgesellschafter der DFH Haus, der auch an zahlrei-
chen anderen Firmen beteiligt ist, genießt einen Ruf als
Gewerkschaftsgegner. 

Da im Laufe der Auseinandersetzung einige Betriebsrats-
mitglieder eine Abmahnung erhalten, stellen sich den Ak-
tiven und Hauptamtlichen mehrere Fragen: Wie wird der
Arbeitgeber auf weiteren Druck reagieren, droht die Ge-

fahr des Union Busting? Ist das Unternehmen
gar bereit, an der Beleg-

schaft ein Exempel zu statuieren? Davon hängt ihre wei-
tere Verhandlungsstrategie ab.

Um eine bessere Grundlage zur Einschätzung zu haben,
beschließen sie eine strategische Unternehmensrecherche.
Die Geschäftsstelle stellt einen Rechercheauftrag beim
Ressort IDB in der Vorstandsverwaltung der IG Metall,
das ein Unternehmensprofil mit Wirtschaftsdaten und
eine Analyse der Firmenverflechtungen von DFH Haus
erstellt. Der Bewertung der Wirtschaftsdaten folgt eine
Recherche über das Management: War der Arbeitgeber in
irgendeiner Weise in anderen Unternehmen mit tarifli-
chen Auseinandersetzungen konfrontiert? Wie ist er dort
vorgegangen? Wie ist er wirtschaftlich, sozial und poli-
tisch vernetzt, und ergeben sich dadurch Möglichkeiten,
Druck zu entwickeln?

Die Resultate intensiver Internetsuche, der Recherche von
Zeitungs- und Medienberichten, Datenbanken wie North
Data, persönlicher Gespräche und zahlreicher weiterer
Quellen helfen schließlich, das Risiko solide abschätzen
zu können.

Parallel dazu wird recherchiert, wo und wann die rund
450 Monteure des Betriebs aufgesucht werden können,
um auch sie für die Tarifauseinandersetzung und die an-
stehende Betriebsratswahl zu aktivieren und für die IG
Metall zu gewinnen. Ihre Ergebnisse bilden die Grundlage
für eine gemeinsame Blitzaktion auf zahlreichen Baustel-
len. Innerhalb kürzester Zeit gelingt es Ehren- und
Hauptamtlichen, einen Großteil der Monteure zu besu-
chen und anzusprechen. Weitere Aktionen folgen. Dann
ist es so weit. 

Der Arbeitgeber gibt dem Druck der Warnstreiks nach und
»flüchtet« als Mitglied mit Tarifbindung in den Arbeitge-
berverband. Als erster Erfolg wird dazu ein Überleitungsta-
rifvertrag abgeschlossen, der deutliche Entgelterhöhungen
und weitere wichtige Verbesserungen mit sich bringt.
Zudem etabliert dieser einen klaren Zeitplan für die voll-
ständige Übernahme der Bedingungen des Flächentarifver-
trags, wozu unter anderem die 35-Stunden-Woche gehört.Mit Warnstreiks macht die Belegschaft Druck.



WICHTIGE INFORMATIONEN UND HILFREICHE QUELLEN 

IG METALL

UNTERNEHMEN

INTERNETSUCHE

Recherche und Analyse 21

Kontakte der
 Geschäftsstelle
 nutzen

Rechercheauftrag
beim Vorstand

IG Metall-Geschäfts-
stellensuche

Unternehmens-
Homepage

Zeitschriften und
 Informations -
materialien des
 Unternehmens

Suchmaschinen

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

, Erste Anlaufstelle, falls vorhanden: Kontakte/Mitglieder/Aktive im
Betrieb (Themen, Arbeitsbedingungen, Beschäftigtenstruktur …)

, Betriebsräte/Mitglieder in Nachbarbetrieben (Kontakte, Betriebs -
informationen …)

, Betriebsräte/Mitglieder in anderen Standorten des Unternehmens
(Kontakte, Betriebsinformationen …)

, IHK und Arbeitsagentur (z. B.: Beschäftigtenzahlen)
, Lokalpolitiker (Betriebsinformationen, öffentliche Förderungen …)

, Grundlegende wirtschaftliche und rechtliche Informationen zu
 Betrieben und Unternehmen

, Auszüge diverser privater und öffentlicher Datenbanken 
(sonst meist kostenpflichtig)

, Oft auch Angaben zur Beschäftigtenzahl
, Presserecherche
2 http://intranet.bo-it.de/cps/rde/xchg/intranet/style.xsl/

view_533.htm

, Zu welcher Geschäftsstelle gehört der Betrieb?
2 https://www.igmetall.de/view_ogs_suche.htm

, Standorte
, Produkte
, Beschäftigtenzahl
, Eigentümer
, Management
, Firmengeschichte …

, Aktuelle Projekte
, Produkte
, Standorte
, Beschäftigtenzahl …

, Alle möglichen Informationen
, Auffinden weiterer Online-Quellen über den Betrieb
2 z. B. www.google.com oder www.startpage.com

Google-Alert
 einrichten

bbb, Neueste Informationen zum Unternehmen automatisch erhalten

Suchmaschine für
 Unternehmensdaten

bbb, Stellt Firmenverstrickungen auf Grundlage von verschiedenen Da-
tenbanken übersichtlich dar

, Bietet Informationen zu Management- und Eignernetzwerken und
stellt diese übersichtlich dar

2 www.northdata.de

WO? AUFWANDWAS?

Fortsetzung nächste Seite
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PRESSE

ÖFFENTLICHE DATENBANKEN

PRIVATE DATENBANKEN

Arbeitgeber -
bewertungsportale

Finanzportale

Lokalzeitungen

Unternehmens -
register

Amerikanische
 Börsenaufsicht

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

, Arbeitgeberbewertungen der Beschäftigten
, Kommentare von Beschäftigten, die auf mögliche Themen

 hinweisen können
2 www.kununu.com oder www.glassdoor.de

, Berichte börsennotierter Aktiengesellschaften
(z. B. Yahoo Finance,  Finanzteil des Focus)

, Artikel über den Betrieb
, Teilweise online frei verfügbare Artikel, teilweise kostenpflichtig

Fachzeitschriften bbb, Unternehmenspressemitteilungen
, Entwicklung neuer Produkte

, Geschäftsberichte
, Veränderungen der Geschäftsführung
, Gegen Gebühr: gerichtliche Registerdaten
2 www.unternehmensregister.de

Bundesanzeiger bbb, Jahresabschlüsse
2 www.bundesanzeiger.de

Parlaments -
dokumente

bbb, Antwort auf kleine parlamentarische Anfragen
, Förderung von Unternehmen auf Landes- und Bundesebene
2 www.parlamentsspiegel.de
2 www.bundestag.de/dokumente/parlamentsdokumentation/

index.html

Informativ bei Unternehmen, die an US-amerikanischen Börsen 
 notiert sind
, Eigner
, Manager
, Oft aufgrund der Rechtslage umfassendere Informationen als in

deutschen Datenbanken
2 www.sec.gov/edgar/searchedgar/companysearch.html

Firmendatenbanken
(z.B. Bisnode, Markus /
Bureau van Dijk, CRIF
Bürgel, Credit reform,
D&B), Genios, Firmen-
wissen

bbb, Verflechtungen
, Eigner
, Bonität
Über die Rechercheanfrage beim Vorstand können Geschäftsstellen
kostenfrei Datenauszüge von einigen dieser Datenbanken erhalten.
Die Datenbanken sind kostenpflichtig.

Wikipedia bbb, Informationen zur Firmengeschichte
2 https://de.wikipedia.org

Personensuch -
maschine

bbb, Auffinden personenbezogener Informationen im Internet
2 www.yasni.com



Erschließungsarbeit kann in Betrieben sowohl ohne als
auch mit Gewerkschafts- und Mitbestimmungsstrukturen
stattfinden. Themen und Mitgliederpotenzial gibt es
schließlich in beiden Fällen. In Betrieben ohne Betriebsrat
geht es meist zunächst darum, Wahlen vorzubereiten und
durchzuführen. In Betrieben mit schwachen Strukturen
wollen wir diese stärken, indem wir weitere Kolleginnen
und Kollegen aktivieren und den gewerkschaftlichen Or-
ganisationsgrad erhöhen. Und in
Betrieben mit etablierten Struktu-
ren gibt es immer wieder Abteilun-
gen oder Bereiche – wie etwa bei
den Angestellten oder Ingenieuren
und Ingenieurinnen –, in denen wir
als IG Metall weniger gut vertreten
sind.

Welche Strukturen es bereits gibt
und wie stark sie sind, entscheidet
über unsere Vorgehensweise und
dabei als Allererstes darüber, wie
wir überhaupt Zugang zur Belegschaft finden.

Relativ unproblematisch ist es, wenn wir als IG Metall be-
reits starke Strukturen im Betrieb haben, weil unsere
Funktionärinnen und Funktionäre dort die ersten An-
sprechpartner sind. Schwieriger wird der Zugang, wenn es
Betriebsräte gibt, die nur eine schwache Bindung an die

IG Metall haben. Denn diese sind oft misstrauisch, wenn
sich in ihrem Betrieb plötzlich aktive Gewerkschaftsmit-
glieder zu erkennen geben und engagieren wollen oder
wenn sich gar hauptamtliche Gewerkschafter für ihren
Betrieb interessieren. In diesen Fällen müssen wir uns
gründlich überlegen, wie wir vorgehen.

Besonders aufwändig ist es, wenn wir einen Betrieb ohne
Strukturen erschließen wollen. Hier
beginnen wir bei null und müssen
sehr genau planen, welche Kollegin
oder welchen Kollegen wir als Ers-
tes ansprechen. Als Betreuungs-
oder Erschließungssekretär fragen
wir uns, wie und mit wem über-
haupt wir Kontakt aufnehmen.

Vor allem in diesen ohnehin
schwierigeren letzten beiden Fällen
müssen wir zudem damit rechnen,
dass der Arbeitgeber Gegenmaß-

nahmen ergreift. Deshalb ist es hier angezeigt, sehr vor-
sichtig vorzugehen, um weder Kolleginnen oder Kollegen
noch das Projekt zu gefährden.

Dieses Kapitel zeigt, wie wir den Zugang in den unter-
schiedlichen Ausgangssituationen systematisch planen,
durchführen und absichern können.
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ZUGANG


Wie komme ich am besten 
in Kontakt mit der Belegschaft?

»Welche Strukturen 
es bereits gibt,

 entscheidet über
 unsere Vorgehens-

weise.«
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Ziel
In dieser Phase geht es darum, Zugänge zu den Kollegin-
nen und Kollegen im Betrieb zu finden. Wir wollen Kon-
takt zu vorhandenen Betriebsräten und Vertrauensleuten
oder – falls es diese nicht gibt – zu einzelnen Beschäftig-
ten herstellen und Vertrauen aufbauen.

Vorgehen

 BETRIEBE MIT MITBESTIMMUNGS-
UND IG METALL-STRUKTUREN

Bei Betrieben, in denen es bereits etablierte Strukturen gibt,
sind unsere (anderen) Mitglieder sowie Funktionärinnen
und Funktionäre die ersten Kontaktpersonen. Vermutlich
haben wir sie schon bei der Sondierung, Recherche und Pla-
nung des Erschließungsprojektes einbezogen. Wenn nicht,
ist jetzt der richtige Zeitpunkt, sie direkt anzusprechen.

Gerade wenn wir die Akteurinnen und Akteure, die wir als
Erstes ansprechen, oft schon kennen, ist es hilfreich, sich
vorher zu überlegen, wer davon vermutlich Interesse an der
Erschließungsarbeit hat. Mit ihnen gemeinsam kann man
dann herausfinden, welche Kolleginnen und Kollegen die
weitere Arbeit aktiv unterstützen würden und in den Basis-
aufbau (siehe hierzu ab S. 26 ff) einbezogen werden können.

So gelingt ein guter Start in  Betrieben mit
 vorhandenen, aber schwachen Strukturen
Bei Betrieben, in denen es Betriebsräte mit keiner oder

einer schwachen Bindung an die IG Metall und einzelne
Mitglieder gibt, ist es sinnvoll, schrittweise vorzugehen
und zu prüfen:

, Welche Kontakte habe ich? Dafür hilft die Erstellung
einer Kontaktliste.

, Wen kontaktiere ich zuerst? Wer ist bekannt, wer ist
zugänglich, wer weniger offen? Welche Haltung haben
die einzelnen Betriebsräte zur IG Metall? 

, Wie kontaktiere ich die Kolleginnen und Kollegen?

, Man sollte bewusst entscheiden, wie und wo der
 Kontakt aufgenommen werden soll. Spreche ich je-
manden im Pausenraum an? Greift man zum Telefon,
schreibt einen klassischen Brief oder eine E-Mail? Und:
Wähle ich die Dienstnummer oder die private, die
Dienstadresse oder die Privatanschrift? Oder ent-
scheide ich mich doch für einen persönlichen Hausbe-
such?

, Merke: Für die Entscheidung sollten wir uns darüber
im Klaren sein, welche Stimmung im Betrieb herrscht.
Ist der Arbeitgeber in der Vergangenheit wegen seines
Verhaltens beim Thema Gewerkschaft oder im Um-
gang mit Beschwerden von Kolleginnen und Kollegen
aufgefallen? Wenn ja, ist klar, dass der persönliche
Erstkontakt im privaten Umfeld oder an einem ge-
schützten Ort stattfinden sollte.

Kurzbeispiel
Ein F&E-Standort eines großen Zulieferers für die Auto-
mobilindustrie mit über 600 Beschäftigten hat einen Be-
triebsrat. Drei von den neun Mitgliedern des Gremiums
sind Mitglieder der IG Metall, es besteht aber keine starke
Verbindung. Deshalb kann nicht davon ausgegangen wer-
den, dass es erfolgversprechend ist, einen Brief an das ge-
samte Gremium zu schreiben und um eine Einladung zur
nächsten Sitzung zu bitten. Auch ist unklar, welche Stel-
lung die Mitglieder im Gremium haben und wie intensiv
sie sich mit der IG Metall identifizieren.

Der erste Schritt besteht darin, die drei IG Metall-Be-
triebsräte als Mitglieder anzurufen und ein persönliches
Treffen mit ihnen zu verabreden. Bei diesem geht es
darum, sie kennenzulernen, also eine Verbindung aufzu-
bauen, die die Grundlage für eine weitere vertrauensvolle
Zusammenarbeit sein kann.

1.     Ausgangslage bewusst machen. Merke: Bei einem
Betrieb ohne Betriebsrat kann ein offenes Auftreten
als IG Metall kontraproduktiv sein.

3.     Entscheiden, wie die  Kontaktaufnahme stattfinden
soll, und diese  vorbereiten.

5.     Kontaktdatei anlegen.

2.     Alle Zugangsmöglichkeiten und bestehenden
 Kontakte auflisten und prüfen.

4.     Bereits bekannte (potenziell) Aktive anrufen/
 ansprechen und einbinden oder Erstkontakt
 aufnehmen. Notizen zu den Gesprächen machen,
um den Überblick zu behalten.

6.     Rechercheergebnisse anhand der neuen
 Informationen aktualisieren.



BETRIEBE OHNE KONTAKTE

Bei Betrieben, in denen wir uns als IG Metall-Mitglied al-
leine wähnen oder die für uns als Hauptamtliche weiße
Flecken sind, müssen wir deutlich mehr Zeit aufwenden,
um die Bedingungen für den Zugang zu recherchieren
sowie Erstkontakte vorzubereiten und durchzuführen.
Erstkontakte können dabei sowohl über andere Personen
als auch über reale oder virtuelle Orte angebahnt werden.

Personen
Als direkter Erstkontakt, aber auch für die Vermittlung
eines Erstkontakts kommen in Frage:

, bislang unbekannte IGM-Mitglieder in der Belegschaft.
Diese kann die Geschäftsstelle möglicherweise über
einen Abgleich mit Sammelnummern aus den Mitglie-
derdatenbanken (MDB) ausfindig machen.

, Beschäftigte, die möglicherweise auf der Website des
Unternehmens aufgeführt werden. Auch hier lohnt ein
Abgleich mit MDB.

, IG Metall-Betriebsräte oder Vertrauensleute aus
 organisierten Nachbarbetrieben. Möglicherweise ken-
nen sie jemanden oder teilen eine Kantine oder einen
Kiosk mit den Beschäftigten des Zielbetriebs, so dass
wir auf diese Weise Kontakt aufnehmen können.

, Mitglieder anderer DGB-Gewerkschaften in der
 Belegschaft.

, private Bekanntschaften von jemandem in der
 Geschäftsstelle mit einzelnen Beschäftigten des
 Zielbetriebs.

Orte
Möglichkeiten, einen Erstkontakt zu finden, bieten:

, Kneipen, Kantinen, Kioske in der Umgebung des Be-
triebs, die von den Beschäftigten genutzt werden.

, soziale Netzwerke.

, Bus und Bahn auf dem Weg vom und zum Betrieb.

, Berufsschulen.

, Stand vor dem Werkstor. Merke: Hier besteht die Ge-
fahr, dass der Arbeitgeber durch unsere Aktivitäten
alarmiert wird und gegebenenfalls Gegenmaßnahmen 
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ergreift (siehe hierzu Union Busting ab S. 65). Auch ist
die erste Hürde für interessierte Kolleginnen und Kol-
legen, ins Gespräch zu kommen, wegen der sozialen
Kontrolle oft zu groß. Diesen Weg sollten wir also nur
wählen, wenn wir sicher wissen, dass es sich nicht um
einen gewerkschafts- oder mitbestimmungsfeindlichen
Arbeitgeber handelt. Können wir das nicht ausschlie-
ßen, sollten wir vorsichtshalber davon absehen.

Kurzbeispiel
Aus dem anvisierten Betrieb sind keine IG Metall-Mit-
glieder bekannt, die direkt angesprochen werden könnten.
Bei der Recherche, wo Beschäftigte aus dem Unterneh-
men zu finden sind, sucht der Erschließungssekretär in
den sozialen Medien nach Betriebssport- oder anderen
Gruppen, die mit dem Firmennamen zusammenhängen.
Bei Facebook wird er fündig: Dort haben sich 300 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter aus dem Gesamtunterneh-
men privat organisiert und tauschen sich regelmäßig aus.
Tatsächlich sind in der Facebook-Gruppe 9 IG Metall-
Mitglieder, die in der Geschäftsstelle unter anderen Be-
triebsnamen und als Sammelnummer geführt wurden.

Der erste Schritt ist, diese Mitglieder nach Feierabend an-
zurufen. Der Anruf ist zunächst rein informativ und soll
eine erste Kontaktaufnahme sein und Interesse wecken.
Der Erschließungssekretär ist damit erfolgreich: Immer-
hin 4 Mitglieder hält er für so interessiert, über die Situa-
tion im Betrieb zu sprechen und sich über Veränderungs-
möglichkeiten auszutauschen. Diese lädt er zu einem per-
sönlichen Gespräch ein.

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Übersicht von möglichen Kontakt-
quellen bei  komplett weißen Flecken 

d Brief/E-Mail zur Kontaktabfrage 

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

ž
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bereich in einem bereits gut erschlossenen Betrieb erwei-
tern oder stabilisieren wollen, können wir beispielsweise
relativ offen und transparent agieren. Wenn wir dagegen
eine bislang gewerkschaftsfreie Zone erobern wollen, be-

rücksichtigen wir das, um initiativ
gewordene Kolleginnen und Kolle-
gen nicht in Gefahr zu bringen.

Wollen wir die Gewerkschaft quasi
von null aufbauen, beginnen wir
mit dem Aufbau eines Aktivenkrei-
ses aus interessierten Beschäftigten.
Dazu gilt es als Allererstes heraus-
zufinden, ob es überhaupt solche
engagierungswilligen Kolleginnen
und Kollegen gibt und wo wir sie
finden. Dann müssen wir sie an-

sprechen und zusammenbringen. Unser Ziel ist, auf diese
Weise eine Kerngruppe zu bilden, die wiederum weitere
Mitstreiterinnen und Mitstreiter gewinnen kann.

Sind wir selbst Vertrauensleute oder Teil eines Betriebs-
rats, werden wir schon einen recht guten Überblick über
die Beschäftigten haben. Wir kennen die Belange des Be-
triebs, seine Organisation, wissen, was die Belegschaft
umtreiben könnte. Aus genau diesen Gründen sind enga-
gierte Betriebsräte und – wenn vorhanden – Vertrauens-

Bei jedem großen Erschließungsprojekt und in jeder ein-
zelnen Phase der Erschließung brauchen wir eine stabile
gewerkschaftliche Basis im Betrieb, also engagierte Kolle-
ginnen und Kollegen. Wie stark und gut organisiert die
Belegschaft ist, entscheidet darüber,
was wir gemeinsam durchsetzen
können. Das gilt für alle Hand-
lungsfelder, ob wir also einen gan-
zen – womöglich gewerkschafts-
feindlich geleiteten – Betrieb er-
schließen wollen oder nur einen
schlechter organisierten Bereich in
einem Betrieb mit einem ansonsten
hohen Organisationsgrad. Und es
gilt für alle möglichen Themen, die
wir angehen wollen – gleich, ob es
um Dienstpläne geht, Entgelte,
mangelnde Anerkennung, Überstundenforderungen oder
die Kantine. Immer wieder wird es zentral sein, hand-
lungsfähige Akteure zu entwickeln.

Die Instrumente und Methoden, die wir in diesem Kapitel
vorstellen, helfen uns dabei, systematisch und effektiv vor-
zugehen. Weil der Basisaufbau von Fall zu Fall unter-
schiedlich ablaufen muss, lassen sie sich flexibel einsetzen.
Nicht immer werden wir zu jedem Zeitpunkt alle brau-
chen. Wenn wir mit dem Projekt unseren Organisations-

BASISAUFBAU


Wie können wir im Betrieb 
mehr und stärker werden?

»Immer wieder 
wird es zentral sein,

handlungsfähige 
Akteure zu

 entwickeln.«



leute auch die wichtigsten Ansprechpartner, wenn wir als
aktive Mitglieder oder Hauptamtliche Betriebe mit beste-
henden Strukturen erschließen wollen. Selbst wenn die
Kolleginnen und Kollegen sich im konkreten Fall viel-
leicht nicht als treibende Kraft im Erschließungsprozess
sehen und andere Aufgabenschwerpunkte haben, können
wir keine aktive Struktur an ihnen vorbei aufbauen. Wir
müssen uns mit ihnen abstimmen und soweit möglich zu-
sammenarbeiten – weil sie hilfreiches Wissen und nützli-
che Kompetenzen haben, aber auch, weil wir nicht unter-
schätzen sollten, dass sie sich sonst möglicherweise über-
gangen fühlen. Damit könnten unnötige Konflikte – und
schlimmstenfalls eine Konkurrenz entstehen, in der wir
uns gegenseitig schwächen. Gemeinsam zu agieren, ist auf
jeden Fall erfolgversprechender.

Merke: In einigen Fällen ist es so, dass der Erschließungs-
prozess vom Vertrauenskörper als Gremium ausgeht. Mit
gut informierten, handlungsfähigen Vertrauensleuten las-
sen sich zum Beispiel weiße Flecken im Betrieb, wie etwa
die Angestellten oder Hochqualifizierten, erschließen.
Hier sollten wir darauf achten, dass Aktiventreffen oder
Aktionen nicht als geschlossene Veranstaltung des Ver-
trauenskörpers erscheinen. Denn Ziel ist es ja gerade,
neue Aktive und Vertrauensleute zu gewinnen und diese
an der Arbeit zu beteiligen. Es macht also Sinn, eine von
der Vertrauenskörperleitung unterstützte, aber offene Ar-
beits- oder Aktivengruppe zu bilden, zu der neue Kolle-
ginnen und Kollegen einfach dazustoßen können.

Ziel
Ziel ist, eine breite, sich selbst tragende gewerkschaftliche
Struktur im Betrieb aufzubauen. Dazu müssen wir Unter-
stützer im Betrieb identifizieren, ansprechen und aktivie-
ren. Entscheidend ist, dass wir mit möglichst vielen Be-
schäftigten in Kontakt kommen. So gewinnen wir neue
Mitglieder und die Voraussetzungen dafür, Themen der
Belegschaft erfolgreich anzugehen.

Vorgehen
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ERSCHLIESSUNGSTEAM: 
DIE  KERNMANNSCHAFT 
FÜR ALLES WEITERE

Einen Betrieb zu erschließen, ist nichts, was man aus dem
Ärmel schütteln kann. Das strategische Herangehen erfor-
dert konzentrierten und kontinuierlichen Einsatz, Know-
how über Erschließungsmethoden und weitere Kompe-
tenzen, die wir uns oft zumindest teilweise erst aneignen
müssen. Deshalb ist es in aller Regel sinnvoll, wenn es ein
verantwortliches Erschließungsteam gibt, das in der ers-
ten Zeit die Impulse gibt: Es schafft die Rahmenbedin-
gungen, entwickelt die Strategie, leitet und steuert den
Prozess, gibt Anregungen für die nächsten Schritte, orga-
nisiert Treffen und unterstützt die Arbeit der Aktiven. Zu-
sammengefasst ist es stabiler Kern, Motivator und zuver-
lässiger Begleiter.

Wichtig ist, dass dieses Team eine Vorstellung davon hat,
wie es die Kolleginnen und Kollegen aktiv einbinden
kann, damit sie selbst ihre eigenen Probleme angehen
können. Und, dass es immer das Gesamtkonzept im Auge
behält.

Im Verlauf des Prozesses wird es zunächst übernommene
Aufgaben und Funktionen, aber auch Verantwortung
nach und nach an weitere Aktive aus dem Aktivenkreis
oder Vertrauenskörper abgeben. Schließlich ist das Ziel,
im Betrieb über den bestehenden Funktionärskörper hi-
naus zusätzliche Akteurinnen und Akteure zu entwickeln,
die selbst handlungs- und auch konfliktfähig sind.

Was bedeutet das für das  Erschließungsteam?
Das Erschließungsteam sollte für jedes Projekt individuell
zusammengesetzt sein. Welche Kolleginnen oder Kollegen
aus welchen Positionen und mit welchen Kompetenzen
wir hier am besten einsetzen und zusammenbringen,
hängt entscheidend von den Rahmenbedingungen vor
Ort ab. Auch hier ist also wieder vor allem interessant, ob

,     Bildung eines Erschließungsteams.

,     Erstellen einer Betriebslandkarte.

,     Erstellen einer Anspracheplanung.

,     Anlegen eines gewerkschaftlichen Betriebsplans.

,     Direkte Kommunikation: 1:1-Gespräche mit
 Beschäftigten.

,     Identifizieren von Schlüsselpersonen.

,     Aufbau eines Aktivenkreises, eines aktiven
 Vertrauenskörpers.
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es in unserem Projektbetrieb schon gewerkschaftliche
Strukturen gibt und wie diese aussehen. Im direkten Zu-
sammenhang damit steht die Frage, was das jeweilige Ziel
unseres konkreten Projekts ist.

Betriebe mit etablierten Strukturen
Bei Betrieben mit starken IG Metall-Strukturen kann das
beispielsweise so aussehen, dass wir weiße Flecken inner-
halb des Unternehmens erschließen oder unsere Organi-
sationsmacht weiter stärken wollen. Etwa wenn der Ange-
stelltenbereich zuletzt überproportional gewachsen, aber
bislang nicht entsprechend in den Gremien vertreten ist.
Oder wenn wir einen Tarifvertrag neu abschließen oder
einen bestehenden verbessern wollen. In so einem Fall
sind unsere betrieblichen Funktionärinnen und Funktio-
näre häufig schon beim Erschließungsprojekt dabei – viel-
leicht haben sie es sogar angestoßen oder sich frühzeitig
an der Planung beteiligt. Sie sollten aber mit dem Projekt
nicht von den zuständigen Hauptamtlichen allein gelassen
werden – denn die wenigsten gewerkschaftlichen Akteu-
rinnen und Akteure im Betrieb haben schon Erfahrung
mit Erschließungsprozessen und den dazugehörigen Me-
thoden und Arbeitsweisen. Hier ist es wichtig, dass die
Geschäftsstelle unterstützt und Qualifizierungsangebote
macht. Das muss nicht immer in Seminarform passieren,
sondern kann auch prozessbegleitend über eine enge Zu-
sammenarbeit durch »learning by doing« geschehen. Das

Erschließungsteam besteht hier idealerweise aus den zu-
ständigen Gewerkschaftssekretärinnen und -sekretären,
aus besonders engagierten Mitgliedern aus dem zu er-
schließenden Bereich und aus Betriebsräten und Mitglie-
dern des Vertrauenskörpers, die Verantwortung für den
Erschließungsprozess übernehmen möchten und dafür
von ihren Gremien die Unterstützung haben.

Betriebe mit Betriebsrat, aber schwacher Bindung
an die IG Metall
Wenn es einen Betriebsrat gibt, dieser aber weniger stark
an die IG Metall gebunden ist, sollte es unser erstes Ziel
sein, das Betriebsratsgremium für unser Erschließungs-
vorhaben zu gewinnen. Das kann viel Zeit und Geduld er-
fordern – vor allem wenn es bis dahin keine Zusammen-
arbeit mit der IG Metall gegeben hat, vielleicht sogar
schlechte Erfahrungen mit früheren Projekten gemacht
wurden.

Und auch wenn wir schon Vertrauensleute im Betrieb
haben, heißt das nicht, dass alle automatisch für das Er-
schließungsprojekt brennen – zumal auch hier die we-
nigsten schon einmal an einem solchen Vorhaben betei-
ligt gewesen sein dürften. Bei den einen müssen wir uns
erst das Vertrauen erarbeiten, andere wollen motiviert,
begeistert und nicht zuletzt auch mit den Methoden be-
kannt gemacht und qualifiziert werden. Dann aber kön-
nen sie wertvollen Input leisten.

Es empfiehlt sich, bei der Kontaktaufnahme gut vorbe-
reitet und schrittweise vorzugehen: Statt gleich beim ge-
samten Gremium mit dem Thema aufzuschlagen, tasten
wir uns bei einzelnen Mitgliedern des Betriebsrats und
der Vertrauenskörperleitung vor. Am besten sprechen
wir zuerst diejenigen Kolleginnen und Kollegen an, die
unserer Einschätzung nach sehr offen für unser Vorha-
ben sind. Im Idealfall wird hier das Erschließungsteam
aus besonders an der Erschließung interessierten ehren-
amtlichen Aktiven sowie der zuständigen Gewerk-
schaftssekretärin bzw. dem Gewerkschaftssekretär gebil-
det.

Betriebe ohne Strukturen
Den größten Aufwand haben wir zu erwarten, wenn im
Zielbetrieb noch gar keine Strukturen bestehen und es
nur wenige IG Metall-Mitglieder sowie womöglich auch
noch einen gewerkschaftsfeindlichen Arbeitgeber gibt.

Unbeteiligte

Unterstützerinnen

Aktive

Erschließungs-
team

Aktive

Unterstützer

Unbeteiligte

Ablehnend kritisch

Das »Bullseye« gibt eine Übersicht, wie verschiedene Teile der
 Belegschaft in die Erschließung eingebunden sind.



Hier sollten wir am meisten Zeit und Ressourcen einpla-
nen. Und wir müssen von vornherein mitbedenken, dass
es im Lauf der Erschließung – etwa wenn es zu einer Be-
triebsratswahl kommen sollte – notwendig werden kann,
schnell zu reagieren, beispielsweise auch an die Öffent-
lichkeit zu gehen und mit gezielten Aktionen Druck zu
entfalten.

Nehmen wir uns ein solches Projekt vor, sollten im Er-
schließungsteam gut geschulte, im besten Fall bereits in
der Erschließung erfahrene Sekretärinnen und Sekretäre
sein, die sich in der laufenden Arbeit regelmäßig mit an-
deren Hauptamtlichen austauschen, beraten und von dort
auch praktisch Unterstützung erhalten können. Sobald
vorhanden, sollten auch erste besonders interessierte Mit-
glieder aus dem Betrieb in das Erschließungsteam aufge-
nommen werden. Einige Verwaltungsstellen beziehen da-
rüber hinaus ehrenamtliche Aktive aus anderen Betrieben
für Betriebsratsneugründungen ein oder gewinnen Orts-
vorstandsmitglieder als Paten zur Unterstützung und Er-
mutigung von Kolleginnen und Kollegen, die die Gewerk-
schaft in ihrem Betrieb aufbauen wollen.

AKTIVENKREIS UND
 VERTRAUENSKÖRPER: TRÄGER 
DER ERSCHLIESSUNGSARBEIT

Die treibende Kraft bei der Erschließung sind Aktive im
Betrieb, die idealerweise regelmäßig und verbindlich am
Projekt mitarbeiten und so die gewerkschaftlichen Aktivi-
täten im Betrieb tragen. Gemeinsam bilden sie den Akti-
venkreis. Im Vergleich zum Erschließungsteam handelt es
sich hier um eine deutlich breitere Gruppe. Das Erschlie-
ßungsteam stößt die Aktivitäten und Treffen an und über-
nimmt die Organisation, viele Mitglieder des Aktivenkrei-
ses beteiligen sich zunächst an diesen und übernehmen
Schritt für Schritt verabredete Aufgaben. Sie besorgen
zum Beispiel Informationen, führen 1:1-Gespräche, for-
mulieren Flyer oder Plakate und beteiligen sich an Aktio-
nen. Ab einem bestimmten Zeitpunkt zeigen sie sich in
der Betriebsöffentlichkeit als Unterstützer.

In Betrieben ohne bestehende gewerkschaftliche Struktu-
ren ist der Kreis zunächst meist eher klein, aber fein –
und er sollte zumindest zunächst ein geschützter Raum
sein. Vor allem in einem angstbesetzten Umfeld sollten

am Anfang nur Kolleginnen und Kollegen zusammen-
kommen, die sich untereinander kennen und vertrauen.

Wo es bereits Betriebsräte, Vertrauenskörper oder beides
gibt, sind einzelne BR-Mitglieder oder Vertrauensleute
wichtige Träger des Aktivenkreises. Ziel ist aber immer,
über diese hinaus auch neue Mitstreiterinnen und Mit-
streiter für langfristige Aufgaben zu gewinnen.

Qualitätskriterien für einen Aktivenkreis

, Ist er repräsentativ: Besteht er aus Aktiven aus allen Hal-
len, Bereichen, Abteilungen, Schichten, Beschäftigten-
gruppen des Betriebs? – Geht es konkret um die Erschlie-
ßung eines einzelnen Bereiches, ist es natürlich wichtig,
dass insbesondere viele Aktive aus diesem stammen.

, Wie gut ist der Kontakt zur Belegschaft?

, Wächst der Aktivenkreis beständig und dynamisch, vor
allem zu Beginn des Erschließungsprozesses?

, Wenn nicht: Was ist der Grund dafür? Sprechen die
Aktiven nicht regelmäßig und gezielt mit ihren Kolle-
ginnen und Kollegen? Herrscht Angst, gibt es einen
neuen Konflikt?

, Übernehmen die Aktiven Aufgaben und Verantwortung?

DIE ROLLE VON
 SCHLÜSSELPERSONEN

Damit eine Erschließung gelingen kann, ist es wichtig,
Schlüsselpersonen ausfindig zu machen und für das Vor-
haben zu gewinnen. Das müssen keineswegs Kolleginnen
und Kollegen sein, die an wichtigen Positionen wie der
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WUSSTEST DU?

, Das Handbuch für Vertrauens-
leute kann als Nachschlagewerk
zu den vielfältigen Themen und
Aufgaben der Vertrauensleute -
arbeit genutzt werden. 

, Das Handbuch kann über die
Geschäftsstelle bestellt werden.


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Pforte oder der Werkzeugausgabe sitzen, wo sie Kontakt
zu vielen anderen Kolleginnen und Kollegen haben –
auch wenn das ebenfalls interessante Mitstreiterinnen und
Mitstreiter sein können.

Die Schlüsselkompetenz für unser Vorhaben ist aber, dass
diese Personen von sich aus eine natürliche Autorität aus-
strahlen, Anerkennung genießen und daher andere Kolle-
ginnen und Kollegen mitziehen und mobilisieren können.
Dass sie eigene Ideen mitbringen, strategisch denken und
den Prozess tragen und antreiben können. Merke: Schlüs-
selpersonen sind nicht zu verwechseln mit wild Ent-
schlossenen, die zwar für gewerkschaftliche Aktionen
brennen, die für die eigenen Kolleginnen und Kollegen
aber nicht die Bezugsperson darstellen.

Wichtige Aufgaben von Schlüsselpersonen

, 1:1-Gespräche führen und Kolleginnen und  Kollegen
aktivieren: Schlüsselpersonen sollten  wissen, wie sie die
Ziele und Maßnahmen klar und glaubwürdig vermit-
teln und Gegenargumente  entkräften.

, Strategische Arbeit: Sie sollten einen Plan für das wei-
tere Vorgehen haben und Aktionen verantwortlich
führen können.

, Arbeit mit Kolleginnen und Kollegen im Betrieb: Sie
sollten ein Verständnis von der Rolle des Aktivenkrei-
ses bzw. Vertrauenskörpers haben, Kolleginnen und
Kollegen auf ihre Mitmachbereitschaft testen und sie
klar einschätzen können.

Merke: In den wenigsten Fällen werden wir Schlüsselper-
sonen finden, die all das auf einmal und sofort können. Es
sollte aber unser gemeinsames Ziel sein, sie gezielt dabei
zu unterstützen, sich die entsprechenden Kompetenzen
anzueignen.

Da Schlüsselpersonen für den Erschließungsprozess von
besonderer Bedeutung sind, ist in diesem Kapitel (auf
S. 39) ein weiterer Abschnitt enthalten, der sich explizit
mit Fragen und Vorgehensweisen beschäftigt, die dabei
helfen, Schlüsselpersonen ausfindig zu machen. Ebenso
werden dort Hinweise gegeben, wie wir Schlüsselperso-
nen dabei unterstützen können, mit ihren gewerkschaftli-
chen Aufgaben zu wachsen.

HILFREICHE INSTRUMENTE 

BETRIEBSLANDKARTE UND GEWERKSCHAFT-
LICHER BETRIEBSPLAN: WER, WO, WIE – DEN
BASISAUFBAU SYSTEMATISCH PLANEN

Bei der Betriebslandkarte und dem Gewerkschaftlichen
Betriebsplan handelt es sich um praktische Instrumente,
mit denen sich das Erschließungsteam und der Aktiven-
kreis einen Überblick über den Betrieb und die bestehen-
den Kräfteverhältnisse verschaffen können. Die beiden
Formate ergänzen sich sehr gut: Während die Landkarte
sehr anschaulich ist, bietet der Plan Raum für weiterge-
hende Informationen und ermöglicht eine zielführende
Anspracheplanung. 

Betriebslandkarte: Potenziale, Strukturen und
 Themen auf einen Blick
Die Betriebslandkarte stellt den Betrieb in einer Grafik dar.
Sie zeigt sowohl die formellen als auch die informellen
Strukturen. Am Anfang eines Erschließungsprozesses ist
sie ein besonders gutes Instrument, um unsere Ausgangs-
position gemeinsam zu analysieren. Schließlich wollen wir
unsere Arbeit nicht auf Mutmaßungen aufbauen, sondern
auf einer soliden Einschätzung, wie die realen Verhältnisse
sind. Dabei interessiert uns eine abteilungs- und manch-
mal auch arbeitsplatzgenaue Zuordnung, wo genau wir wie
stark oder schwach sind, wie viele Mitglieder, Aktive und
unterstützende Betriebsräte in welchen Bereichen arbeiten.

Der Charme dieses Instruments liegt darin, dass wir die
Grundlage für eine Kräfteanalyse in einem Gespräch mit
aktiven Mitstreiterinnen und Mitstreitern gemeinsam er-
arbeiten und gleichzeitig die Informationen visualisieren.
Die Kolleginnen und Kollegen sind also die Experten, die
ihre Abteilung kennen. Im besten Fall erhalten sie eine an-
dere Perspektive auf ihren Betrieb und ihre Abteilung.
Zudem können alle am Prozess Beteiligten herausfinden,
wo noch Unklarheiten herrschen und Informationen feh-
len. Daraus ergeben sich sehr transparent und für alle
nachvollziehbar die nächsten Schritte und Aufgaben.

Ziel
Einen Überblick und Verständnis über die realen Kräftever-
hältnisse im Betrieb zu gewinnen und damit eine Grundlage
für die nächsten Schritte zur Aktivierung zu schaffen.



Vorgehen
Da wir für die Betriebslandkarte vielfältige Informationen
brauchen, sollte sie von Aktiven aus verschiedenen Berei-
chen gemeinsam erstellt werden. Das kann auf einem Ak-
tiventreffen passieren oder als Auftrag an einzelne Aktive
ausgegeben werden. Auf jeden Fall braucht es einen ver-
bindlichen, möglichst kurzen Zeitplan für die Fertigstel-
lung, der nicht länger dauern sollte als 2 bis 3 Wochen.
Der Plan sollte möglichst viele der folgenden Fragen be-
antworten und übersichtlich darstellen:

Der Gewerkschaftliche Betriebsplan
Der Gewerkschaftliche Betriebsplan ist ein Tool auf Excel-
basis, mit dem IG Metall-Betriebsräte einen detaillierten
Überblick über ihre Betriebe bekommen. Er bietet eine
gute Möglichkeit, Informationen schnell und übersicht-
lich aufzubereiten. Mit ihm lässt sich beispielsweise analy-
sieren, welche Beschäftigtengruppen es im Gesamtbetrieb
oder auch in Teilbereichen wie Abteilungen, Werkstätten,
Kostenstellen oder anderen gibt. Oder auch, wie die je-
weilige Altersstruktur ist. Das ist sehr praktisch, wenn wir
zielgruppenorientierte Ansprachen durchführen und es
darum geht, zu planen, wer wann wen anspricht.

Bei kleinen oder mittleren Betrieben kann ein Betriebs-
plan ganz einfach selbst mit Excel erstellt werden. Min-
destens folgende Felder sollte er haben:

Bei größeren Betrieben bietet sich das im braunen Kasten
beworbene IG Metall-eigene Tool an, das zwar deutlich
komplexer ist, dafür aber auch einige Möglichkeiten der
Automatisierung bietet.

Anspracheplanung
Eine systematische Anspracheplanung hilft uns sehr beim
Aufbau unseres Aktivenkreises und der gewerkschaftli-
chen Organisierung: Wir setzen unsere Ressourcen effi-
zienter ein, vermeiden frustrierende Erfahrungen und
haben eher motivierende Erfolgserlebnisse.
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,     Wie sieht der Betrieb aus? Gibt es verschiedene
 Etagen oder Nebengebäude?

,     Welche Abteilungen und Bereiche gibt es?

,     Was sind heiße Themen in den verschiedenen
 Bereichen?

,     Wie viele Beschäftigte gibt es in den verschiedenen
Bereichen?

,     Wie viele Mitglieder haben wir in den verschiede-
nen Bereichen?

,     Wo sind die Arbeitsplätze der Aktiven?

,     Wie groß sind Betriebsrat und Vertrauenskörper
und wo sitzen die  Mitglieder?

,     Gibt es ein Betriebsratsbüro, und wenn ja, wo?

,     Wo arbeiten Schlüsselpersonen?

,     Wo sitzt der Chef?

,     Gibt es ein Besprechungszimmer?

,     Gibt es eine Kantine?

,     Wo trifft man sich zum Rauchen oder Kaffee -
trinken?

,     Gibt es unterschiedliche Nationalitäten?

,     Wie ist die Geschlechterverteilung?

Betriebsplan

Firma:

Kontaktdaten der 
Kolleginnen und Kollegen
Name, Vorname

Abteilung/
Bereich

Beruflicher 
Status

IG Metal-
Mitglied

Interesse an Zu-
sammenarbeit

Ansprache durch

Name, Vorname

Ansprache 
bis

Nr. ja nein ☺w ☺? ☺�



Wir können so relativ genau abschätzen, wie viele Kolle-
ginnen und Kollegen bereits dabei sind, wie viele wir
noch überzeugen können und wie viele vielleicht noch
ganz weit weg von uns stehen. Für einen schnellen Über-
blick kann diese Erkenntnis auch in die Betriebslandkarte
übertragen werden.

Natürlich kann man als einzelner Aktiver auch sehr gut
im Kleinen beginnen und sich eine Anspracheplanung für
die eigene Abteilung oder das nähere betriebliche Umfeld
machen.

Merke: Die Anspracheplanung sollte ständig überprüft
und womöglich angepasst werden. Bei vorerst zögerlichen
Kolleginnen und Kollegen entsteht Interesse. Aufgeschlos-
sene werden aktiv, wenn sie sehen, dass sich etwas tut und
andere sich beteiligen.

Ziel
Ziel sind ein effizienter Ressourceneinsatz bei der Aktivie-
rung und Mitgliedergewinnung sowie die Erlangung einer
fundierten Einschätzung unserer Durchsetzungskraft im
Betrieb.

Vorgehen
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Zur Vorbereitung sollten wir uns mit einigen Fragen be-
schäftigen und versuchen, zu möglichst objektiven Ein-
schätzungen zu kommen:

, Wer hat Interesse an der Zusammenarbeit (oder an der
IG Metall-Mitgliedschaft)?

, Wer ist unentschieden oder von wem wissen wir es
nicht?

, Wer hat bereits signalisiert, kein Interesse zu haben?

Können wir diese Fragen beantworten, sind wir einer
guten Anspracheplanung schon deutlich näher. Diejeni-
gen, die bereits Interesse haben, aber noch nicht dabei
sind, sollten wir zuerst ansprechen. Hier haben wir beson-
ders gute Chancen, schnell neue Mitstreiterinnen und
Mitstreiter zu gewinnen. Als Nächstes sollten wir die un-
entschiedenen und die uns noch weniger bekannten Kol-
leginnen und Kollegen ansprechen. Diese Gruppe stellt in
noch nicht so gut organisierten Betrieben meist vorerst
die Mehrheit dar. Hier ist etwas mehr Geduld gefragt.
Viele möchten unser Anliegen oder uns als IG Metall erst
einmal kennenlernen, bevor sie entscheiden können, ob
sie mitmachen wollen. Mit diesen Kolleginnen und Kolle-
gen sollten wir immer wieder sprechen und sie einladen,
bei unseren Aktivitäten und bei der IG Metall mitzuma-
chen. Nicht festbeißen sollten wir uns an denjenigen, von
denen wir bereits wissen, dass sie momentan kein Inte-
resse haben. Nur wenn es gewichtige Gründe gibt, dass
wir eine bestimmte Person unbedingt dabeihaben wollen,
sprechen wir diese trotzdem an. Im Übrigen werden viele
der zunächst weniger interessierten Kolleginnen und Kol-
legen ihre Einstellung ändern, sobald wir die ersten Ver-
besserungen im Betrieb gemeinsam durchsetzen.

Als Nächstes planen wir, wie wir die Ansprache möglichst
erfolgreich umsetzen können: Wer spricht am besten wen
an? Wo und wann bietet sich eine angenehme Atmo-
sphäre für ein Gespräch? Welcher Anlass oder welches
Thema eignet sich am besten für die Ansprache? Bis wann
sollte das Gespräch stattgefunden haben? Wurde ein Fol-
getermin vereinbart? 

Besonders effizient lässt sich die Anspracheplanung mit
einem Betriebsplan organisieren. Ein weiterer Vorteil ist
dann, dass uns die Anspracheplanung auch einen fundier-
ten Blick auf unsere Durchsetzungskraft im Betrieb bietet.

1.     Überlegen, wer Interesse haben könnte, wer 
        unentschlossen ist und wer kein Interesse hat.

3.     Verbindliche Planung und Umsetzung der 
        Ansprache: Wer spricht bis wann wen an?

2.     Erstellen eines Überblicks in Form des Betriebsplans
        oder einer persönlichen Anspracheplanung.

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Eine einfache Betriebsplan-Vorlage 
findest Du online hier: 

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

d Das excelbasierte Tool Gewerkschaft-
licher Betriebsplan findest Du hier: 

2 www.mein-betriebsplan.de

ž



Die Erschließung von Maja Möbelwerke beginnt 2014 mit
einem Besuch in der IG Metall-Geschäftsstelle
Ostsachsen. Drei Kollegen des Möbelherstellers,
der ausschließlich für das schwedische Möbelhaus
Ikea arbeitet, suchen Unterstützung bei den Haupt-
amtlichen: Wütend über das Lohnsystem, aber auch
über 12-Stunden-Schichten, fehlenden Arbeits-
schutz, Unvereinbarkeit von Familie und Beruf und
mangelnde Wertschätzung ihrer Arbeit wollen sie
eine Betriebsratswahl organisieren.

Maja Möbel beschäftigt knapp 900 Leute, darunter
350 polnische Arbeitskräfte. Leiharbeitnehmer ma-
chen rund ein Drittel aus. Für die IG Metall ist der
1990 gegründete Betrieb bis dahin ein weißer Fleck.

In der Geschäftsstelle sieht man wichtige Kriterien für
ein Erschließungsprojekt erfüllt: Wegen seiner Größe
ist Maja Möbel für die Geschäftsstelle relevant. Und dass
die Kollegen von selbst kommen, zeigt, wie hoch der Lei-
densdruck ist, aber auch die Motivation, etwas zu verän-
dern.

Der Erschließungssekretär baut gemeinsam mit den vor-
stellig gewordenen Kollegen einen Aktivenkreis auf. Als
Erstes klären sie die Ziele: erst die Betriebsratswahl orga-
nisieren und dann den Organisationsgrad weiter steigern,

um einen Tarifvertrag verhandeln zu können. Um die pol-
nischen Kollegen mitzunehmen, finden Gespräche und
Veranstaltungen von Anfang an mit Dolmetscher statt.

Als wichtige Instrumente für ein systematisches Vorgehen
erweisen sich der Gewerkschaftliche Betriebsplan und die
Betriebslandkarte. War den Aktiven zunächst nicht klar,
wie viele Kollegen genau im Betrieb arbeiten, ermögli-
chen ihnen die beiden Instrumente bald eine umfangrei-
che betriebliche Situationsanalyse. 

Mit dem Betriebsplan können die Aktiven die
Ansprache zielgerichtet planen: Wer ist für uns
ansprechbar? Wer sind potenzielle Schlüssel-
personen? Wo finden wir Kandidaten für die
Betriebsratswahl? Wo ist mit Widerständen zu
rechnen? Die Betriebslandkarte wiederum vi-
sualisiert die Kräfteverhältnisse aus der Vogel-
perspektive. Die Aktiven sehen genau, wo die
Basis schon stark ist, wo noch schwach – wie viel
Arbeit also noch vor ihnen liegt. Das hilft, die
Ressourcen besser einzuteilen und die Erwartun-
gen realistisch zu halten. Die Arbeit mit Betriebs-
plan und -landkarte wird zu einem fortlaufenden
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PRAXISBEISPIEL BETRIEBSLANDKARTE UND BETRIEBSPLAN
WIE AKTIVE BEI MAJA MÖBELWERKE EINEN BETRIEBSRAT GRÜNDETEN 
UND DABEI 200 NEUE MITGLIEDER GEWANNEN

Mit der Betriebslandkarte verschafften sich die Aktiven den Überblick 

über die Kräfteverhältnisse im Betrieb.

Aktive bei Maja Möbel: Durch planvolles Vorgehen gemeinsam viel bewegt.

\
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Prozess, weil beide stets aktuell gehalten werden müssen
und jede Veränderung erfasst werden soll.

Auf der Grundlage dieser sich ständig entwickelnden In-
formationen baut der Aktivenkreis die Kampagne zur Be-
triebsratswahl auf.

Erfolg:
Im Juni 2017 wird ein Betriebsrat gewählt. Die IG Metall
verzeichnet rund 200 Neueintritte, der Organisationsgrad

Erschließungsarbeit bedeutet ganz viel Kommunikation.
Ständig werden wir mit Menschen reden. Das gilt ge-
nauso, wenn ein Vertrauensmann Beschäftigte aus einem
kaum organisierten Angestelltenbereich anspricht, wie
wenn eine Erschließungssekretärin die Beschäftigten
eines Zielbetriebs überhaupt erst kontaktieren muss, um
sich bekannt zu machen. Es gilt auch, wenn wir herausfin-
den wollen, was den oder die Einzelne – und schließlich
die Belegschaft insgesamt – gerade umtreibt und ob es
sich lohnt, eine Auseinandersetzung um das so identifi-
zierte Thema zu führen (siehe hierzu betriebliche Kampa-
gnenführung ab S. 42). Es gilt, wenn wir Aktive finden
wollen oder Informationen aus dem Betrieb etwa über
Schlüsselpersonen brauchen. Und es gilt erst recht, wenn
wir Beschäftigte aktivieren wollen. Dabei ist Kommunika-
tion nicht immer einfach. Schließlich muss man dazu oft
schon eine eigene Hemmschwelle überschreiten und zu-
gleich beim Gegenüber Offenheit und Vertrauen auf-
bauen. Auch hier hilft ein systematisches Herangehen, das
wir hier kurz erläutern.

Ziel
Ziel dieses Instruments ist es grundsätzlich, Vertrauen
und eine möglichst stabile Beziehung zu den Beschäftig-
ten aufzubauen, neue Mitglieder und Aktive zu gewinnen
und zu erfahren, welche Themen die Belegschaft bewegen.

Vorgehen
In einem 1:1-Gespräch sollten wir:

Merke: Es geht nicht darum, die Kolleginnen und Kolle-
gen zuzutexten, sondern sie zum Reden zu bringen. Als
Faustregel sollte man im Hinterkopf haben, 70 Prozent
der Zeit zuzuhören und 30 Prozent selbst zu sprechen.

Bei der Überlegung, wie wir diese drei Gesprächsphasen
umsetzen, können wir uns von folgendem Leitfaden in-
spirieren lassen:

In dieser Phase geht es darum, das Pro-
blem zu ergründen, sich einfühlend in
den Kollegen oder die Kollegin hineinzu-
versetzen. Das bekommen wir nur hin,
wenn wir geduldig fragen und zuhören:
Warum ist jemand unzufrieden, was
genau beschäftigt sie oder ihn? Zu viel Ar-
beit, zu wenig Lohn, miese Arbeitsbedin-
gungen, schlechte Stimmung oder ganz
was anderes? Wie genau ist die Arbeits -

steigt von 1 Prozent auf 33 Prozent. Die Beteiligten emp-
finden neben den harten Zahlen auch den Abbau von
Vorbehalten zwischen deutschen und polnischen Beschäf-
tigten als besonderes Highlight. Der Betrieb ist seitdem in
die Regelbetreuung gewechselt. Das nächste Ziel ist nun,
mit der Mehrheit der Belegschaft eine Kampagne für die
Tarifbindung zu führen und darüber die gewerkschaftli-
che Organisierung noch weiter auszubauen.

1.     herausfinden, was den Beschäftigten
wütend macht und welches Anliegen
sie oder er hat.

3.     aktivieren und zu einem gemeinsa-
men Handeln verabreden.

2.     Hoffnung geben, dass über gemein-
sames gewerkschaftliches Handeln
etwas bewegt werden kann.

Themen-
findung

Wut

Hoffnung

Aktion

1:1-GESPRÄCHE: ANLIEGEN ERFAHREN,  LÖSUNGSWEGE AUFZEIGEN UND  AKTIVIEREN



situation? Sinnvoll ist es, die Fragen offen
zu stellen und nicht zu viel vorzugeben,
um an den Kern des Problems zu kom-
men.

Wenn wir das Problem verstanden haben,
sollten wir das der Kollegin oder dem Kol-
legen auch signalisieren. Auch wenn es
womöglich nicht ganz der eigenen Mei-
nung entspricht, zeigen wir Verständnis,
Respekt vor der Sichtweise und gegebe-
nenfalls auch Zustimmung. Wir antwor-
ten mit Beispielen dafür, dass das Problem
kein Einzelfall ist, dass andere Kollegin-
nen und Kollegen genauso empfinden.
Merke: Unsere Botschaft ist, dass wir
etwas verändern, womöglich auch genau
dieses Problem lösen können – wenn wir
uns zusammentun, wenn wir gemeinsam
agieren. Wir sollten uns also nicht in eine
Negativspirale verwickeln lassen und
stattdessen versuchen, Frustrierten diese
(neue) Perspektive zu zeigen. Bestenfalls
haben wir auch Beispiele für Erfolge parat,
die zeigen, was die Gewerkschaft dazu
beitragen könnte.

Ganz wichtig ist, wie wir aus dem Ge-
spräch herausgehen. Besonders aufmerk-
sam und verbindlich wirkt eine Zusam-
menfassung, in der wir das Problem noch
einmal kurz benennen, Lösungen aufzei-
gen und einladen, gemeinsam vorzuge-
hen. Merke: Gerade diese Einladung soll-
ten wir verbindlich gestalten und auf eine
ebenso verbindliche und aktive Zusage
hinarbeiten, egal, wie niedrigschwellig sie
ist. Zum Beispiel können wir ein weiteres
Gespräch, eine Teilnahme am Aktiventref-
fen oder den Beitritt in die IG Metall ver-
abreden.

Der Gesprächsablauf beispielhaft dargestellt

Schritt 1:
Um herauszufinden, was die Gesprächspartnerinnen und
-partner bewegt und welches Anliegen ihnen am Herzen
liegt, beginnt man nach einer kurzen Vorstellung am bes-
ten mit offenen Fragen wie

, Wie kann ich mir deinen Arbeitsplatz vorstellen?

, Was machst du genau?

, Wie würdest du deine Arbeitsbedingungen
 beschreiben?

, Was, meinst du, sollte sich verändern/verbessern?

, Du würdest ja einiges gerne anders machen. Wenn du
die Möglichkeit hättest, eine Sache zu ändern, was wür-
dest du angehen?
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Botschaft

Verab-
redung

Personen und 
Themen kennen

Gewerkschafts-
botschaft

Die Frage

Umgang mit 
Einwänden

Verabredung

Gesprächs-
nachbereitung

Vorstellung, 
Einstieg

Gesprächs-
vorbereitung

GESPRÄCHSABLAUF
Ziel?

Anlass?

Mit wem spreche ich?

Stell Dich vor und sage,
warum Du die Person
 ansprichst

Stelle offene Fragen 
und höre aktiv zu

Verbinde das Thema mit
dem Gewerkschafts -
gedanken

Bist du dabei?

Erinnere an die Themen 

Sprich über die Folgen von
Nicht-Handeln

Triff eine konkrete
 Verabredung

Protokoll erstellen

Verabredungen einhalten
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Um die Anliegen besser zu verstehen und um zu zeigen,
dass wir uns wirklich interessieren, stellen wir vertiefende
Nachfragen – wie etwa

, Kannst du mir das genauer erklären? Was genau stört
dich an der Situation?

, Wie wirkt sich die Arbeitsverdichtung konkret aus?

, Wie viele Leute betrifft das Problem genau?

, Wie empfinden die anderen Betroffenen 
das Thema?

Ziel ist, dass die Kolleginnen und Kollegen nicht nur ihr
Unbehagen in Worte fassen und die Arbeitsbedingungen
reflektieren, sondern sich auch darüber klar werden, was
das Problem und die Bedingungen für die Qualität der
Arbeit, aber auch für ihr eigenes Leben bedeuten. Je nach
Kontext und mit dem gebotenen Respekt und aller Vor-
sicht kann es sinnvoll sein, diese »Wut« über den Ist-Zu-
stand durch Nachfragen präsent zu machen, denn die mit
dem Anliegen verbundenen Emotionen sind ein Motor
für die Bereitschaft, diese aktiv anzugehen. Zuspitzende
Nachfragen sind beispielsweise

, Wie beeinträchtigt dich das? Dein Privatleben, deine
Gesundheit?

, Wie lange willst du das noch so weitermachen?

, Ist die Situation noch länger für dich hinnehmbar?

Schritt 2:
Nun geht es darum, eine positive Vision zu entwickeln.
Wir greifen die Vorstellung auf, die der Kollege oder die
Kollegin von einem verbesserten Arbeitsverhältnis hat,
und binden sie in unsere Idee von Gewerkschaft ein: Ver-
änderungen sind möglich, wenn die Kolleginnen und
Kollegen es gemeinsam angehen. Den Ausgangspunkt
dafür sollte der Gesprächspartner oder die Gesprächs-
partnerin selbst liefern, wenn er oder sie Antworten auf
unsere Fragen hat:

, Wie stellst du dir deinen Arbeitsplatz im besten 
Fall vor?

, Wie hättest du deinen Arbeitstag gern? Was müsste
sich dafür ändern?

, Wie würdest du die Sache regeln?

, Wie können wir das Thema zusammen angehen?

Optimal läuft es, wenn unsere Gesprächspartnerinnen
und -partner die gemeinsame Interessenvertretung, also
die Lösung ihrer Probleme, direkt mit der Gewerkschaft
verknüpfen. Ansonsten kann man auch selbst offensiver
werden:

, Was du an Problemen genannt hast, sagen auch viele
Kolleginnen und Kollegen hier im Haus. Eine Möglich-
keit, diese Themen anzugehen, kann sein, dass wir uns
treffen, austauschen und gemeinsam einen Plan entwi-
ckeln, wie die Arbeitsbedingungen hier verbessert wer-
den können. Wir sind schon viele, wir haben eine
Chance, wenn wir mit einer Stimme sprechen und ge-
meinsam handeln. Das genau ist auch eine Gewerkschaft.

Damit wir wissen, ob die Botschaft angekommen ist und
wir auf den jeweiligen Kollegen oder die Kollegin zählen
können, ist es wichtig, noch mal nachzuhaken. Etwa mit
der folgenden Frage

, Wie findest du die Idee, hier im Betrieb eine starke
 Gewerkschaft aufzubauen?

WUSSTEST DU?
Die IG Metall unterstützt Dich bei der 
erfolgreichen  Ansprache.

, In maßgeschneiderten
Kommunikations -
trainings bieten wir
Tipps für die überzeu-
gende Ansprache. 

, In unserer Broschüre
Mitgliedergewinnung
– Zeit für ein gutes
Gespräch findest Du
zehn goldene Regeln für die
 erfolgreiche  Gesprächsführung.

Interesse? Dann melde Dich bei 
Deiner Geschäftsstelle.





, Möchtest du auch gleich Mitglied bei der IG Metall
werden?

, Bist du interessiert daran, am Aufbau eines Aktiven-
Netzwerkes mitzuwirken?

, Hast du Interesse, dich dafür zu engagieren?

, Bist du bereit, Verantwortung zu übernehmen, damit
sich beim Thema XY was ändert?

Ist die Antwort negativ, kommt es darauf an, ob es sich
um einen echten Einwand oder eine Ausrede handelt.
Stellen wir fest, dass es sich um Ausreden handelt, sollten
wir nicht zu lange versuchen, darüber zu diskutieren. Auf
echte Einwände sollten wir jedoch offen und lösungsori-
entiert eingehen. Es kann aber auch sein, dass wir im ers-
ten Schritt nicht gut zugehört und das heiße Thema über-
hört haben oder der zweite Schritt nicht überzeugend
vorgetragen wurde. Dann sollte man noch mal dorthin
zurückgehen und den Gesprächsfaden neu spannen.

Bei vehementen Absagen belassen wir es bei dem einen
Kontakt. Unsere meist begrenzten Ressourcen sollten wir
möglichst effektiv einsetzen. Wir müssen uns nicht an
Kolleginnen und Kollegen abarbeiten, die ohnehin kein
Interesse haben.

Schritt 3:
Wichtig ist es, an denjenigen dranzubleiben, die finden,
dass die kollektive Interessenvertretung eine gute Idee ist.
Mit ihnen sollten wir verbindliche Verabredungen treffen
und unbedingt private Telefonnummern und E-Mail-
Adressen austauschen. Zum Beispiel kann das so gelin-
gen:

, Was hältst du davon, wenn du dir das mit der
 Mitgliedschaft nochmal durch den Kopf gehen 
lässt und in drei Tagen rufe ich dich an, um ggf.
 auftretende Fragen zu besprechen?

, Schön, dass du in deinem Kalender nachsiehst, ob du
es zu unserem Aktiventreffen schaffst. Ich schlage vor,
dass wir uns übermorgen kurz dazu zusammenrufen. 
– Gibst du mir noch deine Nummer?

, Wann möchten wir uns nächste Woche treffen, um ge-
meinsam die ersten Schritte anzugehen?
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, Du hast gesagt, du kennst noch zwei Kolleginnen, die
am Aktiventreffen interessiert sein könnten. Möchtest
du mit ihnen darüber sprechen und ich melde mich
nächste Woche nochmal bei dir? – Dann kannst du mir
erzählen, wie es gelaufen ist, und mir sagen, ob ich dich
noch irgendwie dabei unterstützen kann.

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Handout zur 1:1-Kommunikation: 
Gesprächsablauf und gute Fragen

d Beispiel für einen Gesprächsablauf bei einem
 Hausbesuch

d Beispiel für ein Aktiventreffen zum Thema
 Ansprachetraining

d Beispiel für einen Gesprächsleitfaden bei einer
 Telefonaktion

d Vorlage für ein Gesprächsprotokoll

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

ž
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Die Atos Information Technology GmbH in Hamburg ge-
hört zum Atos-Konzern und ist ein internationaler IT-
Dienstleister mit rund 500 hochqualifizierten Angestellten
in Software-Entwicklung, IT-Service und angrenzenden
Bereichen. Der Betrieb unterliegt dem Rahmentarifver-
trag für die IT-Branche, der an den Flächentarif der Me-
tall- und Elektroindustrie angelehnt ist: Nach einem Tarif-
ergebnis müssen sowohl Atos als auch die IG Metall ent-
scheiden, ob sie den Abschluss übernehmen. Schon 2016
sperrt sich der Arbeitgeber zunächst.

Anfang 2018 ist die Situation im Betrieb angespannt. Man
ist von wenigen großen Kunden abhängig, der Arbeitge-
ber hat Automatisierungen angekündigt und droht mit
Outsourcing des Offshore-Bereichs. Zudem installiert der
Aufsichtsrat überraschend eine neue Deutschland-CEO.
Es ist absehbar, dass Atos das M&E-Ergebnis der Tarif-
runde nicht übernehmen will. Während dem Betriebsrat
und den Beschäftigten vermittelt wird, es gehe dem Un-
ternehmen schlecht, erhalten die Eigentümer das sechste
Jahr in Folge höhere Ausschüttungen.

In dieser Situation entscheiden sich die Vertrauensleute
gemeinsam mit der IG Metall-Geschäftsstelle, die betrieb-
liche Tarifrunde mitgliederwirksam zu nutzen, um aktions-
fähig zu sein. Schließlich ist der Konflikt absehbar. Die
Grundlagen dafür sollen ein Seminar Mitgliedergewin-
nung und ein Kommunikationstraining legen, an dem 10
Vertrauensleute teilnehmen.

Während es in dem Seminar um Kampagnenphasen, Ziel-
gruppenanalyse, Basisaufbau und heiße Themen geht, ste-
hen beim Kommunikationstraining 1:1-Gespräche im
Mittelpunkt. Mit dem größten Teil der Belegschaft haben
die Vertrauensleute schon persönlich gesprochen. Mit
dem Ziel, die aktive Basis zu erweitern, wollen sie die
Kommunikation nun systematisieren. Sie machen sich
mit den Methoden der 1:1-Gesprächsführung vertraut,
üben Gesprächsaufbau und Fragen. Klar wird dabei, dass
die Aufteilung in 70 Prozent Zuhören und 30 Prozent
Reden eine Herausforderung ist. Auch die Rahmenbedin-
gungen – vor allem die Arbeit in Großraumbüros – müs-

sen stärker mitbedacht werden. Am Ende des Trainings
sprechen die Teilnehmenden ab, wer wen wann anspricht,
um das Erarbeitete weiterzugeben.

Für die Mobilisierung zur ersten Aktion in der Tarifrunde
entscheiden sich die Vertrauensleute, so viele Mitglieder
wie möglich in der Mittagspause auf ihren Dienstappara-
ten und auch im Home-Office anzurufen und gezielt auf
diese Aktion anzusprechen. Per Mail kündigen sie die An-
rufe an. Die persönliche Ansprache über das Telefon
kommt durchweg sehr gut an und die Aktion wird ein
voller Erfolg.

Erfolg: 
Die Vertrauensleute fühlen sich gestärkt und besser quali-
fiziert, das Training hat einige Aha-Effekte bewirkt. Mit
der telefonischen Ansprache werden nicht nur mehr als
200 Mitglieder erreicht. An der Aktion, zu der sie mobili-
sieren sollte, nehmen so viele Kolleginnen und Kollegen
teil wie noch nie.

PRAXISBEISPIEL 1:1-GESPRÄCHE
KOMMUNIKATIONSTRAINING UND ERFOLGREICHE
MOBILISIERUNG ZUR TARIFAKTION BEIM IT-DIENSTLEISTER ATOS

\

Im Fokus des Kommunikationstrainings: die Erreichung der
 Mobilisierungsziele.



IDENTIFIZIERUNG UND ENTWICKLUNG VON
SCHLÜSSELPERSONEN: WEN SOLLTEN WIR
UNBEDINGT DABEIHABEN?

Schlüsselpersonen spielen eine zentrale Rolle in Erschlie-
ßungsprozessen. Sie können den Prozess tragen, ihre Mit-
streitenden inspirieren, koordinieren und vorantreiben, aber
auch noch nicht so begeisterte Kolleginnen und Kollegen
ansprechen und motivieren. Wir sollten nicht auf die Chan-
cen verzichten, die das Dabeisein solcher Aktiven für unser
Projekt bietet, und deshalb einige Mühe investieren, sie aus-
findig zu machen und einzubeziehen. Wer als Schlüsselper-
son in Frage kommt, erkennen wir oft schon in den geziel-
ten 1:1-Gesprächen. Weil so jemand zurückfragt, genau wis-
sen und verstehen will, wie Ziele und Vorhaben aussehen,
weil sie oder er selbst Ideen hat, wie wir gemeinsam taktisch
und strategisch vorgehen können. Eine potenzielle Schlüs-
selperson weiß auch schon, wo weitere Unterstützer zu fin-
den sein könnten und wer sonst noch aktiv werden könnte.
Im Idealfall erklärt sie sich sogar bereit, diese Kolleginnen
und Kollegen anzusprechen und zu mobilisieren.

Eine eierlegende Wollmilchsau, sprich jemanden, die oder
der alles von vornherein kann, dürften wir in den seltens-
ten Fällen finden. Aber wenn das Potenzial und die Lust
da sind, sollte das kein Hindernis sein – wozu gibt es
Qualifizierungen? Und wir sind schließlich auch noch da
und können die Person dabei unterstützen, in die Rolle
hineinzuwachsen.

Vorgehen
1. Finden: Manchmal sind Schlüsselpersonen für uns
leicht zu erkennen, weil sie schon vor unserem Zugang in
den Betrieb als Belegschaftssprecher in Konflikten aufge-
treten oder auf Betriebsversammlungen sichtbar gewor-
den sind. Es kann aber auch sein, dass sie bislang eher un-
auffällig geblieben sind und wir den längeren Weg gehen
und versuchen, sie über Gespräche mit anderen Beschäf-
tigten zu identifizieren.

Folgende Fragen können dabei helfen:

2. Weiterentwickeln: Mögliche Schlüsselpersonen sollten
wir gut begleiten, sie weder unter- noch überfordern, um
Frust zu vermeiden. Deshalb ist es wichtig, ihnen gut zu-
zuhören, um herauszufinden, wo ihre Stärken und ihre
Lernfelder liegen. Für Bereiche, in denen sie sich unsicher
fühlen, bieten wir Qualifizierung und Training, beispiels-
weise im Umgang mit Organizing-Instrumenten. Im Er-
schließungsprozess können sie dann – je nach Gefühl –
zunächst kleine und dann immer verantwortungsvollere
Aufgaben übernehmen. Auf jeden Fall sollten wir sie mit-
einbeziehen, wenn Aktiventreffen vorzubereiten und zu
planen sind, und sie können dort auch einen aktiven Part
übernehmen.
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,     Mit wem im Betrieb hast du schon mal über 
die Situation hier gesprochen?

,     Wen würdest du als stark und anerkannt
 einschätzen?

,     Wenn wir hier was verändern wollen, wen sollten
wir auf jeden Fall mit dabeihaben? Warum?

,     Wem vertraust du hier im Betrieb? Gehen auch an-
dere zu dieser Kollegin oder diesem Kollegen, wenn
sie ein Problem haben?

WUSSTEST DU?
Die IG Metall unterstützt Dich mit 
Seminaren zum Thema Erschließung.

Für Ehrenamtliche:

, Im Seminar Organizing – Grundlagen
lernst Du Methoden und Vorgehensweisen für den
planvollen Aufbau und die Stärkung von Gewerk-
schaftsstrukturen im Betrieb.

, Wie finde ich heraus, welche Themen
meine Kollegen bewegen? Wie kann
ich sie dafür gewinnen, aktiv zu wer-
den – mitzumachen? Um diese Fragen
geht es beim Seminar Organizing –
Kommunikationstraining.

, Mit Der IG Metall ein Gesicht geben
lernst Du im Team, die richtigen Bot-
schaften für jede Zielgruppe zu finden
und mit persönlichen Bildern und ein-
fachen Texten zu begeistern.

Haben wir Dein Interesse geweckt? 
Dann melde Dich bei Deiner Geschäftsstelle.

Für Hauptamtliche:

, In insgesamt zehn Seminarmodulen der Zertifikat-
Reihe Erschließung & Organizing werden umfas-
sende Erschließungskompetenzen vermittelt. Alle
Module sind stark an der Praxis der Teilnehmenden
orientiert.


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AKTIVENTREFFEN UND VK-SITZUNGEN:
 BETEILIGUNG, AKTIVIERUNG UND
 KONKRETE VERABREDUNG

Das Aktiventreffen ist das wichtigste Instrument in der Arbeit
mit Aktiven. Es ist der Ort, um sich kennenzulernen, gegen-
seitig Vertrauen aufzubauen, sich über den Betrieb und aktu-
elle Entwicklungen auszutauschen. Ziel ist es, gemeinsam
Themen zu identifizieren, Aktivitäten zu planen und auszu-
werten oder auch Weiterbildungen anzuschieben und durch-
zuführen – etwa in Gesprächsführung, im Kampagnenaufbau
oder in der Öffentlichkeitsarbeit. Die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer verteilen die Aufgaben untereinander und verab-
reden auch verbindlich, wer wie welche weiteren Kolleginnen
und Kollegen anspricht, um den Kreis der Aktiven auszuwei-
ten und Vertrauen in der Belegschaft aufzubauen.

Merke: Auch in Betrieben, in denen zunächst Vertrauens-
leute den Kreis der Aktiven für die Erschließung bilden,
soll man darauf achten, dass die Treffen nicht zu geschlos-
senen Sitzungen werden, sondern einen Charakter anneh-
men, der auch für neue Kolleginnen und Kollegen offen
und attraktiv ist.

Themen für Aktiventreffen
Jedes Aktiventreffen sollte gut strukturiert und vorbereitet
werden. Gute Tagesordnungspunkte sind häufig:

, Verschiedene Abfragen: Was hat sich aus den verabre-
deten Maßnahmen der vergangenen Sitzung ergeben?
Was gibt es für aktuelle Entwicklungen im Betrieb? Hat
der Arbeitgeber gezielt (falsche oder irritierende) In-
formationen gestreut?

, Betriebliche Konfliktthemen sammeln und  gewichten.

, Arbeit mit Instrumenten: Anfangs wird es eher darum
gehen, eine Betriebslandkarte oder einen Gewerk-
schaftlichen Betriebsplan zu erstellen, später können
wir beispielsweise 1:1-Gespräche mit konkreten
Schwerpunkten wie dem Umgang mit Gegenargumen-
ten und Einwänden üben.

, Einen Kampagnenplan mit Zeitliste erarbeiten und
Fortschritte kontrollieren.

, Aktionen planen und vorbereiten.

, Flyer, Buttons, E-Mails, Whatsapp-Nachrichten oder
andere Kommunikationsmittel erstellen.

Merke: Ein gutes Aktiventreffen ist wie ein 1:1-Gespräch
aufgebaut: Es enthält den emotionalen Teil (Wut = The-
men, die wir gemeinsam bewegen wollen) zu Beginn, eine
klare Botschaft und ein Ziel (Hoffnung = gemeinsamer
Plan zur Themenlösung) sowie am Ende die konkrete
Verabredung (Aktion).

Vorgehen
Auch die äußeren Bedingungen und der formale Rahmen
für ein Aktiventreffen sollten stimmen, damit sich alle Be-
teiligten sicher und aufgehoben fühlen und auf die Inhalte
konzentrieren können.

1.     Geeigneten Raum aussuchen und buchen. Wichtig
ist, dass dieser gut zu erreichen ist, noch wichtiger,
dass er auch die Sicherheit bietet, unbeobachtet
von Arbeitgeber, Vorgesetzten oder gewerkschafts-
feindlichen Kolleginnen und Kollegen zu sein.

3.     Tagesordnung so erstellen, dass das Prinzip
 Wut–Hoffnung–Aktion zum Tragen kommt.

5.     Auch auflockernde Elemente einbauen, die für eine
gute Atmosphäre sorgen und Spaß machen.

2.     Teilnehmerinnen und Teilnehmer persönlich einla-
den. Dazu gehören aktive Kolleginnen und Kolle-
gen aus dem Betrieb, falls vorhanden aktive Ver-
trauensleute, Betriebsratsmitglieder und JAVis, au-
ßerbetriebliche Akteure wie hauptamtliche Ge-
werkschaftssekretäre oder ehrenamtliche Unter-
stützer.

4.     Das Treffen methodisch so gestalten, dass die Teil-
nehmenden sich aktiv beteiligen und für weitere
Aufgaben aktiviert werden.

6.     Die Diskussionen und Ergebnisse auf Flipchart,
 Kärtchen oder Wandzeitung festhalten.

7.     Protokoll und Anwesenheitsliste erstellen.

8.     Zum Abschluss weitere Kommunikation und
 Verabredungen klären.

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Beispielablauf für ein Aktiventreffen

d Einbindung von Aktiven durch 
beteiligungsorientierte 
Betriebsratsarbeit

2 www.igmetall-mehr-werden.de/handbuch
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Syncreon in Speyer ist ein Kontraktlogistiker mit 500 Be-
schäftigten, der Produktionsmaterialien in Mercedes-
Benz-Werke auf der ganzen Welt verschickt. Leiharbeit
bildet einen großen, aber stark schwankenden Anteil.

2016 scheiden aus dem Betriebsrat, dem auch einige IG
Metaller angehört haben, mehr Mitglieder aus, als Ersatz-
mitglieder vorhanden sind. Die Neuwahl soll im Juni
stattfinden. Weil die IG Metall Syncreon als strategisch
wichtiges Unternehmen für ihre Erschließungsarbeit ent-
lang der Wertschöpfungskette in der Automobilindustrie
identifiziert, entscheiden sich die Geschäftsstelle Ludwigs-
hafen-Frankenthal  und das Gemeinsame Erschließungs-
projekt des Bezirks Mitte, den Betrieb zu erschließen.

Ein wichtiger Teil des Prozesses ist der Aufbau eines Akti-
venkreises, damit von Anfang an Kolleginnen und Kolle-
gen aus dem Betrieb an der Erschließung beteiligt sind.
Anfangs helfen der Geschäftsstelle dabei Erstkontakte
über den Gesamtbetriebsrat von Syncreon Deutschland.
Außerdem werden der regionale Betriebsrat, ehemalige
Ver.di-Mitglieder und bekannte IG Metall-Mitglieder an-
gesprochen.

Zum ersten Treffen lädt der Erschließungssekretär alle,
die er als potenzielle Aktive einschätzt, in ein Tagungs-
haus im Speyer ein – raus aus
dem direkten betrieblichen
Umfeld, damit sich die Kolle-
ginnen und Kollegen in si-
cherer Atmosphäre kennen-
lernen und die Situation im
Betrieb analysieren können.
Dort vereinbaren die Teilneh-
menden weitere Treffen, die 1
bis 2 Mal monatlich immer
samstags stattfinden sollen. 10
bis 12 Kernaktive kommen re-
gelmäßig und treffen sich an
unterschiedlichen Orten, etwa
beim DGB-Stadtverband, in der
Geschäftsstelle und wieder im
Tagungshaus. Insgesamt besteht

der Aktivenkreis nun aus 35 Kolleginnen und Kollegen,
die ansprechbar sind und bei Aktionen mitmachen.

Bei den Aktiventreffen geht es immer um ein bis zwei
konfliktträchtige Themen, die nach dem Prinzip Wut–
Hoffnung–Aktion bearbeitet werden: Zuerst diskutieren
die Kolleginnen und Kollegen, was sie daran am meisten
aufregt, dann planen sie ihr Herangehen. Zuletzt verabre-
den sie konkrete Aktionen. So bereiten sie unter anderem
einen Infostand mit Würstchengrill vor dem Werk als ers-
ten öffentlichen Auftritt vor, für den sie auch die Materia-
lien gestalten. In der Ansprache der Beschäftigten werden
sie von IG Metall-Vertrauensleuten der benachbarten

PFW Aerospace GmbH unterstützt. Im
Lauf des Prozesses üben sie sich in 1:1-
Kommunikation, besprechen die Vertrau-
ensleutewahl vor, zu der auch einige der
Aktiven selbst erfolgreich kandidieren.

Erfolg:
Bis März 2018 gewinnt die IG Metall 145
neue Mitglieder, der Organisationsgrad
erhöht sich von 5 auf 37 Prozent. Es gibt
einen Aktivenkreis, eine Vertrauens-
leute-Struktur und einen neuen Be-
triebsrat, der nun vollständig aus IG
Metall-Mitgliedern besteht. Alle arbei-
ten eng verzahnt. Das Projekt läuft bis
2019, als nächstes Ziel wird eine Tarif-
bindung angestrebt.

Basisaufbau 41

Viele Kolleginnen und Kollegen haben sich dem Aktivenkreis bereits
angeschlossen.

Selbstgemachte Plakate kommen in der

 Belegschaft gut an.

PRAXISBEISPIEL AKTIVENTREFFEN
SYNCREON – VON TREFFEN ZU TREFFEN STÄRKER WERDEN \
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Grundsätzlich gilt, dass ein systematisch aufgebauter Ak-
tivenkreis eine gute Grundlage ist, eine Kampagne erfolg-
reich umzusetzen. Wir sollten möglichst genau das Thema
treffen, das die Beschäftigten umtreibt. Und wir müssen
wissen, mit welchen Instrumenten wir das Anliegen ange-

hen können.

Eine gut geplante, erfolgreiche
Kampagne macht direkt erlebbar,
wie sinnvoll und nützlich es ist, sich
gewerkschaftlich zu organisieren
und gemeinsam vorzugehen. Umge-
kehrt können wir mit einem über-
stürzten und planlosen Vorgehen,
das das Ziel verfehlt, neben dem
konkreten Konflikt auch das Ver-

trauen der Kolleginnen und Kollegen verlieren –
schlimmstenfalls an den Arbeitgeber.

Wie wir eine Themenkampagne  systematisch und erfolg-
versprechend angehen, soll im Folgenden beschrieben
werden.

Ziel der Erschließungsarbeit ist es, gemeinsam mit breiten
Teilen einer Belegschaft mitgliederwirksam und beteili-
gungsorientiert Themen im Betrieb durchzusetzen. Das
können eine Betriebsrats- oder eine Vertrauensleutewahl
sein, bessere Arbeitsbedingungen oder Tarifbindung.

Rein praktisch überschneidet sich
der Aufbau der gewerkschaftlichen
Basis im Betrieb oft schon mit Kam-
pagnen zur Durchsetzung von The-
men. Die Auseinandersetzung mit
dem Arbeitgeber um die eigenen In-
teressen macht Gewerkschaft kon-
kret erfahrbar und funktioniert des-
wegen als Katalysator beim Basis-
aufbau. In der Auseinandersetzung
wachsen wir oft am stärksten und am schnellsten. Das pas-
siert jedoch nicht automatisch. Vielmehr müssen wir unse-
ren Aktions- und Kommunikationsplan so gestalten, dass
wir auch bis dahin unorganisierte Beschäftigte mitneh-
men. Zudem sollten wir die Kampagnenplanung mit den
Methoden des Basisaufbaus flankieren – wie etwa den 1:1-
Gesprächen und der systematischen Anspracheplanung
mit dem Betriebsplan. (siehe letztes Kapitel ab S. 26) 

BETRIEBLICHE
 KAMPAGNEN FÜHRUNG


Wie können wir Themen durchsetzen

und dabei wachsen?

»Die kollektive Aktion
für die eigenen

 Interessen macht
 Gewerkschaft 

 konkret erfahrbar.«



Ziel
In dieser Phase geht es darum, die Beschäftigten anhand
eines betrieblichen Themas zu aktivieren und zu mobili-
sieren und dadurch einen konkreten, aktuellen Missstand
zu lösen. Im Zuge dessen wollen wir wachsen, neue Mit-
glieder und Aktive gewinnen.

Vorgehen

THEMENFINDUNG: 
WIE FINDEN WIR HERAUS, 
WO DER SCHUH DRÜCKT?

Jede betriebliche Kampagne braucht als Grundlage ein
Thema. Um zu entscheiden, welches Thema wir in den
Mittelpunkt stellen, müssen wir genau wissen und verste-
hen, was die Belegschaft am meisten beschäftigt. Dabei
sollten wir uns nicht zu viel auf uns selbst verlassen, son-
dern versuchen, eine möglichst objektive Einschätzung zu
bekommen und uns so abzusichern. Denn wenn wir erst
im Lauf der Auseinandersetzung merken, dass wir mit
unserem Bauchgefühl danebengelegen haben, ist es oft zu
spät. Wir schaffen es nicht, die Kolleginnen und Kollegen
hinter einem Thema zu vereinen, das sie nicht kümmert.
Die Kampagne verliert an Schwung, schlimmstenfalls
haben wir wertvolle Ressourcen verschwendet und viel-
leicht auf längere Zeit Vertrauen verloren.

Im Folgenden finden sich Tipps und Maßnahmen, mit
denen wir erfolgreich vorgehen können.

Ziel
Wir wollen einen möglichst objektiven und fundierten
Überblick über die Themen der Belegschaft gewinnen.

Vorgehen
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1.     Themenfindung.

2.     Auswahl eines heißen Themas.

4.     Feiern des Erfolgs. Das Kampagnenergebnis so
kommunizieren, dass deutlich wird, wie attraktiv
und durchsetzungsfähig die betrieblichen Struktu-
ren und die IG Metall sind.

5.     Nachhaltigkeit sicherstellen. Neu gewonnene Ak-
tive in existierende IG Metall- und Mitbestim-
mungsstrukturen einbeziehen.

3.     Planen und Durchführen einer betrieblichen  
        Themenkampagne, die wir nach innen und 
        nötigenfalls auch nach außen bewusst 
        kommunizieren.

1.     Einige wichtige Grundlagen für die Themenfindung
sollten wir bereits geschaffen haben. Etwa mit den
1:1-Gesprächen, die wir schon beim Basisaufbau
geführt haben: Wenn wir die Protokolle auswerten,
sollten wir ganz von selbst auf erste mögliche The-
men stoßen.

2.     Mit weiteren 1:1-Gesprächen können wir genauer
nachhaken und mehr Informationen für unsere Ent-
scheidung sammeln. 

3.     Auch die Aktiventreffen sind ein guter Ort, Themen
zu sammeln und auf ihre Kampagnentauglichkeit
zu überprüfen.

4.     Um eine noch breitere Basis zu bekommen, eignen
sich Fragebögen, mit denen wir nicht nur Themen
zusammentragen, sondern auch gewichten lassen
können – entweder gleich auf dem Fragebogen
oder indem wir die damit zusammengetragenen
Themen beispielsweise auf einem Aktiventreffen
von allen Teilnehmenden bepunkten lassen.

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Beispiele und Vorlagen für 
Fragebögen

d Einfache Vorlagen, die Dich bei der
Kampagnenplanung unterstützen

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

ž
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Die IG Metall ist in vielen Betrieben im gewerblichen Be-
reich stark verankert, aber bei den Angestellten gibt es
teilweise große Lücken. Die Geschäftsstelle Hannover hat
sich vorgenommen diese Bereiche systematisch zu er-
schließen. Teil des Erschließungsprojekts ist eine Online-
Befragung, die einen Überblick über die Themen der An-
gestellten verschaffen soll. Dazu lädt die Geschäftsstelle
Beschäftigte in Forschung und Entwicklung, IT-Support,
Finanzwesen und anderen Angestelltenbereichen in 31
Betrieben ein.

Die Vorbereitungen starten im Frühjahr. Gemeinsam mit
Betriebsräten und Vertrauensleuten konzipiert die Ge-
schäftsstelle einen Fragebogen. Im Mittelpunkt stehen
etwa Arbeitssituation, Arbeitszeiten, Arbeitsumgebung,
Zusammenarbeit mit Betriebsrat und Gewerkschaft, Qua-
lifizierung, Leistungsanforderungen und Veränderungs-
wünsche. Um die Hürde möglichst niedrig zu halten, soll
die Beantwortung in 10 bis 15 Minuten zu schaffen sein.
Eine Kommunikationsagentur erstellt ein entsprechendes
Online-Tool. Ein Werbeflyer wird vorbereitet.

Im November startet die Befragung. Um Aufmerksamkeit
für das Projekt zu generieren und auch als Gewerkschaft
sichtbar und ansprechbar zu sein, verteilen Betriebsräte,
Vertrauensleute und Aktive den Flyer. Mitglieder bekom-
men zusätzlich per E-Mail den Link auf das Tool. Von
rund 6.000 Beschäftigten in den Büros füllen 1.023 den
Fragebogen aus, ein Drittel davon Frauen. 90 nutzen die
Möglichkeit, zusätzliche Anregungen und Vorschläge ein-
zuspeisen.

Die Kommunikationsagentur wertet die Antworten insge-
samt und pro Betrieb aus. Heraus kommt, dass die Kolle-
ginnen und Kollegen vor allem unter Zeitdruck, tätig-
keitsfremden Unterbrechungen und zu wenig Einfluss auf
den Arbeitsalltag leiden. Immer wieder sagen sie, dass
Personalnot zu Arbeitsverdichtung und steigenden Leis-
tungsanforderungen führe.

In einem Flyer fasst die Geschäftsstelle die Ergebnisse zu-
sammen und stellt vor, wie es weitergeht: In Zusammen-

arbeit mit den betrieblichen Akteuren sollen in den Be-
trieben Gesprächsrunden zu einzelnen Themen initiiert,
Betriebsvereinbarungen und andere Regelungen über-
prüft werden. Mit inhaltlichen Diskussionen in ihrem An-
gestelltenForum, das bereits viele der Kolleginnen und
Kollegen vernetzt, will die IG Metall Hannover themati-
sche Schwerpunkte diskutieren und gewerkschaftliche
Maßnahmen wie Veranstaltungen und auch Kampagnen
entwickeln.

Die Verteilung des Ergebnisflyers bietet Vertrauensleuten,
Betriebsräten und Aktiven wiederum die Chance, den
Kontakt zu den Angestellten zu vertiefen.

Erfolg:
Die gute Beteiligung zeigt, dass das Interesse an der IG
Metall groß ist. Die Ergebnisse der Befragung liefern viele
relevante und kampagnenfähige Themen. Zudem hat der
Prozess die Zusammenarbeit von Hauptamtlichen und
betrieblichen Akteuren gestärkt und die IG Metall insbe-
sondere in den Angestelltenbereichen im Betrieb sicht-
bar(er) gemacht. Damit hat sie eine gute Grundlage für
die nächsten Phasen der Erschließung.

Über ein Online-Tool konnten die Angestellten in 10 bis 15 Minuten an der Befragung teilnehmen.

PRAXISBEISPIEL BEFRAGUNG
WIE DIE GESCHÄFTSSTELLE HANNOVER 
ANGESTELLTENTHEMEN IDENTIFIZIERTE

\



THEMENAUSWAHL: 
KRITERIEN FÜR HEISSE THEMEN

Um das richtige Thema zu finden, auf das wir unsere
Kampagne aufbauen, sollten wir uns Zeit nehmen und die
Auswahl bedacht vornehmen. Denn nicht alle Themen,
die die Kolleginnen und Kollegen betreffen, eignen sich
auch für eine erfolgreiche betriebliche Aktivierung und
Mobilisierung. 

Vorgehen
Bei der Diskussion und Auswahl des Kampagnenthemas
sollten wir darauf achten, dass dieses vier wichtige Krite-
rien erfüllt. Denn ein wirklich heißes Thema ist: 

Was heißt das?

, Das Problem sollte möglichst viele Kolleginnen und
Kollegen betreffen oder für alle im Betrieb deutlich er-
kennbar und verständlich sein.

, Das Gerechtigkeitsempfinden der Kolleginnen und
Kollegen sollte angesprochen werden, das Thema muss
den Leuten am Herzen liegen, so dass die Arbeit an
einer Lösung des Problems auch erstrebenswert scheint
und Engagement eingebracht wird.

, Das Thema sollte möglichst konkret sein, so dass es für
die Belegschaft auch greifbar ist. Nicht konkret formu-
lierte Themen bergen die Gefahr, dass verschiedene
Beschäftigte auch Verschiedenes darunter verstehen.

, Wichtig ist auch, dass die Kolleginnen und Kollegen
absehen können, dass es realistisch ist, mit der Kampa-
gne Erfolg zu haben. Je nach Kampferfahrung der Be-
legschaft sollte das gewählte Thema nicht zu groß und
nicht zu klein sein. Wer noch nie vorher eine Ausei-
nandersetzung geführt hat, sollte nicht überfordert
werden – hier sind sogenannte kleine Themen ratsam,
beispielsweise neue, ergonomische Bürostühle in
einem Großraumbüro für technische Angestellte, ein
Wasserspender in einer überhitzten Montagehalle oder
ein Verpflegungsautomat im Pausenraum. Damit lässt

sich das Vorgehen üben, meist schnell ein Erfolg feiern
– ohne dass allzu viel aufs Spiel gesetzt wird.

Kurzbeispiel
Die IG Metall plant ein Erschließungsprojekt in einem Fa-
milienbetrieb im Elektrohandwerk. Als Ziele setzt sie sich,
den Organisationsgrad zu erhöhen, zu einer engen Zusam-
menarbeit mit dem Betriebsrat zu kommen sowie aus dem
bestehenden CGM-Tarifvertrag auszusteigen und einen
IGM-Tarifvertrag durchzusetzen.

Das ist für die Beschäftigten in dem Betrieb mit schwacher
Bindung zur IG Metall zu abstrakt und erscheint als erster
Schritt auch kaum gewinnbar. In 1:1-Gesprächen kristalli-
siert sich aber heraus, dass sich die Kolleginnen und Kolle-
gen vielfach über die unklare Überstundenregelung aufregen
– ein Großteil der Mehrarbeit wird nicht bezahlt. Diese
Überstundenfrage ist kollektiv, emotionalisierbar und kon-
kret. Und sie ist gewinnbar, wie der Erfolg bestätigt: Am
Ende der Kampagne steht eine Neuregelung.
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Durch eine Stellwandabfrage können wir erfahren, welche  Themen
der Belegschaft unter den Nägeln brennen.

,     kollektiv

,     emotionalisierbar

,     konkret

,     und gewinnbar.
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THEMENKAMPAGNE PLANEN UND
UMSETZEN: WIE BRINGEN WIR DAS
THEMA INS ROLLEN?

Wir haben uns für ein Thema entschieden? Dann ist der
nächste Schritt, eine Strategie und einen Kampagnenplan
zu entwickeln. An dieser Stelle klären wir, mit welchen
Mitteln auf welchem Weg und mit welchen Bündnispart-
nern wir das Ziel, also die positive Lösung des Themen-
konflikts, am besten anpeilen. Auch hier heißt es, syste-
matisch vorzugehen und sich zunächst über die Rahmen-
bedingungen klar zu werden:

, Wo bewegen wir uns?

, Wie ist der Konflikt entstanden?

, Können wir auf betriebliche Strukturen zurück greifen,
sie einbeziehen, uns auf sie verlassen?

, Mit Blick auf Betriebslandkarte und Betriebsplan: Wie ste-
hen die Beschäftigten in welchen Bereichen zum Thema?

, Welche Sprache sprechen die Beschäftigten, die wir er-
reichen wollen? Damit sind nicht nur Fremdsprachen
gemeint, es geht auch um unterschied liche Kommuni-
kationsformen und -mittel für  Beschäftigte in der Pro-
duktion und in den Büros.

, Wie konfliktträchtig ist unser Ziel? Einen Tarifvertrag
zu erstreiten, braucht vermutlich längeren Atem als
eine Überstundenregelung.

, Wo sind die eigenen Stärken und Schwächen?

, Wo sind die Stärken und Schwächen der Arbeitgeberseite?

, Wer ist die Person, die entscheidet? Wer ist alles involviert?

, Welcher möglichen Fettnäpfe sollten wir uns  bewusst sein?

, Wer könnte Bündnispartner sein?

, Wie setzen wir die Ressourcen am effektivsten ein?

Wenn wir wissen, wie der Rahmen aussieht, können wir
uns Gedanken machen, wie wir strategisch vorgehen wol-
len und wie wir Schritt für Schritt den aktiven Rückhalt
der Belegschaft für die Kampagne gewinnen können: Wir
dürfen sie nicht überfordern, aber auch nicht enttäuschen,
indem wir zu bedächtig vorgehen. Sowohl für die Ge-
samtkampagne als auch für Teilprojekte hat es sich des-
halb als hilfreich erwiesen, sogenannte Meilensteine zu

formulieren und im Verlauf immer wieder zu überprüfen,
ob wir diese auch erreicht haben. Zugleich ist es wichtig,
dass wir immer wieder das gewonnene Terrain absichern.
Das bedeutet, die Aktiven zu unterstützen und zu moti-
vieren, zugleich aber auch potenzielle neue Mitstreitende
im Auge zu haben, anzusprechen und zu gewinnen.

Die Instrumente zum Basisaufbau, die wir im vorherge-
henden Kapitel dargestellt haben, werden hier weiterhin
hilfreich sein. Hinzukommen werden hier nun Tipps und
Vorgehensweisen für die Kampagnenplanung selbst.

Ein Zeitstrahl kann bei der Verortung der wichtigsten  Meilensteine
helfen.

Bei BMW Landshut fasst ein Projektstartbrief die Planung zusammen.
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Ziel
Ziel ist es, das heiße Thema der Belegschaft strategisch so
anzugehen, dass wir dabei wachsen, stärker werden und
am Ende der Kampagne erfolgreich die Arbeitsbedingun-
gen verbessert haben.

Vorgehen

1.     Themenkonflikt formulieren.

2.     Zeitlichen Rahmen festlegen.

3.     Klare und messbare Ziele für den Betrieb und die
Gewerkschaft festlegen.

4.     Forderungen formulieren.

5.     Motto und Logo überlegen.

6.     Verschiedene Stufen des Druckaufbaus diskutieren
und festlegen.

7.     Gegenreaktionen des Arbeitgebers antizipieren
und überlegen, wie wir damit umgehen wollen.

8.     Aktionsideen mit Spannungsbogen und
 unterschiedlichen Eskalationsstufen sammeln.

9.     Begleitende und unterstützende Öffentlichkeits -
arbeit planen.

10.  Zeit- und Einsatzplan aufstellen.

WUSSTEST DU?

, Ist die Tarifbindung das Ziel der
Kampagne, bietet die Arbeits-
hilfe Schritte zum Tarifvertrag
hilfreiche Tipps und Methoden.
Geschäftsstellen können diese
einfach im Intranet herunterladen
oder im Materialshop bestellen.

, Das Büchlein Kleiner Knigge der
Kommunikation bietet einen
Leitfaden zur Mitgliedergewin-
nung in den Angestelltenberei-
chen sowie viele Argumente und
Tipps für die Gesprächsführung.
Interesse? Erhältlich in Deiner
Geschäftsstelle oder unter 
2 extranet.igmetall.de



Im gemeinsam erarbeiteten Meilensteinplan legen wir die
wichtigsten Schritte und Arbeitsbereiche fest und knüpfen
sie an einen konkreten Zeitplan.

Merke: Der schönste Meilensteinplan nützt uns wenig,
wenn die Ziele nicht richtig gesetzt sind. Probate Krite-
rien hierfür liefert die sogenannte SMART-Methode. Da-
nach sollen Ziele spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch
und terminiert sein. Wenn unsere Meilensteine diesen
Anforderungen genügen und wir sie zudem regelmäßig
überprüfen, um gegebenenfalls nachsteuern oder sie auch
mal ändern oder neu definieren zu können, starten wir
gut vorbereitet in die Kampagne.
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Bei BMW Landshut hat die IG Metall den höchsten Orga-
nisationsgrad aller Werke – vor allem in der Produktion.
Zugleich hat sich der Standort mit seinen gut 4.000 Be-
schäftigten in den letzten Jahren von einem reinen Pro-
duktionsstandort zu einem Kompetenzzentrum für
Leichtbau und Elektroantrieb entwickelt. Deshalb hat sich
der Anteil der indirekten Mitarbeiter
zuletzt verdoppelt, ohne dass
sich das im Vertrauenskörper
widerspiegelte. Deshalb beginnt
die IG Metall ein Erschließungs-
projekt.

Das erste Kampagnenziel, mehr
indirekte Mitarbeiter, allen voran
Angestellte und Ingenieure, in
den Vertrauenskörper zu wählen,
gelingt mit der nächsten Wahl,
nach der ein Drittel der Vertrau-
ensleute aus diesem Bereich kom-
men. Während der Wahlkampa-
gne ist zugleich klar geworden,
dass viele Kolleginnen und Kolle-
gen im indirekten Bereich Fragen
zum komplexen Entgeltsystem bei BMW haben – Ein-
gruppierungen sind nicht immer korrekt, gute Entgelt -
entwicklungspläne fehlen teilweise.

Deshalb soll ein Teil der neuen Vertrauensleute in der
Entgeltberatung geschult werden. Im Verlauf der Ausbil-
dung zu Entgeltexperten entwickeln sie gemeinsam mit
den Hauptamtlichen drei Teilprojekte, die sie in Arbeits-
gruppen angehen wollen.

Im Teilprojekt »Neuer Kollege – willkommen im Bereich«
geht es darum, die Entgeltberatung mit der Begrüßung
von Neuen zu verbinden. So kann eine direkte Verbin-
dung aufgebaut werden und die Berater zeigen den neuen
Kolleginnen und Kollegen zugleich, dass die Gewerk-
schaft ihnen in der Entgeltfrage zur Seite stehen kann. Als
Ziel nimmt man sich vor, jeden Neuen anzusprechen und
zu beraten und 70 Prozent als Mitglieder zu gewinnen.

Zunächst machen sich alle drei Arbeitsgruppen gemein-
sam mit den Grundlagen einer Projektplanung – Vorberei-
tung, Durchführung, Controlling – vertraut: Welche mög-
lichen Ziele erfüllen die Anforderungen eines SMARTen
Ziels? Mit welchen Methoden können wir sie umsetzen?

Danach entwickelt jede Gruppe für
sich eine Meilensteinplanung: Sie
klebt die Ideen an Pinnwände und
sortiert sie in Arbeitsschritte. Die-
sen ersten Aufschlag stellt sie im
Plenum zur Diskussion, um mög-
liche Denkfehler zu finden und
Einschätzungen aus den anderen
Arbeitsgruppen abzufragen.

Am Ende steht für das Teilpro-
jekt »Neuer Kollege – willkom-
men im Bereich« eine Planung
mit Meilensteinen und Maß-
nahmen, wie etwa Schaffen
einer Datenbasis, Drucken von
Visitenkarten, Entwicklung

eines Kontaktblatts zur systematischen Erfassung der Ge-
spräche und Absprachen mit dem Betriebsrat.

In Form eines Projektstartbriefs wird daraus eine gute
Übersicht, die die Gruppe selbst nutzt, aber auch anderen
Akteurinnen und Akteuren als Arbeitsinstrument in die
Hand drücken kann, die sie zur Zusammenarbeit gewin-
nen will.

Erfolg:
Mit dem Teilprojekt gelingt es, die Ergebnisse der ersten
Phase des Erschließungsprojekts »Angestellte« systema-
tisch zu vertiefen. Wenn die aktuelle Phase abgeschlossen
ist, gibt es ein gutes Instrument, Mitarbeitende im indirek-
ten Bereich systematisch anzusprechen und den Kontakt
herzustellen. In anderen Teilprojekten wird daran gearbei-
tet, mit welchen (Beratungs-)Inhalten die Gespräche fort-
gesetzt und institutionalisiert werden können. Insgesamt
hat die Mitgliederentwicklung damit deutlich angezogen.

Erste Ideen zur Projektplanung.

PRAXISBEISPIEL MEILENSTEINPLANUNG
WIE BEI BMW IN LANDSHUT DIE PROJEKTPLANUNG 
IM TEAM ERARBEITET WURDE

\



KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE

Zu jeder guten Kampagne gehört eine gute Kommunika-
tion. Schließlich wollen wir Mitstreitende gewinnen, die
Beschäftigten mobilisieren und auch der Gegenseite ein-
deutig vermitteln, was wir genau wollen. Auch die Au-
ßenwahrnehmung sollten wir nicht unterschätzen. Un-
terstützerinnen und Unterstützer aus anderen Werken,
Politik oder Zivilgesellschaft können wir sicherlich brau-
chen. Allerdings ist es ganz entscheidend, dass wir uns
genau überlegen, wann wir wem welche Inhalte wie kom-
munizieren – und über welches Medium. Über zu früh
ausgeplauderte Vorhaben oder falsch verstandene Bot-
schaften ist schon so manche Kampagne ins Stolpern ge-
kommen.

Deshalb kommt der Planung der Kommunikation immer
ein eigener Tagesordnungspunkt zu, und oft brauchen wir
eigene Verantwortliche dafür. Was wir bedenken müssen,
wie wir uns gezielt vorbereiten, zeigt dieser Abschnitt.
Denn auch hier gibt es wieder gute, erprobte Instrumente
und Methoden.

Ziel
Kommunikation wird im Lauf der Kampagne unter-
schiedliche Ziele haben. So wollen wir Mitstreitende ge-
winnen, Unterstützung generieren, Druck ausüben. Bei
alldem ist unser Hauptanliegen, eine Botschaft auszusen-
den, die unser Anliegen klar vermittelt und verständlich
macht.

Vorgehen

Adressaten
Mit unserer Kampagne richten wir uns an verschiedene
Adressaten. Und von jeder Gruppe – Mitstreitenden, der
Arbeitgeberseite und der Öffentlichkeit – wollen wir

etwas anderes. Auf diese unterschiedlichen Ziele richten
wir auch die jeweilige Kommunikation aus.

1. Der Aktivenkreis: Alle Beteiligten – Hauptamtliche
wie Ehrenamtliche – müssen wissen, was genau die ge-
meinsame Botschaft ist – und auch, was zu welchem
Zeitpunkt kommuniziert werden soll, darf oder muss.

2. Die betriebliche Öffentlichkeit: Die Kolleginnen und
Kollegen im Betrieb müssen mitgenommen werden.
Dazu müssen sie verstehen, was das Anliegen beinhal-
tet und was das Ziel des Aktivenkreises ist. Sie wollen
wissen, was das mit ihnen zu tun hat und wie sie mit-
machen können.

3. Die Arbeitgeberseite: Der Arbeitgeber muss wissen,
was wir wollen. Zugleich ist es wichtig, dass wir in
seine Richtung signalisieren: Wir sind stark und bereit,
unsere Forderungen durchzusetzen. Wichtig ist, sich
genau zu überlegen, ob und wann beispielsweise Ge-
sprächs- oder auch Kompromissangebote sinnvoll sein
können.

4. Die außerbetriebliche Öffentlichkeit: Es kann gut
sein, dass wir bei einer Kampagne auf die außerbe-
triebliche Öffentlichkeit angewiesen sind, um den
Druck auf den Arbeitgeber zu erhöhen. Auch für die
Kolleginnen und Kollegen im Betrieb ist es gut zu
sehen, wenn sie von außen unterstützt werden – sei es
durch die IG Metall insgesamt, durch Politiker, Kunden
oder Lieferanten oder auch durch die Medien und die
öffentliche Meinung. Zusätzlich ist es aber auch für uns
als IG Metall wichtig, auf Missstände in den Betrieben
öffentlich aufmerksam zu machen – die oft über das
konkrete Beispiel hinaus eine gesellschaftliche Rele-
vanz haben – und nach außen zu transportieren, wel-
che Arbeit wir leisten.

Das Gesicht der Kampagne
Jede Kampagne braucht ein Gesicht. Gemeint sind: au-
thentische Sprecherinnen und Sprecher, die von ihrer per-
sönlichen Situation erzählen und diese wiederum in den
großen Kontext einordnen können. Diese sollten direkt
aus dem Betrieb kommen. Wichtig ist, dass sie die Kern-
botschaft glaubhaft rüberbringen können. Oft finden wir
so jemanden unter den Schlüsselpersonen (siehe hierzu
die Abschnitte zu Schlüsselpersonen auf S. 29 f und S. 39).
Live-Einsätze dieser »Gesichter« bei Versammlungen,
Kundgebungen oder auch gegenüber den Medien sollten
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,     Verantwortlichkeiten benennen: Kommunikation
ist ein wichtiger Job, der eigene Kompetenzen er-
fordert und nicht einfach nebenbei gemacht wer-
den kann.

,     Anliegen formulieren und zu einer knackigen
 Botschaft entwickeln.

,     Adressaten identifizieren und analysieren.

,     Strategie und Ansprache für jede Adressaten-
gruppe entwickeln.
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wir bei den Aktiventreffen vorbesprechen und auch üben.

BOTSCHAFT: KURZ, ZIELORIENTIERT 
UND AKTIVIEREND 

Zu jeder Kampagnenphase gibt es eine Botschaft. Diese
sollte klar verständlich sein, die Zielgruppe erreichen
können und die Botschaft der Gegenseite vorwegnehmen
und neutralisieren. Die Botschaft beinhaltet das Ziel des
jeweiligen Kampagnenabschnitts und ändert sich somit
fortlaufend. Deshalb ist die Botschaft zu Kampagnenbe-
ginn eine andere als auf dem Höhepunkt der Auseinan-
dersetzung. Auch unterscheidet sie sich nach Adressaten:
In die Belegschaft senden wir eine andere Botschaft als an
die Arbeitgeberseite.

Beispiele

Beispiel 1: Botschaft an die Belegschaft 
vor der Betriebsratswahl
»Am Montag ab 10 Uhr ist hier im
Betrieb die erste Betriebsratswahl
geplant. Das ist eine Chance für
mehr Gerechtigkeit – aber keine
Garantie. Der Arbeitgeber hat ver-
sucht zu blockieren. Er hat uns hin-
gehalten, aber nun ist es so weit.
Wir brauchen eine starke Stimme
für die Kolleginnen und Kollegen
und keinen Arbeitgeber-Betriebs-
rat! Wir wollen schließlich gemein-
sam die Themen anpacken und für Sicherheit bei der Ar-
beit und mehr Gerechtigkeit bei der Bezahlung sorgen.
Darum ist es wichtig, dass du die IG Metall-Liste wählst.«

Beispiel 2: Botschaft im 1:1-Gespräch, mit dem wir
weitere Aktive nach der Betriebsratswahl finden
wollen
»Wir sind aktiv geworden, um einen Betriebsrat zu grün-
den. Der erste Schritt ist getan. Aber um wirklich Druck
auf den Arbeitgeber ausüben zu können, brauchen wir
einen starken IG Metall-Betriebsrat mit einer organisier-
ten Belegschaft im Rücken. Viele sagen uns, sie wollen
Lohngerechtigkeit und guten Arbeitsschutz. Wenn du und
weitere Kolleginnen und Kollegen sich organisieren und

aktiv werden, können wir diese Themen gemeinsam ange-
hen. Was hältst du davon?«

Beispiel 3: Botschaft im 1:1-Gespräch mit dem Ziel,
den Aktivenkreis nach mehreren Monaten zu
 erweitern
»Der Chef kann mit Sicherheit fairer mit uns Beschäftig-
ten umgehen und das wird sich dann auch im Geschäft
auszahlen. Deshalb wollen viele, dass sich etwas ändert.
Deine Kolleginnen und Kollegen wollen genauso wie du
mehr Respekt für ihre Leistung, ihre harte Arbeit. Nach
einem halben Jahr zahlreicher Gespräche müssen wir jetzt
den Druck erhöhen, damit sich etwas bewegt. Dafür ist es
wichtig, dass auch du mitmachst. Viele Kolleginnen und
Kollegen sind schon aktiv geworden und brauchen jetzt
deine Unterstützung! Unsere erste Aktion ist folgende:
Wir verteilen momentan eine Umfrage in Form einer
Postkarte, damit alle Beschäftigten mitteilen können, wel-
che Themen für sie am wichtigsten sind und was Respekt
für sie bedeutet. Im Januar werden die Ergebnisse bekannt
gegeben und der Geschäftsleitung präsentiert, damit eure

Themen wahrgenommen werden.
Im Aktivenkreis werden wir dann
eine Aktion entwickeln, um die
Themen und Forderungen an allen
Standorten auf die Tagesordnung zu
bringen. Was meinst du? Hältst du
das für einen guten Plan? Bist du
dabei?«

Beispiel 4: Botschaft an unter-
stützende Beschäftigte zur wei-

teren Mobilisierung
»Erinnert euch an die Button-Aktion, die wir in Bezug auf
die Ausbildung diskutiert haben. Wir könnten dem Ar-
beitgeber mit einer positiven Botschaft unser Anliegen sig-
nalisieren, die Beteiligten hätten Spaß, und wir würden ge-
meinsam die weiteren Schritte festlegen. Wichtig dabei ist,
dass möglichst viele Beschäftigte an dem Prozess beteiligt
sind und die Dinge aktiv im Betrieb voranbringen, indem
sie zum Beispiel mit ihren Kolleginnen und Kollegen darü-
ber sprechen und so zu Multiplikatoren der Kampagne
werden. Könnt ihr euch vorstellen, dass wir bessere Chan-
cen haben, einen echten Erfolg bei der Zeitregelung zu er-
reichen, wenn wir so zusammenarbeiten? Macht ihr mit?«

»Die Botschaft an 
die  Kolleginnen und 
Kollegen sollte klar 

und aktivierend sein.«



INSTRUMENTE UND WEGE 
DER KOMMUNIKATION

Interne Kommunikation
Die Verständigung im Aktivenkreis läuft über

, die Aktiventreffen (siehe hierzu die Abschnitte Akti-
venkreis, S. 29, und Aktiventreffen, S. 40). Hier lernen
wir uns kennen, entwickeln gemeinsam Strategie und
Kampagne, entscheiden über heiße Themen, schulen
uns gegenseitig und werten Aktionen und Gegenmaß-
nahmen aus.

, Anrufe, E-Mails, Whatsapp, SMS: Wenn spontan oder
ungeplant ein Aktiventreffen stattfinden muss – etwa
weil uns der Arbeitgeber mit unerwarteten Maßnah-
men überrumpelt oder bei einer Kündigung Fristen
einzuhalten sind –, können wir uns auch über Anrufe,
E-Mails, Whatsapp oder SMS verständigen. Ganz
wichtig dafür ist eine aktuelle und zuverlässige Adress-
liste.

Innerbetriebliche Kommunikation
Die Kommunikation mit den Kolleginnen und Kollegen
im Betrieb sollten wir als Öffentlichkeitsarbeit begreifen.
Das heißt, wir überlegen uns genau, wann wir was auf
welche Art veröffentlichen.

Welche Informations- und Agitationsinstrumente für wel-
che Situation angebracht sind:

Einträge bei Facebook oder Artikel in der
 Betriebszeitung

, sind relativ unverbindlich.

, bieten einen guten Einstieg, um ein Thema zu  setzen
oder auch nur auszuprobieren.

, können auch von Kolleginnen und Kollegen
 wahrgenommen werden, die wenig Kontakt mit
 anderen haben.

, versprechen vor allem dann Erfolg, wenn aus dem Text
ersichtlich ist, dass sich der Autor oder die  Autorin mit
den Gegebenheiten des Betriebs und den Themen der
Belegschaft auskennt.

Flugblätter sind

, eine gute Möglichkeit, Kolleginnen und Kollegen anzu-
sprechen. Es sollte hierzu aber im Vorfeld geplant und
besprochen werden, wie im Rahmen der Verteilung
zielgerichtete Gespräche geführt werden können. Bei
einer reinen Verteilaktion schöpfen wir oft nur einen
kleinen Teil der möglichen Wirkung ab.

, etwas aufwändiger. Sie brauchen mehr personelle und
finanzielle Ressourcen. Sie müssen erstellt, gedruckt
und verteilt werden. Wichtig ist, vorher zu klären: Was
genau wollen wir erreichen? Können wir die Botschaft
mit einem direkten Aufruf zum Handeln verbinden?
Das kann sein: Informationen weitergeben, sich in eine
Liste eintragen, zu einer Versammlung kommen.
Ebenso rechtzeitig einplanen: Wer verteilt die Flyer?

Befragungen/Umfragen

, beinhalten neben der direkten Kontaktaufnahme schon
im Ansatz eine Mitmachkomponente.

, können der Informationsbeschaffung dienen – 
und zwar sowohl über heiße Themen als auch 
über Kräfteverhältnisse.

, können der Agitation und der  Druckausübung dienen.

, können Informationen ans Licht befördern, die der
Kampagne Nachdruck verleihen.

, sind nur sinnvoll, wenn wir sie auch auswerten kön-
nen. Merke: Gegebenenfalls eine Kommunikations-
agentur oder andere Dienstleister hinzuziehen! (Siehe
hierzu das Praxisbeispiel der Geschäftsstelle Hannover
auf S. 44)
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WUSSTEST DU?

, Im Web-to-Print-Portal kannst
Du mit zahlreichen Vorlagen im
Handum drehen tolle  Plakate
und Flugblätter  gestalten:

2 extranet.igmetall.de/w2p


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Unterschriftenlisten

, dienen der Kontaktaufnahme und -verfestigung.

, sind sehr verbindlich: Die Unterstützerinnen und Un-
terstützer stehen mit ihrem Namen für das  jeweilige
Anliegen.

, können helfen, weitere Mitstreiterinnen und Mitstrei-
ter zu finden.

, dienen der Agitation.

, können Solidarität herstellen und ausdrücken.

, können deshalb jede Kampagne und jeden Protest
 unterstützen.

, bieten die Chance zur öffentlichkeitswirksamen
 Übergabe.

1:1-Gespräche

, sind die persönlichste und verbindlichste  Ansprache
zur Aktivierung und Mobilisierung.

, dienen der Kontaktaufnahme und -verfestigung.

, dienen der Informationsbeschaffung über heiße
 Themen und den Betrieb.

, dienen der besseren Einordnung der Kolleginnen und
Kollegen.

, erzeugen Verständnis, Umdenken und  Identifikation
bei den Kolleginnen und Kollegen.

(siehe hierzu auch den Abschnitt 1:1-Gespräche ab S. 34)

Telefon-Aktion

, ist die effektivste Form, in kurzer Zeit mit sehr vielen
Kolleginnen und Kollegen zu sprechen und sie zu akti-
vieren.

, Mit Hilfe einer Software können Hunderte Telefon-
nummern automatisch angewählt und durch telefoniert
werden.

, Entlang eines Gesprächsleitfadens können PC-
 unterstützt direkte Aktionen verabredet und aus gelöst
werden, z. B. ein Infopaket verschicken, eine Info-
E-Mail versenden, ein Treffen vereinbaren.

, funktioniert auch als erstmalige Kontaktaufnahme im
Rahmen einer betrieblichen Kampagne (z. B. Tarifbe-
wegung).

, kann wie eine »Telefonkette« verwendet werden, wenn
es eilige Botschaften zu verbreiten gibt.

, ist ein wirkungsvolles Instrument zur Mobilisierung
für Vertrauensleutevollversammlungen, Betriebsver-
sammlungen, Aktiventreffen, Aktionen im und außer-
halb des Betriebs, Aktionskonferenzen etc.

Werkspaziergänge

, zeigen Präsenz und demonstrieren den Willen, etwas
zu tun.

, eignen sich gut, um mit Kolleginnen und Kollegen ins
Gespräch zu kommen.

Kollektive Betriebsratssprechstunden

, sind eine sehr effektive Möglichkeit, in kurzer Zeit mit
möglichst vielen Kolleginnen und Kollegen in (Klein-)
Gruppen ins direkte Gespräch zu kommen. Mit ihnen
können wir etwa über unsere Forderungen im Rahmen
einer Kampagne informieren, sie mit den Wünschen
und Fragen der Beschäftigten zusammenbringen und
zugleich zu konkreten Aktionen mobilisieren.

, können den Beschäftigten ein Gefühl der Wertschät-
zung vermitteln: Sie werden gefragt. 

, können zu einem kollektiven Bewusstsein beitragen.
Nicht nur, weil eine Gruppe von Kolleginnen und Kol-
legen gemeinsam teilnimmt, sondern auch, weil sie da-
rüber hinaus Anlass für weitere Gespräche bietet 

Aktive bei Syncreon nutzten eine einfache Befragung, um Druck 
auf den Arbeitgeber aufzubauen.



(»Warst du auch bei der Sprechstunde? Warum nicht?
Was habt ihr dort besprochen?«).

, sind etwas aufwändiger in der Vorbereitung. Folgendes
Vorgehen empfiehlt sich:

Betriebsversammlungen

, sollten im Zuge einer betrieblichen Kampagne strate-
gisch genutzt und bewusst in die Kampagnenplanung
einbezogen werden.

, sind der Ort, an dem wir die meisten Kolleginnen und
Kollegen gleichzeitig zu fassen bekommen.

, brauchen eine gute Versammlungsleitung, die Präsenz
hat, Autorität zeigen kann, Stimmungen erspürt, flexi-
bel reagieren kann und von der großen Mehrheit der
Anwesenden in dieser Rolle akzeptiert wird. Sie sollte
sich nicht nur einen guten Einstieg überlegen, sondern
am Schluss auch eine Kurzzusammenfassung der Er-
gebnisse liefern, die dadurch eine höhere Verbindlich-
keit bekommen.

, brauchen eine gut durchdachte Tagesordnung. Be-
triebsversammlungen müssen inszeniert werden, brau-
chen einen Spannungsbogen. Am besten spielt man sie
beim Aktiventreffen schon mal durch und klärt dabei
Fragen wie

Was ist das konkrete Ziel?

Wie kommen wir dorthin?

Wie viel Grundinformation muss sein?

Wer kann wann welches Argument, welchen  Beitrag
anbringen?

Welchen Methodenmix können wir anwenden?

, sind eine gute Möglichkeit, sowohl Botschaften und
Forderungen zu vermitteln als auch über Beteiligungs-
methoden Stimmungsbilder und Ideen der Beschäftig-
ten einzuholen und dadurch gleichzeitig Druck auf den
Arbeitgeber auszuüben. Möglichkeiten hierfür bieten
eine Reihe von Methoden und Aktionsformen, wie z.B.

Punkte auf Stellwand verkleben, z. B. Zustimmung
für Forderung

Standing Ovations bei Forderungsverkündung

Abstimmung per Aufstehen

Kleingruppendiskussionen im World Café

Forderungs-Buttons oder -T-Shirts tragen

dem Arbeitgeber die rote Karte zeigen

Markt der Möglichkeiten
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1.     Ziel klären: Was wollen wir außer der Botschaft, dass
wir mit gemeinsamem Handeln viel erreichen kön-
nen, konkret vermitteln? Brauchen wir dazu einen
Argumentationsleitfaden, der uns hilft, mit Fragen
und Einwänden umzugehen?

2.     Voraussetzungen klären: Wie viele Beschäftigte
 wollen wir in welchem Zeitraum erreichen? Welche
Räume können wir dafür nutzen? Wie viele Be-
triebsratsmitglieder beteiligen sich? Haben wir
eine Übersicht über alle Beschäftigten (etwa einen
 Betriebsplan, siehe S. 31 f )?

3.     Plan erstellen: alle Abteilungen in Gruppen ein- und
zeitlich gestaffelt auf die Räume verteilen. Pro
Sprechstunde sollte eine halbe Stunde eingeplant
werden.

4.     Informieren: Um die Aktion rechtlich abzusichern,
müssen der Arbeitgeber, die Abteilungsleiter oder
andere Vorgesetzte und natürlich die Kolleginnen
und Kollegen selbst Bescheid wissen. Dann kann
die Sprechstunde während der Arbeitszeit stattfin-
den. Um die Verbindlichkeit zu erhöhen, ist es wich-
tig, die Beschäftigten auch schriftlich über ihren je-
weiligen Termin zu informieren.

5.     Verantwortlichkeiten klären: Die Verantwortlichen
sollten spätestens am Tag der Sprechstunden ge-
klärt haben, wer welche Aufgabe übernimmt – Ab-
holen der Kolleginnen und Kollegen am Arbeits-
platz, Abhalten der Sprechstunde, Teilnahmeliste
führen, Namen und Kontakte von Teilnehmenden
mit besonderen Fragen oder von potenziellen Mit-
gliedern, die wir später ansprechen wollen, notieren. 

6.     Durchführen der Sprechstunde: Pro Sprechstunde
sollten ein Betriebsratsmitglied und eine Haupt-
amtliche oder ein Hauptamtlicher der IG Metall an-
wesend sein. Es gibt eine Anwesenheitsliste. Das
Betriebsratsmitglied leitet die Sprechstunde, die
nach dem Wut-Hoffnung-Aktion-Prinzip aufgebaut
sein und mit einer klaren Verabredung enden sollte.
Bleiben Fragen offen, werden die Namen der Fra-
genden notiert, damit wir die Antwort nachliefern –
und so noch einmal ins Gespräch kommen – kön-
nen.
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, sind auch aufgrund der Kosten und des Arbeitsausfalls
für den Arbeitgeber ein gutes Druckmittel. Verweigert
sich ein Arbeitgeber den Forderungen der Belegschaft,
können ausführliche Betriebsversammlungen zu dem
Thema eine Aktionsform sein.

Externe Öffentlichkeit (ohne Medien)

Gemeint sind

, Kunden und Lieferanten, die Wert auf ihr eigenes
Image legen, nicht mit einem umstrittenen Geschäfts-
partner in Verbindung gebracht werden wollen und
deshalb Druck auf den Arbeitgeber ausüben. Oder die
bei schwelenden Konflikten um ihre Geschäfte fürch-
ten.

, Politikerinnen und Politiker, die sich selbst gern als
Problemlöser profilieren möchten oder auch beispiels-
weise als Bürgermeister einer Stadt dastehen wollen, in
der es nur gute Unternehmen gibt.

, Konsumentinnen und Konsumenten, die lieber Pro-
dukte eines fairen Unternehmens kaufen wollen, Bür-
gerinnen und Bürger, die die öffentliche Meinung spie-
geln.

Eingesetzt werden können hier

, Flugblätter, deren Botschaft dann noch stärker mit dem
Allgemeininteresse und allgemeinen Werten verknüpft
sein sollte.

, Plakate, die das heiße Thema skandalisieren.

, Besuche bei Kunden, Lieferanten oder Politikerinnen
und Politikern. Bei Kunden und Lieferanten sollten wir
zuerst die dortigen Betriebsräte und Gewerkschafts-
strukturen kontaktieren.

, Infostände.

, Demonstrationen außerhalb des Werkgeländes.

, kreative Aktionen, die Infostände oder Demonstratio-
nen aufpeppen – etwa durch fotogene Motive wie
Holzkreuze, Särge, zu verteilendes Geld, Kartonmau-
ern oder Bodenzeitungen, an denen Passanten mitma-
len können.

Medien
Die Arbeit mit Medienvertreterinnen und Medienvertre-
tern bietet Chancen und Risiken. Denn Medien sind
immer Multiplikatoren und können einen Konflikt ganz
groß machen. Zugleich lässt sich auf diesem Weg bedeu-
tender Druck auf den Arbeitgeber aufbauen. Dabei wer-
den sich die meisten Journalistinnen und Journalisten
aber nicht einfach einspannen lassen, sondern auf ihre
Unabhängigkeit pochen. Wichtig ist es deshalb, sich hier
gut vorzubereiten. Auch sollte unbedingt beachtet wer-
den, dass der Arbeitgeber auch versuchen kann, unsere
Medienarbeit zu nutzen, um Kolleginnen und Kollegen
gegen uns aufzubringen. Das passiert oft mit dem Argu-
ment, dass unsere Öffentlichkeitsarbeit angeblich den
Fortbestand des Betriebes gefährde. Das sollten wir mit-
bedenken und den Zeitpunkt und die Inhalte der Kom-
munikation gut durchdenken.

Wichtige Grundlagen und Instrumente der Pressearbeit
sind:

Presseverteiler: In der Regel hat die Geschäftsstelle eine
Adressliste von Ansprechpartnerinnen und Ansprech-
partnern in den für uns wichtigen lokalen Redaktionen,
die genutzt werden kann. Je nach Situation kann es aus
strategischen Gründen aber auch sinnvoll sein, nur ge-
wisse lokale Medien zu unterrichten oder andersherum
über den lokalen Verteiler hinaus bundesweite Medien,
wie etwa Fachzeitschriften, zu kontaktieren. 

Pressemitteilung: Sie ist der direkte und unaufwändigste
Weg in die Redaktionen. Wichtig: Eine PM darf nicht
mit einem Flugblatt verwechselt werden. Sie ist kein

WUSSTEST DU?

, Das Projekt Beteiligung stellt sein Wissen 
zur Verfügung: Metho-
denblätter, Konzepte
für Veranstaltungsfor-
mate, Möglichkeiten
für Gesprächsanlässe
und vieles mehr:

2 extranet.igmetall.de k Praxis k Beteiligung





 Agitationsinstrument, sondern sollte konkret auf den
Konflikt aufmerksam machen und das heiße Thema in
einen großen Kontext einordnen. Dabei sollte man gut
überlegen, was die Kernbotschaft ist, und diese ganz nach
vorn stellen: Wer, was, wann, wo, warum, mit welcher
Wirkung und zu welchem Zweck? Danach kommen alle
weiteren Informationen, sortiert nach abnehmender Rele-
vanz. So kann die Redaktion die Mitteilung ohne viel Auf-
wand von hinten kürzen – und die Kernbotschaft bleibt
auch dann erhalten, wenn die Meldung nur wenig Platz
im Medium bekommt.

Hilfreich ist es, wenn die PM nicht länger als eine DIN-
A4-Seite ist, eine knackige, aber konkrete Überschrift hat
und so geschrieben ist, dass sie un-
verändert im Medium erscheinen
kann – wobei man sich überlegen
sollte, wer die Zielgruppe des Medi-
ums ist: Ein Jugendmagazin pflegt
einen anderen Stil und wird einen
anderen Schwerpunkt setzen als die
Kirchenzeitung, ein lokales Anzei-
genblatt andere Informationen
haben wollen als der Deutschland-
funk. Je weniger Arbeitsaufwand
die Redaktion mit der PM hat, desto
höher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass sie veröffentlicht wird. Unbe-
dingt sollte eine Ansprechperson mit verlässlichen Kon-
taktdaten genannt werden.

Außer der Kernbotschaft und der Eskalationsstufe (»Die
Geschäftsführung hat bereits drei Kündigungen ausge-
sprochen.«) sollte sie Informationen über das Unterneh-
men und die Zahl der (betroffenen) Arbeitsplätze enthal-
ten. Zusätzlich sollte es kurze zitierfähige Statements von
der IG Metall sowie – falls vorhanden – vom Betriebsrat
geben.

Wichtig kann außerdem der Zeitpunkt sein, zu dem die
PM verschickt wird. Auch in Zeiten von Online-Journa-
lismus haben vor allem die Redaktionen von gedruckten
Zeitungen Redaktionsschlusszeiten einzuhalten und einen
eigenen Zeitplan für die Planung der aktuellen Ausgabe.
Für die meisten Journalistinnen und Journalisten ist eine
vormittags verschickte PM am besten nutzbar.

Pressekonferenz: Sie bietet direkten Zugang zu den Jour-
nalistinnen und Journalisten und die Möglichkeit, den
Konflikt auf verschiedenen Ebenen darzustellen – so soll-
ten neben einem Hauptamtlichen und einer Vertreterin
der Aktiven auch Kolleginnen und Kollegen aus dem Be-
trieb (siehe hierzu den Abschnitt Gesicht der Kampagne
auf S. 49) teilnehmen, die dem Konflikt als Betroffene ein
Gesicht geben. Die Pressekonferenz sollte gut vorbereitet
sein und nicht länger als eine Dreiviertelstunde dauern,
wobei auf jeden Fall Zeit für die Fragen der Medienvertre-
ter eingeplant werden muss. Und selbstverständlich soll-
ten die Beteiligten darauf vorbereitet sein, dass diese Fra-
gen auch provokativ oder sogar bösartig ausfallen – Jour-
nalistinnen und Journalisten suchen ihre eigene Ge-

schichte, die nicht mit der unseren
identisch sein muss, aber deshalb
von ihren Leserinnen und Lesern
auch als besonders verlässlich wahr-
genommen wird. Wichtig sind eine
klare Struktur, Hintergrundmaterial
zum Verteilen oder im Internet und
eine kompetente Leitung, die selbst
keine Inhalte transportieren, son-
dern lediglich den Rahmen vorge-
ben sollte. Ganz wichtig für Presse-
konferenzen ist der Termin. Auch
hier gilt: Für viele Medienvertrete-
rinnen und -vertreter ist ein Vor-

mittagstermin deutlich günstiger, auch der Ort sollte gut
erreichbar sein.
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»Eine Presse -
mitteilung 

sollte das heiße
Thema in einen

 größeren Kontext 
einordnen.«

MATERIALIEN ZUM THEMA

d Tipps & Tricks für gute Bilder in Presse, 
Netz und  Dokumentation 

d Vorlage: Genehmigung für die Nut-
zung persön licher Daten und Bilder 

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

ž



56 Betriebliche Kampagnenführung

Mapal WWS in Pforzheim gehört als Kompetenzzentrum
für Hochleistungs- und Hochpräzisionswerkzeuge zur
Mapal-Gruppe. Mit rund 550 Beschäftigten in Entwick-
lung, Konstruktion, Produktion, Vertriebsunterstützung
und Verwaltung ist der Betrieb die weltgrößte Produk -
tionsstätte für PKD-Werkzeuge. Es gibt einen Betriebsrat
und einen IG Metall-Vertrauenskörper.

Doch wie kann man die betrieblichen Strukturen aus-
bauen und zugleich die IG Metall stärken? Die Vertrauens-
leute legen auf einer Spezialsitzung fest, die anstehende
M+E-Tarifrunde gezielt zu nutzen, um Bewegung im Be-
trieb zu erzeugen. Für die innerbetriebliche Kommunika-
tion erarbeiten sie einen eigenen Aktionsplan. Ziel ist es,
nicht nur die Tarifforderungen in der Belegschaft bekannt
zu machen, die Beschäftigten sollen auch für den absehba-
ren Konflikt mobilisiert und überzeugt werden, in die Ge-
werkschaft einzutreten. Die Tarifrunde lohnt sich beson-
ders, weil die IG Metall nicht nur mehr Geld fordert, son-
dern auch mehr Selbstbestimmung bei der Arbeitszeit.

Die Eckpunkte für den Aktionsplan sind durch den Ver-
handlungsrahmen definiert: Die Friedenspflicht endet am
31.12., eine zentrale Aktion ist für den dritten Verhand-
lungstag Mitte Januar geplant. Knapp zwei Wochen später
soll es eine Kundgebung bei Mapal geben.

Die Belegschaft soll also noch innerhalb des laufenden
Jahres mobilisiert und zu mehr Beteiligung angeregt wer-
den. Das ist ein ambitioniertes Ziel – aber machbar, wenn
es gut vorbereitet wird. Deshalb entwickeln die Vertrau-
ensleute eine Zeitleiste mit aufeinander aufbauenden Ak-
tionen für eine breite Öffentlichkeitsarbeit. Praktisch so-
fort losgehen kann es mit der persönlichen Begrüßung
neuer Mitarbeitender durch einen Vertrauensmann oder
eine Vertrauensfrau, die ihnen einen Flyer, Gimmicks und
eine Begrüßungsmappe übergeben und sie willkommen
heißen. Damit ist der Erstkontakt gegeben. Parallel dazu
geht es an die Vorbereitung einer Betriebsversammlung
für Mitte November, für die ein Extra-Video erstellt wird,
in dem die Vertrauensleute die Kolleginnen und Kollegen
auf die kommende Tarifauseinandersetzung einschwören.

Bei der Versammlung selbst gibt es dann auch einen Info-
stand der IG Metall, die Reden folgen einer wohlüberleg-
ten Choreografie – und zum Abschluss können die Teil-
nehmenden ihre Meinung zu den Tarifforderungen mit
vorbereiteten Klebepunkten auf einem Plakat am Ausgang
kundtun. Die Verteilung der Punkte macht sichtbar, dass
es eine klare Unterstützung gibt.

Ein Höhepunkt der Kommunikation sind kollektive Be-
triebsratssprechstunden, die zwei Wochen nach der Ver-
sammlung stattfinden. Sie bieten die Gelegenheit, intensi-
ver und in kleineren Gruppen mit den Kolleginnen und
Kollegen ins Gespräch zu kommen. Betriebsrat und Ge-
werkschafter stehen nicht nur für Fragen zur Verfügung,
sie können auch direkt zur Mitwirkung ermuntern und
die Gewerkschaftsbotschaft vermitteln. Um juristischen
Problemen aus dem Weg zu gehen, bildet das explizit be-
triebliche Thema ERA-Reklamationsverfahren den Rah-
men der Sprechstunden, außerdem informiert der Be-
triebsrat den Arbeitgeber und die Vorgesetzten schon
frühzeitig über die Sprechstunden. Auch die Beschäftigten
müssen natürlich genau Bescheid wissen.

Auf dem Zeitstrahl werden die nächsten, aufeinander aufbauenden
Kommunikationsschritte geplant.

PRAXISBEISPIEL KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE
MITGLIEDERGEWINNUNG UND AKTIVIERUNG VOR, WÄHREND 
UND NACH DER TARIFRUNDE BEI MAPAL WWS 
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Bei der systematischen Vorbereitung und Durchfüh-
rung der kollektiven Sprechstunden lassen sich Be-
triebsrat und Vertrauensleute von der Geschäftsstelle
Pforzheim und dem Gemeinsamen Erschließungspro-
jekt (GEP) unterstützen. Gemeinsam entwickelt man
einen Plan, wie man alle Beschäftigten erreichen
kann. Dabei tut der Betriebsplan gute Dienste. Wich-
tig ist auch, die Kolleginnen und Kollegen in Grup-
pen zusammenzufassen und diese halbstundenweise
auf die beiden zur Verfügung stehenden Räume zu
verteilen. Anwesenheitslisten und Material wie ein
vorbereitetes Tarif-Flipchart mit konkreten Beispie-
len zu der Arbeitszeitforderung, Flipcharts zum Beschrif-
ten, Metawände und Flyer werden besorgt. Dann können
die schriftlichen Einladungen rausgehen. Am Tag der
Sprechstunde selbst werden die Mitarbeitenden schon am
Eingang erinnert und später direkt am Arbeitsplatz abge-
holt.

Die Sprechstunde selbst übernimmt immer ein Betriebs-
ratsmitglied, zusätzlich sind in unterschiedlichen Konstel-
lationen zwei ehren- und hauptamtliche IG Metaller
dabei. Einer stellt die Tarifforderungen vor. Der andere
kümmert sich um die Anwesenheitsliste, auf der auch 
E-Mail-Adressen eingetragen werden sollen, er verteilt
Namensschilder, notiert die Kontakte von Beschäftigten
mit speziellen Fragen und achtet auf die Zeit. Insgesamt
kommen 380 Kolleginnen und Kollegen. Am Ende geht es
um die geplanten weiteren Aktionen: Wer macht wobei
mit? Wer braucht noch Bedenkzeit? Und wer möchte in
die IG Metall eintreten, um die Strukturen nachhaltig zu
stärken und noch mehr zu erreichen? Die Teilnehmenden
lernen nicht nur die Tarifforderungen und die betriebli-

chen Strukturen und ihre
Vertreter besser kennen, sie fühlen sich auch ernst
 genommen und wertgeschätzt.

Aber auch nach dem schönen Erfolg geht die Öffentlich-
keitsarbeit weiter. In den nächsten Tagen folgen Abtei-
lungsrundgänge, um auch diejenigen aktiv aufzusuchen,
die die bisherigen Angebote nicht wahrgenommen haben.
Zu Nikolaus werden Flyer und Schokofiguren verteilt,
Mitglieder bekommen zusätzlich einen Wecker, der an
das Thema Arbeitszeit erinnert.

An der nächsten kollektiven Aktion, einer sogenannten
aktiven Mittagspause, Mitte Dezember nehmen 150 Be-
schäftigte teil, ein erster erfolgreicher Test für die Mobili-
sierungsfähigkeit der Belegschaft. Ein Pavillon wird aufge-
stellt, Verpflegung und Musik besorgt. Aktive und Ver-
trauensleute verteilen Essensgutscheine an die Kollegin-
nen und Kollegen. Das lockere Zusammensein bietet
noch einmal gute Möglichkeiten der Ansprache – bei der
Begrüßung über das Mikro, aber vor allem auch beim ge-
meinsamen Essen und Trinken. Eine Unterschriftenliste
für die Tarifforderungen ist vorbereitet und wird genutzt.

Erfolg: 
Allein mit der kollektiven Betriebsratssprechstunde wur-
den 380 Kolleginnen und Kollegen in kurzer Zeit erreicht.
32 sind innerhalb der drei Tage direkt in die IG Metall
eingetreten. Zugleich ist es gelungen, die Forderungen der
Tarifrunde in der Belegschaft sehr gut zu verankern und
sie an den Tarifaktionen der IG Metall zu beteiligen. Die
Warnstreiks werden ein voller Erfolg, Mapal zum wich-
tigsten Betrieb der GS Pforzheim während der Tarifausei-
nandersetzung.
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Mit Aktionen machen die Kolleginnen und Kollegen Druck.

Flugblatt und Schokolade gibt’s für alle. Wecker nur für Mitglieder.
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DER BLITZ: DURCH EINE INTENSIVE
ANSPRACHEAKTION EINEN RUCK
ERZEUGEN

Ein Blitz

, ist eine gut vorbereitete Aktion, bei der in kurzer Zeit
mehrere Aktive und Gewerkschaftssekretärinnen und 
-sekretäre 1:1-Gespräche mit möglichst vielen Beschäf-
tigten führen.

, erzeugt durch die zeitliche Komprimierung einen
Ruck.

, dient sowohl der Kontaktaufnahme und  Aktivierung
neuer als auch der Reaktivierung alter Mitglieder.

, kann als Hausbesuch oder am Arbeitsplatz durchge-
führt werden.

Der Blitz ist somit eine sehr besondere Erschließungs -
methode, die in einem kurzen Zeitraum sehr ressourcen-
aufwändig, gleichzeitig aber auch sehr wirkungsvoll sein
kann. An der richtigen Stelle der Kampagne eingesetzt,
kann ein Blitz innerhalb kürzester Zeit eine wahre Auf-
bruchsstimmung in der Belegschaft erzeugen. Denn für
die Beschäftigten macht es in der Wahrnehmung einen
großen Unterschied, ob Gespräche über einen längeren
Zeitraum verteilt geführt werden oder durch die zeitliche
Komprimierung ganz viele Kolleginnen und Kollegen
gleichzeitig angesprochen werden und somit eine Stim-
mung entsteht, die »Wann, wenn nicht jetzt?« suggeriert.
Die Aktion befördert deswegen die Wahrnehmung einer
Entscheidungsdringlichkeit: Bin ich dabei oder nicht?
Dies bedeutet aber natürlich, dass der Zeitpunkt, die Bot-
schaft und die Zielsetzung so gewählt sein müssen, dass
auch realistisch von einer weit überwiegenden Anzahl po-
sitiver Entscheidungen ausgegangen werden kann. Um
das richtig einschätzen zu können, ist ein aktualisierter
Betriebsplan mit einer guten Anspracheplanung die beste
Grundlage (siehe hierzu S. 31 f).

Kurzbeispiel
Der Automobilzulieferer SAM Automotive auf der Schwä-
bischen Alb ist mit seinen rund 2.000 Beschäftigten ein
weißer Fleck. Es gibt Lohndumping, viele Vertragsarbeite-
rinnen und -arbeiter aus unterschiedlichen Ländern –
und ein Klima der Angst. Der neugewählte Betriebsrat
steht vor einer großen Herausforderung, denn ihm fehlt

die Unterstützung durch eine gewerkschaftliche Struktur
im Betrieb.

Engagierte IG Metaller wollen das ändern. Unterstützt
von der Geschäftsstelle Göppingen-Geislingen und dem
Gemeinsamen Erschließungsprojekt Baden-Württemberg
(GEP) gründen sie Aktivenkreise und versuchen, eine
Basis aufzubauen. Mit einer Kampagne um eine Tarif -
bindung wollen sie die Belegschaft mobilisieren.

Der entscheidende Schritt ist ein Organizing-Blitz. An
zwei aufeinanderfolgenden Tagen sprechen die Aktiven
mit Unterstützung von 50 geschulten Kolleginnen und
Kollegen aus Betrieben und Geschäftsstellen und in enger
Zusammenarbeit mit dem Betriebsrat und Vertrauens-
leuten bei SAM Automotive rund 600 Beschäftigte erfolg-
reich an – an unterschiedlichen Orten: in Sprechstunden
im Betrieb, auf dem Hof, viele bei Haus besuchen.

Schon währenddessen und im Anschluss rufen sie unter
dem Motto »Wir für mehr Gerechtigkeit bei SAM Auto-
motive« zu verschiedenen Aktionen auf: Unterschriften
für bessere Arbeitsbedingungen werden gesammelt, mit
dem offensiven Tragen von IG Metall-Buttons sollen die
Beschäftigten ein sichtbares Zeichen für Veränderung
 setzen und dem Arbeitgeber ihre Bereitschaft zu einem
möglichen Warnstreik zeigen.

Der Erfolg: Es ging ein wahrer Ruck durch die Beleg-
schaft! Über 1.300 Beschäftigte beteiligten sich an einer
Postkartenaktion und zeigten damit, dass sie bereit waren
sich zu engagieren. Alleine durch den Blitz und im Nach-
gang gab es rund 100 Neueintritte in die IG Metall, 30
Kolleginnen und Kollegen stießen neu zu den Aktiven-

Übergabe der Tarifforderungen vor rund 1.000 Beschäftigten.



kreisen hinzu.

Dies bildete die Grundlage dafür, dass auf der folgenden
Betriebsversammlung die Tarifforderungen vor rund
1.000 Beschäftigten an den Arbeitgeber übergeben wer-
den konnten. Nach mehreren erfolgreichen Warnstreiks
wurde schließlich ein Tarifvertrag mit deutlichen Verbes-
serungen abgeschlossen. 

Ein Video über den Blitz findest du hier:
2 http://www.igm-bg.de/2016/10/01/

blitz-und-donner-in-der-binder-group/

DURCHSETZUNG: MOBILISIEREN
UND DRUCK ERZEUGEN

In dieser Phase wird es ernst. Es geht darum, so viel Druck
auf den Arbeitgeber aufzubauen, dass die Forderungen der
Belegschaft umgesetzt werden können. Ob wir das schaf-
fen, hängt auch davon ab, wie gut es uns bis hierhin gelun-
gen ist und weiter gelingt, in der Belegschaft ein solidari-
sches, gewerkschaftliches Bewusstsein zu entwickeln und
zu stärken und Schritt für Schritt mehr Beschäftigte für die
IG Metall und unsere Aktionen zu gewinnen.

Eine gute und systematische Planung ist deshalb weiterhin
das A und O. Am besten mischen wir wirksame Druck -
instrumente mit niedrigschwelligen Mitmachangeboten,
die eher symbolische Aktionen sind, aber den Zusammen-
halt stärken und helfen, auch weniger engagierte Kollegin-
nen und Kollegen mitzunehmen. Letztlich ist entschei-
dend, ob wir sie sinnvoll aufeinander aufbauen. Denn
weder wollen wir gleich am Anfang alles Pulver verschie-
ßen noch so lange warten, bis die Wut verpufft, und wir
können auch nicht mit isolierten Aktionen punkten, die
die Mehrheit der Belegschaft nicht nachvollziehen kann.

Der Aktionsplan sollte deswegen so gestaltet sein, dass so-
wohl der Druck auf den Arbeitgeber als auch die gewerk-
schaftliche Organisation im Betrieb mit jedem Schritt
wächst. Je nach Forderung, Haltung der Geschäftsleitung
und Bewusstsein und Konflikterfahrung der Belegschaft
kann das ganz unterschiedlich aussehen.

Im Folgenden haben wir strategische Hinweise, Aktions-

ideen und Praxiserfahrungen für das erfolgreiche Meistern
der heißen Auseinandersetzungsphase zusammengestellt.

Ziel
So viel Druck aufbauen, dass der Arbeitgeber sich ge-
zwungen sieht, an einer Lösung mitzuarbeiten. Bei den
Aktionen neue Aktive und Mitglieder gewinnen.

Vorgehen
Sich vor dem Start vergewissern, dass das Anliegen mehr-
heitsfähig ist.
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WUSSTEST DU?

, Witzige und pfiffige Aktionen helfen uns, 
im Betrieb etwas zu  bewegen. Deswegen haben
wir zahlreiche Aktionsideen, die Spaß machen
und Aufmerksamkeit erzeugen, unter folgender
Adresse für Dich beschrieben: 

2 http://www.praxistipps-igmetall.de/aktionen/



,     Zeit- und Einsatzplan mit betrieblichen und außer-
betrieblichen Eskalationsstufen aufstellen. Jede
Kampagne sollte vorsichtig und freundlich starten,
um möglichst viele Menschen mitzunehmen. Zu-
gleich kann es uns einen Bonus verschaffen, wenn
der Arbeitgeber dann nicht reagiert oder das Anlie-
gen gar rigoros abschmettert.

,     Abstimmen von Aktionen und Kommunikation: Es
muss sichergestellt sein, dass jeder Schritt gut be-
gründet und für die eigenen Leute sowie die inner-
und die außerbetriebliche Öffentlichkeit nachvoll-
ziehbar ist. Entsprechend sollten die Reaktionen auf
jede einzelne Maßnahme in den Aktivenkreis zu-
rückgespielt werden.

http://www.igm-bg.de/2016/10/01/blitz-und-donner-in-der-binder-group/
http://www.igm-bg.de/2016/10/01/blitz-und-donner-in-der-binder-group/
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AKTIONSIDEEN: EINE ÜBERSICHT

AKTIONEN ZUR INFORMATION

Haftzettel mit persönlicher Botschaft hinterlassen bbbbbb bbb

AKTIONSIDEE DRUCK -
POTENZIALAUFWANDBETEILGUNGS-

SCHWELLE*

Zerknülltes Papier mit Nachricht liegen lassen bbbbbb bbb

Pappbecher am Kaffeeautomat beschriften bbbbbb bbb

Infoturm aus beschrifteten Pappkartons bauen bbbbbb bbb

Web-to-Print-Plakate bbbbbb bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

bbb

Treppenbeschriftungen – Schritt-für-Schritt-Infos bbbbbb

Nikoläuse oder Osterhasen mit Forderungen aufstellen bbbbbb

Bodenposter bbbbbb

Tabletteinleger mit Forderung in der Kantine verteilen bbbbbb

bbb

Kreative Beiträge auf Betriebsversammlungen

Videobotschaften von Aktiven auf Blog oder Facebook

Blitz – konzentrierte Anspracheaktion

Black Friday – alle tragen Schwarz am Freitag

Teilen und Kommentieren von Forderungen 
in sozialen Medien

bbb

bbbbbb

Betriebsrundgang mit Ansprache bbbbbb

bbb bbbbbb

bbbKollektive Betriebsratssprechstunden bbbbbb

bbbMeinung durch Punkten an Stellwand abfragen bbbbbb

bbb bbbbbb

bbbButton-Tage – ansteckendes Wir-Gefühl

Kollektive Fotoaktion mit Forderungen

bbbbbb

bbb bbbbbb

bbb

Riesenpostkarte an die Geschäftsleitung übergeben

bbbbbb

bbb

Botschaftsschilder auf Betriebsversammlung hochhalten

bbbbbb

bbb

Aktive Mittagspause

bbbbbb

bbb

Dienst nach Vorschrift

bbbbbb

bbb

Arbeitsausfall durch forderungsbezogene
 Betriebsversammlung

bbbbbb

bbb

Warnstreik

bbbbbb

bbb

Streik

bbbbbb

bbb bbbbbb

AKTIONEN ZUM MITMACHEN

* Mit Beteiligungsschwelle beziehen wir uns in diesem Fall auf die breitere Belegschaft. Wie viel Überwindung kostet es,
 Informationen entgegenzunehmen oder bei Aktionen mitzumachen? Nicht gemeint ist hier die Beteiligungsschwelle 
für die Aktiven, die Beiträge auf Versammlungen halten oder Flugblätter ausgeben.



Bei SSI Schäfer in Neunkirchen stellen 1.600 Be-
schäftigte Logistik-Regalsysteme und Müllton-
nen her. Es gibt einen Betriebsrat, die Wahlbe-
teiligung war aber immer sehr gering. Der Fir-
mengründer hat den Betrieb über Jahrzehnte
patriarchisch geführt, der Haustarifvertrag
liegt deutlich unter dem Flächentarif. Die
wirtschaftliche Lage ist schlecht, weshalb die
Geschäftsführung 33 »Projekte« (Betriebs -
änderungen) angekündigt hat. Der Rückhalt
für die IG Metall könnte besser sein: Der
 Organisationsgrad liegt bei 30 Prozent.

Die Geschäftsstelle Siegen schätzt SSI als strategisch wich-
tig ein und will den Betrieb mit dem Gemeinsamen Er-
schließungsprojekt NRW (GEP) erschließen. In Koopera-
tion mit dem Betriebsrat unterstützen die Erschließungs-
sekretäre den Aufbau eines Aktivenkreises. Neben dem
Erstellen einer Betriebslandkarte und einer eigenen Be-
triebszeitung identifizieren die Aktiven die Entgeltfrage
als heißes Thema der Belegschaft.

Die Herausforderung ist, eine vorsichtige und abwartende
Belegschaft zu aktivieren und zu mobilisieren. Es wird
entschieden, eine Kampagne zu inszenieren, um Anlässe
für 1:1-Ansprachen zu schaffen.

Gemeinsam mit Betriebsbetreuer und GEP-Team be-
schließt der Aktivenkreis, trotz der angekündigten Be-
triebsänderungen die Übernahme der Tarifrunde M+E zu
fordern. Der Arbeitgeber will mit der Belegschaft 33 Pro-
jekte verhandeln, die Belegschaft hat ein Projekt: »Projekt
34« oder kurz »P34« – ein starkes Thema und ein griffiger
Slogan für die Kampagne.

Die Aktiven entwickeln einen Aktionsplan. Sie wollen die
Neugier der Belegschaft wecken und größtmögliche Auf-
merksamkeit für das Projekt erreichen. Sie beschriften
Haftzettel mit »P34«, die sie in Umkleiden, Pausenräu-
men, der Kantine, auf den Toiletten usw. platzieren. So ist
»P34« im Betrieb schon ein Gesprächsthema, bevor klar
ist, was es bedeutet.

Nach einer Woche löst der IG Metall-Betriebsbetreuer das
Rätsel der Klebeaktion auf einer Betriebsversammlung
auf. Die Versammelten beklatschen lautstark die Forde-
rung nach Übernahme der M+E-Tariferhöhung, mit der
die Geschäftsleitung kalt überrascht wird. Um die Kolle-
ginnen und Kollegen direkt zu beteiligen, ruft der Ge-
werkschafter zur Abstimmung auf: Er bittet sie, beim Hi-
nausgehen auf einer vorbereiteten Wand einen Punkt für
oder gegen die Forderung zu kleben. Die Aktion ist be-
wusst niedrigschwellig gewählt und viele machen mit. Das
Votum ist eindeutig. Die Masse geklebter Punkte macht
sichtbar: »Wir alle stehen hinter der Forderung!«

Das betriebsöffentliche Aufstellen der Forderung und das
Punkten ist Fundament dafür, dass die Belegschaft sich
erstmals als Kollektiv erlebt. Der Aktionsplan ist darauf
angelegt, dieses Gefühl aufrechtzuerhalten, kontinuierlich
auszubauen und immer mehr Kolleginnen und Kollegen
zu mobilisieren.

Noch auf der Betriebsversammlung haben die Aktiven
den Donnerstag als »Button-Tag« ausgerufen. Jede und
jeder kann sich durch das Tragen des Ansteckers mit dem
»P34«-Aufdruck solidarisch zeigen und Teil der Bewe-
gung werden. Tatsächlich funktioniert diese einfache
 Aktion: Wöchentlich beteiligen sich mehr Leute, im
 Betrieb spricht man sich gegenseitig darauf an. Und die
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Einmal die Woche ist Button-Tag.

PRAXISBEISPIEL DRUCKAUFBAU
WIE DIE BELEGSCHAFT BEI SSI SCHÄFER DURCH 
EINEN AKTIONSPLAN AKTIVIERT WURDE
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lich ausgehändigt bekommen. Dies fördert nicht nur die
positive Bindung an die gewerkschaftliche Kampfkraft
sowie das Gefühl, aktiv etwas beigetragen zu haben, son-
dern bietet die Gelegenheit für zahlreiche 1:1-Gespräche,
um neue Mitglieder zu werben.

Die Verhandlungen sind erfolgreich: Der erste Teil des
Tarifabschlusses ist mit zwei zusätzlichen Einmalzah-
lungen etwas zeitversetzt übernommen worden: beste
Grundlage für weitere 1:1-Gespräche. Über den zwei-

ten Block der Tariferhöhung soll sechs Monate später ver-
handelt werden, sogar über den Weg zu einem Anerken-
nungs-TV. Die IG Metall hat bewiesen, dass sie liefern
kann. Nun ist es an den Beschäftigten, Mitglied zu wer-
den, um auch in Zukunft ihr Entgeltniveau abzusichern.

Erfolg:
Aktivenkreis und GEP-Team haben Hunderte 1:1-Gesprä-
che geführt, sie haben ein virulentes Thema deutlich he-
rausgearbeitet und die Belegschaft hinter der Forderung
versammelt. Zurückhaltende Beschäftigte sind zu enga-
gierten Kolleginnen und Kollegen gewachsen. Alleine im
März und April gab es rund 40 Neueintritte.

Die Beteiligung an der Betriebsratswahl hat sich verdop-
pelt und die IG Metall ist aus dem ehemals als gewerk-
schaftsfeindlich empfundenen Betrieb nicht mehr wegzu-
denken. Zusätzlich haben sich Beschäftigte im dreistelli-
gen Bereich bei einem extra für den Betrieb eingerichte-
ten Whatsapp-Ticker angemeldet. Dort wird etwa dreimal
pro Woche über Neuigkeiten aus Betrieb und Gewerk-
schaft unmittelbar und ohne Umwege informiert sowie

mobilisiert – Tendenz steigend!

Vor dem »P34«-Plakat wird gemeinsam Stimmung gemacht.
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Geschäftsleitung muss zusehen, wie das Thema weiter
hochkocht. Das macht sie nervös.

Nachdem dieser Schritt gut funktioniert hat, soll der ge-
wonne Rückhalt gefestigt werden. Um den Kolleginnen
und Kollegen zu zeigen, dass die IG Metall es ernst meint,
und um den Druck auf den Arbeitgeber zu erhöhen, geht
es nun an die Öffentlichkeit. Das GEP-Team mietet eine
Plakatwand vor dem Betrieb an und bedruckt sie mit
Motiv sowie Slogan der Kampagne. Dann ruft es die Be-
schäftigten dazu auf, sich an einem spektakulären Foto -
shooting zu beteiligen. Ausgerüstet mit IG Metall-Schals
und -Kappen lassen sich nach der Frühschicht rund 150
Kolleginnen und Kollegen vor dem Plakat fotografieren,
wobei Konfettikanonen, Rauchfackeln und bengalische
Feuer eine Stadionatmosphäre erzeugen. Diese besondere
Stimmung begeistert alle Beteiligten. Sie kehren hochmo-
tiviert als Multiplikatoren in den Betrieb zurück. Ihre Bot-
schaft: Wer nicht dabei war, hat was verpasst!

Im nächsten Schritt ziehen Aktive und GEP-Team in
»Tandems« durch alle Abteilungen, um die Beschäftigten
einzeln zu mobilisieren. Sie sollen sich mit Sprechblasen-
pappen mit positivem Bezug auf »P34« und goldenem
Bilderrahmen in der Hand ablichten lassen. Mit den Bil-
dern wird der Geschäftsleitung am ersten Verhand-
lungstag eine große Collage an Pinnwänden präsentiert,
um zu demonstrieren, dass die Belegschaft geschlossen
hinter der Verhandlungskommission steht. Die Beteili-
gung ist phänomenal, nur aus Zeitgründen wird die
Aktion bei knapp 500 Fotos beendet.

Ein riesiger Erfolg, zumal die Fotografierten im Nach-
gang einen Abzug ihres Bildes als Andenken persön-

500 Kolleginnen und Kollegen zeigen Gesicht für das »Projekt 34«.
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ERFOLG NUTZEN: 
MITGLIEDER- UND STRUKTUR -
WIRKSAM  KOMMUNIZIEREN

Die Themenkampagne ist gewonnen, die Betriebsratswahl
durchgeführt oder gar der Tarifvertrag unter Dach und
Fach? Großartig! Das muss gefeiert werden, denn das
haben wir uns verdient – und es motiviert alle Beteiligten
und zeigt ihnen zugleich unsere Wertschätzung. Und um
unseren Erfolg auch nachhaltig zu sichern und den
Grundstein für weitere Anlässe zur Freude zu legen,
gehen wir das Feiern am besten genauso systematisch an
wie die bisherigen Phasen unserer Kampagne.

Dazu machen wir uns klar, dass es weiterhin unser Ziel
sein muss, die gewerkschaftliche Basis im Betrieb zu stär-
ken. Zahlreiche noch nicht organisierte Kolleginnen und
Kollegen haben sich an unseren Aktionen beteiligt, sind
also gewerkschaftlich aktiv geworden – und haben dabei
schon gesehen, dass Gewerkschaft richtig was bringen
kann. Einige dürften inzwischen Mitglieder geworden
sein. Andere brauchen aber vielleicht noch einen zusätzli-
chen Schubs, um in die IG Metall einzutreten und wo-
möglich sogar dauerhaft in den gewerkschaftlichen Struk-
turen aktiv zu werden. Und diese letzte Motivation kann
unser gemeinsamer Erfolg bringen – wenn wir ihn ge-
schickt nutzen. Deshalb sollten wir unbedingt genau pla-
nen, wie und wann wir unser Verhandlungsergebnis kom-
munizieren.

Am besten funktioniert das erfahrungsgemäß, wenn wir
noch einmal einen Impuls setzen, einen passenden Anlass
schaffen. Das kann eine Veranstaltung sein, bei der wir
die verschiedenen Abteilungen über das Verhandlungser-
gebnis informieren. Wir können auch kreative Ergebnis-
flugblätter formulieren und beim Verteilen gezielt nach-
fragen oder auch einfach Kolleginnen und Kollegen, die
wir im Auge haben, direkt ansprechen. In der Regel wer-
den wir einen Mix aus verschiedenen Methoden wählen,
in dem das 1:1-Gespräch (siehe S. 34 ff) aber immer eine
zentrale Rolle spielen sollte. Wie unsere Erfahrungen bis
hierher schon gezeigt haben werden, ist das der beste
Weg, Mitstreitende zu gewinnen – und auch um über
mögliche weitere Aufgaben zu reden.

Um die persönliche Ansprache effizient zu planen, kön-
nen wir auf Methoden das Basisaufbaus zurückgreifen,

die wir in Kapitel 5 (ab S. 30) kennengelernt haben, bei-
spielsweise den Betriebsplan. 

Ziel
Das Ergebnis nachhaltig sichern und für die Stärkung der
Mitgliederbasis und Aktivenstrukturen nutzen.

Vorgehen

Kurzbeispiel
In einem Maschinenbaubetrieb mit 400 Beschäftigten in
der Produktion und 300 in den Angestelltenbereichen
gibt es sowohl einen Betriebsrat als auch eine aktive ge-
werkschaftliche Struktur mit Aktiven und Vertrauensleu-
ten. Der Belegschaft scheint aber ein Thema auf den Nä-
geln zu brennen: Es fehlt eine Kantine.

Um eine objektive Einschätzung zu haben, wie wichtig
den Beschäftigten die Forderung nach einer Kantine ist
und ob sie auch aktiv dafür eintreten wollen, initiieren
Betriebsrat und Vertrauensleute eine Befragung auf einer
Stellwand. Das Ergebnis ist deutlich: Eine Mehrheit will
aktiv für eine Kantine kämpfen. Im nächsten Schritt fol-
gen »Button-Tage« und »Fotoaktionen«, bei denen sich
die Kolleginnen und Kollegen niedrigschwellig als Unter-
stützer outen können.

Als der Arbeitgeber sich stur stellt, lädt der Betriebsrat ge-
meinsam mit dem Vertrauenskörper zu einer ganztägigen
Betriebsversammlung mit einem ungewöhnlichen Tages-
ordnungspunkt: In gemischten Arbeitsgruppen sollen Be-
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,     Auswerten und deutlich machen, wenn
 Zwischenziele und Ziele erreicht sind.

,     Würdigung und Feiern des Erfolgs, um zu vermei-
den, dass die Aktiven nach dem Höhepunkt in ein
Loch fallen.

,     Gezielte und möglichst persönliche Ergebniskom-
munikation. Werbung neuer Mitglieder und Aktiver
mit dem Erfolg.

,     Den Übergang zu einer weniger intensiven, aber
durchaus wichtigen Regelbetreuung organisieren.
Dafür müssen wir klären: Wie stabil sind die aufge-
bauten bzw. durch neue Aktive gestärkten betrieb-
lichen Strukturen und wie machen wir sie nachhal-
tig? Welche Lernfelder haben die neuen Aktiven,
die eine langfristige Rolle in den IG Metall- und Mit-
bestimmungsstrukturen einnehmen werden?



64 Betriebliche Kampagnenführung

schäftigte aus Ingenieurs-, Verwaltungs- und Produktions -
bereich Vorschläge für die Schaffung einer Kantine entwi-
ckeln. Das Ergebnis sind mehrere kreative Lösungsideen.
Am Ende der Versammlung stimmen die Versammlungs-
teilnehmer über die Vorschläge ab. Der dadurch entstan-
dene Produktionsausfall, aber auch die guten Ideen und
der Einsatz der Belegschaft überzeugen den Arbeitgeber
schließlich. Er lenkt ein.

Um das Ergebnis zu kommunizieren, bereiten Betriebsrat,
Vertrauenskörper und weitere Aktive gemeinsam eine E-
Mail vor. Darin verkünden sie nicht nur, dass die Kantine
durchgesetzt ist. Sie machen auch deutlich, dass es sich
um einen Erfolg aller Beteiligten handelt, der nur möglich
geworden sei, weil sich die Belegschaft gemeinsam mit
viel Energie und Kreativität für eine Lösung eingesetzt
hat. Die E-Mail endet mit der Ankündigung, dass Be-
triebsräte, Vertrauensleute und weitere Aktive in den
kommenden Tagen persönlich auf die Beschäftigten zu -
gehen werden, um Fragen zu beantworten, Feedback ein-
zuholen und persönlich für die Unterstützung zu danken.

Das ist der Ausgangspunkt für eine breit angelegte An-
spracheaktion zur Ergebniskommunikation. Mit Hilfe des
Betriebsplans wird genau geplant, wer jeweils die Beschäf-
tigten in welchen Bereichen bis wann persönlich an-
spricht. Die Betriebsräte, Vertrauensleute und Aktiven,
die die Gespräche führen wollen, sprechen eine gemein-
same Botschaft ab und entwickeln einen kurzen Ge-
sprächsleitfaden. Und sie entwerfen ein Faltblatt, das auf
der einen Seite den Prozess zur Einführung der Kantine
erklärt und auf der anderen jeweils ein Bild von der Foto-
aktion des jeweiligen Bereichs sowie ein abtrennbares
Mitgliedsformular enthält. Beschäftigte, die sich engagiert
haben, aber noch nicht Mitglied sind, können so ganz
einfach und direkt auf den Eintritt angesprochen werden.
Schließlich hat der Erfolg gezeigt: Mitmachen lohnt sich!

Erfolg: 
Insbesondere unter den Angestellten können viele neue
Mitglieder geworben werden. Über die verschiedenen Ak-
tionen hinweg sind auch einige Kolleginnen und Kollegen
aufgefallen, die sich besonders engagiert eingebracht
haben. Diese werden nun dazu eingeladen, im Vertrau-
enskörper und Ausschüssen der Geschäftsstelle mitzuar-
beiten.

WUSSTEST DU?

, Die Gewinnung neuer Mitglieder spielt in allen
Kampagnenschritten eine entscheidende Rolle.
 Unsere Spickerkarten Gute Argumente für die
IG Metall und viele weitere Materialien unterstüt-
zen Dich dabei! Hier kannst du sie bestellen:

2 www.team-verstaerken.de/





Bei der Erschließung von Betrieben werden wir auch
immer wieder mit Gegenmaßnahmen und Behinderun-
gen durch Arbeitgeber konfrontiert. Dass sie nicht begeis-
tert sind, wenn die Beschäftigten plötzlich auf ihre Rechte
pochen und mitbestimmen wollen, ist nachvollziehbar –
sie sorgen sich über mögliche Kosten, vor allem aber um
ihre Macht. Wenn wir unser Vorha-
ben planen, müssen wir deshalb
grundsätzlich miteinbeziehen, dass
Arbeitgeber Störversuche unterneh-
men werden. Und dass sie dabei
möglicherweise sogar Gesetze miss-
achten.

Eine besonders aggressive Variante
mitbestimmungsfeindlicher Arbeit-
gebermaßnahmen ist das Union
Busting. Der Begriff kommt aus
dem Englischen und bedeutet übersetzt: Gewerkschaften
sprengen. Union Busting unterscheidet sich von den kon-
ventionellen Gegenmaßnahmen der Arbeitgeber dadurch,
dass sie hier nicht nur partiell aggressive Praktiken einset-
zen, sondern systematische Kampagnen planen und um-
setzen.

In diesem Kapitel geht es vor allem darum, wie wir solche
Kampagnen wenn nicht verhindern, dann vorhersehen

und verstehen. Und vor allem, wie wir damit umgehen
und darauf antworten können. Die Hinweise und Tipps
können aber bei jedem Erschließungsprojekt hilfreich
sein. Denn auch dort, wo wir nicht damit rechnen müs-
sen, dass der Arbeitgeber systematisches Union Busting
betreibt, kann es gut passieren, dass er doch auf die ein

oder andere Methode aus dessen
Arsenal zurückgreift.

Bei Union Busting-Kampagnen las-
sen sich Unternehmen häufig von
externen Beratern unterstützen, die
die planmäßige Gewerkschaftsbe-
kämpfung als Dienstleistung anbie-
ten. Einschlägige Anwaltskanzleien
sind zum Beispiel RA Naujoks oder
Dr. Schreiner und Partner. Manch-
mal agieren sie offen, oft aber auch

nur im Hintergrund. Die konkreten Maßnahmen werden
dann vom Hausanwalt des Unternehmens durchgeführt.

Eine wichtige Strategie der Union Buster, kollektive Mit-
bestimmung und gewerkschaftliche Organisierung zu ver-
hindern, ist, dass sie sich Einzelpersonen vornehmen. Das
können Mitglieder von Betriebsräten sein oder Beschäf-
tigte, die einen Betriebsrat gründen wollen oder sonst wie
aktiv geworden sind. Sie werden massiv unter Druck ge-
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UNION BUSTING


Was tun bei aggressiven 
Arbeitgebern?

»Union Buster
 nehmen Einzelne ins
Visier, um kollektive
Mitbestimmung zu

verhindern.«
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setzt, beispielsweise indem der Arbeitgeber sie mit haltlo-
sen Abmahnungen und Kündigungen oder absurd hohen
Schadenersatzforderungen überhäuft, Vorgesetzte sie
mobben oder in der Betriebsöffentlichkeit diffamieren.
Dabei nutzt Union Busting eine Mischung aus Fehlinfor-
mationen, Drohungen und Versprechungen. Der Arbeit-
geber und seine Helfer initiieren Aktionen, die direkt aus
der Belegschaft zu kommen scheinen, sie stören Wahlver-
sammlungen, lassen Unterschriftenlisten gegen den Be-
triebsrat herumgehen, schreiben anonyme Briefe an
schwarze Bretter. Diese vermeintlichen Belegschaftsinitia-
tiven sind oft wirksamer als jede arbeitsrechtliche Maß-
nahme.

Ziel solcher Maßnahmen ist es, aktive Kolleginnen und
Kollegen zu isolieren und die Belegschaft zu spalten. Da-
hinter steckt das große Ziel, kollektive Mitbestimmung zu
verhindern und unbeschränkte unternehmerische Gestal-
tungsfreiheit und Macht zu erhalten. Insofern ist der An-
griff auf die Einzelnen ein Angriff auf alle, auf die Demo-
kratie und die Vereinigungsfreiheit in Betrieben und Ge-
werkschaften.

Union Busting bedient sich Methoden, die unseren ge-
werkschaftlichen ähnlich sind, deshalb wird diese syste-
matische Bekämpfung von Gewerkschaften auch »Coun-
ter-Organizing« genannt.

Im Kampf gegen die Union-Buster müssen wir alle uns
zur Verfügung stehenden Mittel einsetzen. Das reicht von
der Organisierung persönlicher, kollegialer und betrieb-
sexterner Unterstützung hin zu juristischen Maßnahmen.
Gleichwohl werden Auseinandersetzungen nicht vor Ge-
richten, sondern in den Belegschaften gewonnen. Wo die
Union-Buster spalten wollen, setzen wir Organizing und
Erschließung als offensive betriebspolitische Strategie da-
gegen. Der Desinformation, Diffamierung und Isolation
setzen wir Aufklärung, Solidarität und Organisierung ent-
gegen. Um in den Betrieben eine Gegenmacht zu etablie-
ren, sind Erschließungsmethoden also das Mittel der
Wahl.

UNION BUSTING  ERKENNEN 
UND VERSTEHEN

Die meisten Union Busting-Kampagnen folgen einer
 phasenweisen Eskalationsstrategie. Je besser wir diese
kennen, desto schneller und sicherer bemerken wir es,
wenn ein Arbeitgeber tatsächlich systematisch mitbestim-
mungsfeindliche Praktiken einsetzt.

Union Busting ist flexibel und nutzt nicht immer alle Me-
thoden und Instrumente und auch nicht immer die gleiche
Abfolge. Wichtig ist, dass wir wissen, welche Möglichkei-
ten es gibt und wie sie angewandt werden. So können wir
erkennen es, wenn eine entsprechende Situation droht. 

Phase 1: Diffamierung und Ausgrenzung
Der Versuch, die Belegschaft zu spalten und damit die
Gegenwehr zu schwächen.

, Betroffene werden bei Kollegen und in der Betriebs -
öffentlichkeit diffamiert, beispielsweise bei einer vom
Arbeitgeber einberufenen  Belegschaftsversammlung.

, Gewerkschaft wird als Bedrohung von außen darge-
stellt, die nur ihre eigenen Interessen verfolge.

, Die Zusammenarbeit mit Gremien und  Gewerkschaft
wird verweigert.

, Betroffene werden räumlich isoliert oder in andere Ab-
teilungen oder an andere Standorte versetzt.

, Arbeitgeber droht mit arbeitsrechtlichen  Maßnahmen
wie Abmahnung oder Kündigung.

Protest gegen ein Union Busting-Seminar in Hannover.



, Kolleginnen und Kollegen werden »bestochen«, um
sich von Betroffenen zu distanzieren und gegen sie
aktiv zu werden.

, Kolleginnen und Kollegen werden in Einzel gesprächen
unter Druck gesetzt und gezwungen sich von Aktiven
zu distanzieren.

, Arbeitgebernahe Schlüsselpersonen aus der Belegschaft
werden eingesetzt, um Informationen zu liefern und
die Stimmung zu beeinflussen.

, Angebliche Belegschaftsinitiativen gegen die Betroffe-
nen werden initiiert, zum Beispiel, indem Betriebsver-
sammlungen gestört oder offene Briefe gegen Betriebs-
rat und Gewerkschaft lanciert  werden.

, Es wird mit Betriebsschließungen oder  Verlagerungen
ins Ausland gedroht.

Phase 2: Druck aufbauen
Der Versuch, Einzelne zu zermürben und die Strukturen
zu zwingen, ihre Ressourcen auf Abwehrmaßnahmen zu
konzentrieren.

, Betroffene erhalten Abmahnungen und Kündigungen,
die gerne zum Wochenende zugestellt  werden, um
ihnen die Erholungsphase kaputt zu machen.

, Es gibt Hausverbote für die Betroffenen.

, Tempo und Druck werden erhöht, indem nur sehr
kurze Fristen für Stellungnahmen gewährt werden.

, Betriebsräte und Gewerkschaft werden gezwungen, sich
auf die Abwehr von Angriffen zu konzentrieren, und
damit von inhaltlicher Arbeit abgelenkt oder abgehalten.

Phase 3: Verängstigen
Ein anderer Versuch, Einzelne zu zermürben. Hier sollen
die Ressourcen von Betriebsräten und gewerkschaftlichen
Strukturen in langwierigen juristischen Auseinanderset-
zungen gebunden werden.

, Betroffene werden mit haltlosen Kündigungen über-
häuft, um sie in zermürbende juristische  Verfahren zu
verwickeln.

, Für angebliche Verfehlungen werden absurd 
hohe Schadensersatzforderungen angedroht.

, Unterstützerinnen und Unterstützer werden abge-
mahnt oder sogar  gekündigt.

Phase 4 : Gesetzwidrige Maßnahmen
Manche Arbeitgeber überschreiten die Grenze zur Krimi-
nalität.

, Kriminalisierung der Betroffenen: Straftaten werden
konstruiert, zum Beispiel »Diebstahlware« in  Taschen
deponiert.

, Betroffene werden durch Detektive überwacht und ge-
stalkt.

Phase 5: Aufhebungsvertrag
Der Versuch, Aktive, die die uneingeschränkte Macht der
Arbeitgeber gefährden, möglichst folgenlos loszuwerden. 

, Zermürbten Betroffenen wird ein Aufhebungs vertrag
angeboten.

, Unter der Androhung von Regressforderungen 
wird im Aufhebungsvertrag Schweigen vereinbart.
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WEITERFÜHRENDE MATERIALIEN 

d Die dargestellte Eskalationsstrategie ist 
an die Analyse in »Handlungshilfe bei
Bossing und Union Busting« von Fair
im Betrieb NRW angelehnt. Die Hand-
lungshilfe kann hier heruntergeladen
werden: www.aulnrw.de/projekte/projekte/fair-
im-betrieb/downloads

d Bei weiterführendem Interesse am Thema ist
ebenso das OBS-Arbeitsheft 77 »Union Busting in
Deutschland« empfehlenswert. Dieses
kann unter www.otto-brenner-stif-
tung.de heruntergeladen werden.

ž



68 Union Busting

GEGENSTRATEGIEN: ARBEITGEBER-
PRAKTIKEN UND UNION BUSTING
OFFENSIV ENTGEGENTRETEN

Wir müssen uns nicht einschüchtern lassen, wenn Arbeit-
geber aggressiv auf gewerkschaftliche Erschließungspro-
jekte reagieren. Auch dann nicht, wenn sie sogar profes-
sionelle Union Buster wie etwa die Kanzleien Naujoks
oder Schreiner und Partner anheuert. Denn es gibt eine
Reihe von erprobten und erfolgversprechenden Gegen-
strategien. Welche davon wir wie am besten anwenden,
hängt vom konkreten Vorgehen des Arbeitgebers ab. Ent-
scheidend ist, dass wir unsere Gegenstrategie ganz beson-
ders gut und systematisch planen und umsetzen.

Dabei können wir jede Form von Angriff immer umso
besser abwehren, je besser der Betrieb bereits organisiert
ist. Genau deshalb brauchen wir gewerkschaftliche Akteu-
rinnen und Akteure im Betrieb: Aktive, Betriebsratsmit-
glieder und Vertrauensleute, die auf verschiedenen Ebe-
nen agieren können. Zur Entwicklung dieser Strukturen
sei auf das Kapitel Basisaufbau verwiesen (S. 26 ff).

Erkennen wir eine Union Busting-Kampagne, muss uns
klar sein: Union Buster sind hochqualifizierte und erfah-
rene Fachleute auf dem Gebiet der Bekämpfung von Ge-
werkschaften und Betriebsräten. Sie schrecken auch vor
Straftaten nicht zurück. Ohne externe Beratung und Un-
terstützung stehen die betrieblichen Kollegen und Kolle-
ginnen oft auf verlorenem Posten. Deshalb ist es enorm
wichtig, umgehend die zuständige IG Metall-Geschäfts-
stelle zu kontaktieren, die auch bei der Suche nach geeig-
neten Juristen und Psychologen unterstützt sowie Kon-

takte zu Politkern, Journalisten oder Netzwerken gegen
Union Busting vermitteln kann. 

Die Geschäftsstellen wiederum können sich Beratung und
Unterstützung aus dem Ressort Erschließung und dem
Bereich Betriebspolitik bei der Vorstandsverwaltung in
Frankfurt holen.
Merke: Eine wichtige Herausforderung im Kampf gegen
Union Busting ist der Faktor Zeit. Die Erfahrung zeigt: Je
schneller wir reagieren, desto größer ist die Chance, die
Angriffe erfolgreich abzuwehren.

Vorgehen

GEGENMASSNAHMEN

Aktivenkreis bilden

, Umgehend die zuständige IG Metall-Geschäftsstelle
kontaktieren und einbinden.

, Zunächst nur vertrauenswürdige Kolleginnen und Kol-
legen und – soweit vorhanden – Betriebsräte und Ver-
trauensleute mit ins Boot holen.Gemeinsam stark: Unterstützung für einen Betriebsrat bei Enercon.

,     Gegenstrategien müssen schnell entwickelt
 werden.

,     Wenn ein systematischer Basisaufbau zu lange
 dauert, muss es genügen, verlässliche und belast-
bare Aktive und Unterstützer zu finden.

,     Ein Unterstützer-Netzwerk muss aufgebaut 
werden für mediale, juristische und psychosoziale
Beratung.

,     Wegen des hohen psychischen Drucks besteht die
Gefahr, dass Betroffene und Aktive zusammenbre-
chen und aufgeben. Wir müssen sie stützen und
stabilisieren.

,     Angriff ist beim Union Busting die beste Verteidi-
gung, deswegen müssen wir in die Offensive kom-
men und Gegendruck erzeugen.

,     Der Arbeitgeber versucht in der Regel, den Be-
triebsrat und die IG Metall durch eine Überhäufung
mit rechtlichen Verfahren zu paralysieren. Das ist
eine bewusste Ablenkungsstrategie. Wir sollten
schnellstmöglich versuchen, diese Verfahren in die
Hände mit Union Busting erfahrener Anwälte zu
geben und uns – auch wenn es schwerfällt – auf
das betriebspolitische Handeln zu konzentrieren.
Denn genau das möchte der Arbeitgeber mit dieser
Strategie verhindern.



, Den Aktivenkreis über das Thema Union Busting
 informieren. Wir müssen ein Verständnis davon
haben, warum der Arbeitgeber wie agiert.

, Darauf hinarbeiten, dass der Aktivenkreis im 
Verlauf der Auseinandersetzung wächst.

, Externe Unterstützerinnen und Unterstützer
 hinzuziehen.

, Alle Aktiven gegen Arbeitgebermaßnahmen impfen.
Hierzu sei auf den Abschnitt Schutzimpfung verwiesen
(S. 71).

, Geheimhaltung bei der Vorbereitung von Maßnahmen
und bezüglich der handelnden Personen. Darauf ach-
ten, den Union Bustern keine Angriffsflächen bei etwa
Reisekostenabrechnungen oder Arbeitszeitnachweisen
zu bieten.

, Kein unabgesprochenes Vorpreschen einzelner  Aktiver
in der betrieblichen Öffentlichkeit.

Arbeit des Aktivenkreises
Die ersten Schritte:

, Einrichtung eines Kommunikations-Tools, denn die
Aktiven müssen direkt miteinander kommunizieren
können (etwa über Whatsapp), um immer schnell über
alle Vorfälle informiert zu sein und bei bedrohlichen
Situationen wie Personalgesprächen schnell reagieren
und unterstützen zu können.

, Umfassende Konflikt- und Situationsanalyse und Stra-
tegieentwicklung (siehe hierzu ab S. 46). 

, Ständige Überprüfung und Aktualisierung der
 Konflikt- und Situationsanalyse.

, Einsatz von Betriebslandkarte und Betriebsplan (siehe
hierzu S. 30 ff), um herauszufinden: Wer sind mögliche
Unterstützer? Wo arbeiten sie? Wen können wir wo an-
sprechen? 

, Organisation interner und externer Kommunikation
(siehe hierzu Instrumente und Wege der
 Kommunikation ab S. 51 ff).

, Entwicklung einer betriebsinternen Kommunikations-
strategie. Dazu gehören zunächst die Aufklärung über
die Strategie der Union Buster und ihr eigentliches Ziel
sowie eine gemeinsame Botschaft, die deutlich macht, 

dass Angriffe auf Einzelne eigentlich zum Ziel haben,
kollektive Mitbestimmung zu verhindern (siehe hierzu
Botschaft ab S. 50). Zudem sollten wir diese betriebsin-
terne Öffentlichkeitsarbeit nutzen, um aktive Unter-
stützer zu gewinnen. Dazu müssen wir Angebote zur
Beteiligung machen, etwa mit der Teilnahme an Akti-
ventreffen oder an Solidaritätsaktionen. Zusätzlich soll-
ten wir die Belegschaft ständig auf dem Laufenden hal-
ten, was der Arbeitgeber plant und was weiter passie-
ren soll.

, Ein Konzept für externe Öffentlichkeitsarbeit entwi-
ckeln, das in die Gesamtstrategie eingebunden ist.
Dabei ist es wichtig, dem Reflex zu widerstehen, sich
zu schnell und direkt an die Medien zu wenden, bevor
die betriebsinterne Aufklärung gegriffen hat. Merke:
Eine unaufgeklärte Belegschaft kann den Eindruck be-
kommen, Einzelne versuchten aus persönlichen Grün-
den (beispielsweise wegen eines Konflikts mit dem
Chef), den Betrieb zu ruinieren. Das würde die Stim-
mung gegen die Betroffenen wenden.

, Organisation juristischer Unterstützung, auch zur Ab-
sicherung von öffentlichen Stellungnahmen, um Scha-
denersatzforderungen ins Leere laufen zu lassen.

, Beteiligung von mehr Kolleginnen und Kollegen am
Kampf gegen die Union Busting-Kampagne etwa mit
der Organisation betrieblicher Solidaritätsaktionen.
Das kann durch betriebliche und außerbetriebliche
Aktionen mit Transparenten, Stickern, Buttons, Aus-
hängern oder Flyern passieren, aber auch zum Beispiel
durch gemeinsame Präsenz bei Arbeitsgerichtsprozes-
sen.

Juristische Unterstützung organisieren

, Gewerkschaftlichen Rechtsschutz kontaktieren.

, Möglichst nur Arbeitsrechtler beauftragen, die mit Fäl-
len von Union Busting Erfahrung haben. Die engagier-
ten Anwälte sollten nicht starr an der Abarbeitung der
ständig neu eintreffenden Fälle festhalten, sondern –
wie der Arbeitgeber auch – eine mit dem Vorgehen von
IG Metall und Betriebsrat gekoppelte Gesamtstrategie
verfolgen.

, Einbinden der Strategie der Anwälte in die
 Gegenstrategie des Aktivenkreises.
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, Sofortiges Einreichen von Kündigungsschutzklagen bei
Kündigungen.

, Offensives Vorgehen prüfen. Merke: Wir brauchen uns
nicht auf juristische Abwehrkämpfe zu beschränken,
sondern können zum Beispiel auch selbst Anzeige
wegen groben Verstoßes gegen Pflichten aus dem Be-
triebsverfassungsgesetz erstatten (§ 119 BetrVG in Ver-
bindung mit einem  Antrag nach § 23 Abs. 3 BetrVG).
Auch wir können den Arbeitgeber mit rechtlichen Ver-
fahren beschäftigen. Mit Blick auf die betriebliche Öf-
fentlichkeit müssen solche Schritte aber gut durchdacht
 werden.

, Prüfen möglicher Verfahren gegen übergeordnete Un-
ternehmensstrukturen wie Konzernvorstände,
 Eigentümer und Aufsichtsräte.

Standortübergreifende interne Unterstützung
 organisieren

, Falls vorhanden, GBR- oder KBR-Strukturen kontaktie-
ren. Vielleicht gibt es in anderen Unternehmenseinhei-
ten organisierte Kollegen, die uns unterstützen können.
Kontakte kann die IG Metall-Geschäftsstelle vermitteln.

, Konzernvorstände, Aufsichtsräte, Eigentümer über das
Union Busting und den drohenden Image schaden für
das Unternehmen informieren.

, Wenn nötig, übergeordnete Strukturen auch  öffentlich
angreifen, etwa indem wir Demos vor Unternehmens-
zentralen organisieren.

, Kunden und Lieferanten informieren. Auch hier kann
die IG Metall oft den Kontakt vermitteln, zum Beispiel
zu großen Automobilisten wie VW oder Audi.

Gesellschaftspolitische Unterstützung organisieren

, Kontakt zu geeigneten Politikerinnen und Politikern
suchen, die entweder direkt auf die Arbeitgeber Ein-
fluss nehmen oder uns mit öffentlichen Erklärungen
unterstützen können.

, Solidarität in anderen Betrieben schaffen, zum Beispiel
über Patenschaften von Mitgliedern des Ortsvorstan-
des der Geschäftsstelle.

, Netzwerke gegen Union Busting in die Arbeit des Akti-
venkreises einbinden oder eigene Solidaritätskomitees 

gründen, die die überbetriebliche Solidarität organisieren
und mit den betrieblichen Aktiven koordinieren kön-
nen – zum Beispiel Demonstrationen vor Arbeitsge-
richten.

Psychologische Unterstützung organisieren

, Betroffene sollten schnellstmöglich psychologische Un-
terstützung suchen und dabei auf Mobbing speziali-
sierte Fachleute einschalten.

, Mobbingberatungsstellen kontaktieren, zum Beispiel
die vom DGB mitgetragene MKS Mobbingkontakt-
stelle Frankfurt-Rhein-Main. (www.mobbing-frank-
furt.de)

Zusammenarbeit mit dem Betriebsrat
In Betrieben mit Betriebsrat bieten sich zusätzliche Mög-
lichkeiten für eine offensive Strategie gegen die Union Bus-
ter. Dabei sollte das Gremium eng in die Strategie der Ak-
tiven eingebunden werden, aber auch strikt auf die Einhal-
tung seiner Pflichten nach dem Betriebsverfassungsgesetz
achten, um keine Angriffsfläche zu bieten. Das bedeutet:

, Der Betriebsrat muss weiter regelmäßige Betriebsver-
sammlungen abhalten, darf Anträge des Arbeitgebers
für die Tagesordnung der BR-Sitzungen nicht ignorie-
ren und auch nichts tun, was nicht durch BR-Beschluss
gedeckt ist. Er muss also BR-Arbeit und Gewerk-
schaftsarbeit strikt trennen.

, Der Arbeitgeber versucht im Union Busting meist, das
Gremium zu spalten und eine arbeitgeberfreundliche

Solidarität hilft, auch vor dem Arbeitsgericht.

http://www.mobbing-frankfurt.de/
http://www.mobbing-frankfurt.de/


Mehrheit zu schaffen. Es ist wichtig, dem vorzubeugen.
Hierbei kann es sinnvoll sein, einen erfahrenen Coach
hinzuzuziehen.

Zugleich kann der Betriebsrat aber auch alle Rechte der
Mitbestimmung im gesetzlichen Rahmen nutzen:

, Überstunden ablehnen oder personellen Maßnahmen
widersprechen.

, Bei Verstößen des Arbeitgebers gegen seine Pflichten
gegenüber dem BR oder bei Gesetzesverstößen offensiv
reagieren, alle rechtlichen Möglichkeiten prüfen und
nach strategischer Abwägung auch einsetzen.

, Das Union Busting auf den Betriebsversammlungen
thematisieren, über aktuelle Vorfälle informieren.
Merke: Betriebsversammlungen sind ein Ort, an dem
die Kolleginnen und Kollegen besonders eindrucksvoll
ihre kollektive Ablehnung gegen die mitbestimmungs-
feindliche Strategie des Arbeitgebers kundtun können,
zum Beispiel mit speziellen T-Shirts oder Buttons.

Instrument Schutzimpfung
Ziel der Schutzimpfung ist die Wappnung der Aktiven ge-
genüber befürchteten oder erwarteten Gegenmaßnahmen
des Arbeitgebers.

Vorgehen

Befürchtungen und Erwartungen lassen sich etwa durch
folgende Fragen in Erfahrung bringen.

, Wie wird dein Chef reagieren, wenn er das
 mitbekommt?

, Warum macht er das?

, Was machen wir, wenn er das tut?

, Was können wir tun?

, Was wünschst du dir, das wir machen, wenn das pas-
siert?

, Was würde dir helfen, wenn der Arbeitgeber  versucht
dich einzuschüchtern?

Beispiele für konkrete bedrohliche Situationen 

1. Was tun, wenn der Arbeitgeber zum Einzelgespräch lädt?

, Möglichst nie alleine hingehen: Wenn es keinen
 Betriebsrat gibt, sollte man einen Aktiven mit nehmen
oder einen vertrauensvollen Kollegen.

, Sich bedeckt halten, erklären: »Davon weiß ich nichts«,
»dazu kann ich nichts sagen«.

, Nichts unterschreiben, immer eine Kopie mitnehmen,
wenn der Arbeitgeber etwas anbietet oder fordert, und
Bedenkzeit erbitten.

, Sofort andere Aktive und Hauptamtliche  informieren.

, Sofort Gedächtnisprotokoll schreiben.

, Das Gespräch im Aktivenkreis nachbesprechen.

2. Was tun, wenn der Arbeitgeber mit Kündigung droht?

, Aufmerksamkeit (aber keine Panik) ist geboten. Bei-
spielsweise sollten Gespräche mit Kolleginnen und
Kollegen eher außerhalb des Betriebs und im geschütz-
ten Raum stattfinden.

, Die Betroffenen sollten auch nicht ansatzweise Anlass
zu einer fristlosen Kündigung geben, also möglichst
jede Kleinigkeit vermeiden, die beispielsweise als Dieb-
stahl oder Ähnliches ausgelegt werden könnte.
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1.     Schutzimpfung in 1:1-Gespräche einplanen oder
auf Aktiventreffen besprechen.

2.     Befürchtungen und Erwartungen abfragen.

3.     Sinnvolle Reaktionen entwickeln.

4.     Situationen gemeinsam durchsprechen oder
 durchspielen.

WUSSTEST DU?

, Gewerkschaftssekretärinnen
und -sekretäre der IG Metall
können sich im Seminar
Union Busting wirkungsvoll
entgegentreten zum Thema
austauschen, vernetzen und
erfolgreiche Vorgehens -
weisen aus der Praxis
 kennenlernen.





72 Union Busting

Bei einem Zulieferer für die Automobilindustrie gärt es
schon länger. Das deutsche Werk gehört zu einem auslän-
dischen Mutterkonzern und beschäftigt rund 1.000 Mitar-
beitende, die unter schwierigen Arbeitsbedingungen lei-
den. Vor allem das Entgelt ist ein schwelendes Problem.
Überstunden werden nicht bezahlt. Eingruppierungen
sind strittig. Die Einrichtung eines Betriebsrats ist von
Anfang an mit Schwierigkeiten verbunden. Erst ficht die
Geschäftsführung eine Wahl an, ein andermal wagt es
niemand, sich aufstellen zu lassen. Bei der nächsten Wahl
kommt es zu einer Listenwahl, bei der die IG Metall 8 von
15 Sitzen gewinnt und den Betriebsratsvorsitz stellt.

Die Mehrheit im Betriebsrat macht die Mehrarbeit zum
Thema. Der Betriebsrat genehmigt
Überstunden nicht mehr und ruft
in Eingruppierungsfragen die Eini-
gungsstelle an. Das gefällt dem Ar-
beitgeber gar nicht. Er kürzt einigen
Betriebsräten die Löhne und droht
mit Kündigungen. Um das ganze
Gremium kaltzustellen, gibt er In-
formationen nicht mehr weiter und
lässt es auch bei mitbestimmungs-
pflichtigen Maßnahmen außen vor. Reise-, Material- und
Seminarkosten übernimmt er nicht mehr. Spätestens als
in der Personalstelle eine kampferprobte Volljuristin ein-
gestellt wird, die alle Einsprüche des Betriebsrats grund-
sätzlich ablehnt, und sich zugleich die Stimmung im Be-
trieb gegen die Mitglieder zu wenden scheint, wird klar,
dass der Arbeitgeber auf ein gezieltes Union Busting setzt.

Der Betriebsratsvorsitzende setzt sich mit der Geschäfts-
stelle der IG Metall zusammen. Gemeinsam entscheiden
sie sich für eine schnelle und systematische Gegenstrate-
gie, bei der sie sich von erfahrenen Rechtsanwälten bera-
ten lassen. 

Die Analyse zeigt, dass der Arbeitgeber vor allem auf Zer-
mürbung und auf eine Spaltung der Belegschaft setzt: Er
überzieht den Betriebsrat mit Gerichtsprozessen und or-
ganisiert zugleich in der Belegschaft Widerstand gegen
dessen Arbeit – etwa indem er erklärt, Aufträge gingen
verloren, weil sich der Betriebsrat weigere, Überstunden
zu genehmigen. Er nutzt unternehmensinterne Anlässe
wie Betriebsrats- und Aufsichtsratswahlen, aber auch Be-

triebsversammlungen, um die Stim-
mung durch Falschinformationen
weiter aufzuheizen. Auf diese Weise
hetzt er die Belegschaft so auf, dass
einige Beschäftigte das Betriebsrats-
büro stürmen und Mitglieder des
Betriebsrats bedrohen. Unterschrif-
ten werden gesammelt, es kommt
sogar zu einer Arbeitsniederlegung
mit Protesten vor dem Tor, was

auch die Öffentlichkeit gegen das Gremium einnehmen
soll.

Betriebsrat und Geschäftsstelle identifizieren deshalb die
Belegschaft als die größte Herausforderung. Sie muss ge-
wonnen werden. Die Frage ist, wie man es schafft, sie hin-
ter den Betriebsrat zu bringen, zumal einzelne BR-Mit-
glieder bereits an ihre Grenzen kommen. Eine Antwort
ist: Es muss schnell gehen! Und die Betroffenen brauchen
eine starke Figur, an der sie sich orientieren können.
Diese steht in der Person des Betriebsratsvorsitzenden
glücklicherweise zur Verfügung – auch wenn sich die
Maßnahmen des Arbeitgebers nun kurzfristig ganz auf

ihn konzentrieren.

Das Strategieteam setzt sich klare Ziele: Die Be-
triebsratsstruktur muss stabilisiert und der Zusammen-
halt im Gremium gestärkt werden. Dazu ist es auch sinn-
voll, das Büro auf Wanzen zu untersuchen. Eine Vertrau-

»Der Arbeitgeber
setzt auf eine
 Spaltung der
 Belegschaft.«

PRAXISBEISPIEL UNION BUSTING
WIE ES GELINGEN KANN, UNION BUSTING ZURÜCKZUSCHLAGEN * \



ensleutestruktur soll die Arbeit der IG Metaller im Be-
triebsrat unterstützen und tragende Stütze der gewerk-
schaftlichen Basis im Betrieb werden.

Um die Belegschaft zu überzeugen,
braucht es eine gut durchdachte be-
triebsinterne Kommunikation. Die
Belegschaft muss wissen und verste-
hen, was der Arbeitgeber plant,
wann er falsche Informationen ver-
breitet und was der Betriebsrat da-
gegen tun kann – wenn die Kolle-
ginnen und Kollegen mitmachen.
Dazu sind viele 1:1-Gespräche nötig.
Und gut vorbereitete Betriebsver-
sammlungen, die auch nach einer Störung durch den Ar-
beitgeber und seine Leute weitergeführt werden. Die Syste-
matik zahlt sich aus. Die IG Metall findet Zulauf, eine Ver-
trauensleutewahl folgt.

Zugleich machen Solidaritätsaktionen von außerhalb
deutlich, dass der Betriebsrat kein privates Steckenpferd
reitet, sondern nachvollziehbar die Interessen der Beleg-
schaft vertritt. Ortsvorstand und bezirkliche Tarifkom-
mission sammeln Unterschriften, Betriebsräte anderer
Unternehmen bekennen sich als Unterstützer, regionale
Politiker werden eingebunden. Damit wird der Arbeitge-
ber nach und nach isoliert.

Zugleich qualifizieren sich die Betriebsratsmitglieder wei-
ter, um die eigene Arbeit zu verbessern. Dabei lernen sie
auch, wie sie von ihrem Mitbestimmungsrecht offensiv
Gebrauch machen – und wie sie
auf Behinderungsversuche
juristisch sauber reagieren:
Weil der Arbeitgeber weiter
auf Fehler lauert, muss die
Betriebsratsarbeit sehr
ernst genommen werden,
um keine Angriffsflächen
zu bieten. Zu den Sitzun-
gen melden sich die Mit-
glieder an oder ab, Ar-
beitszeiten und Kosten
werden besonders sorgfäl-
tig erfasst. Über personelle
Einzelmaßnahmen soll

nichts mehr nach außen dringen. Alle Aktionen werden
durch Betriebsratsbeschlüsse abgedeckt. Wenn der Arbeit-
geber einen Tagesordnungspunkt für die BR-Sitzung bean-

tragt, bekommt er ihn. Und vor
allem ist klar: Der Betriebsrat macht
Betriebsratsarbeit, für gewerkschaft-
liche Arbeit sind die gewählten Ver-
trauensleute und Aktive zuständig.

Erfolg:
Der Erfolg stellt sich nach und nach
ein. Bei der folgenden Betriebsrats-
wahl verdoppeln sich die Stimmen
für die IG Metall-Liste, die danach
12 der 15 Sitze bekommt. Die Zahl

der IG Metall-Mitglieder verdoppelt sich ebenfalls – trotz
schrumpfender Belegschaft. Auch auf der Arbeitgeberseite
tut sich einiges. Der für das Union Busting verantwortli-
che Geschäftsführer muss das Unternehmen verlassen,
der Personalleiter wird abgesetzt, die Rechtsanwältin des
Arbeitgebers geht zurück zum Arbeitgeberverband.
Gegen fünf Beschäftigte, die mit dem Geschäftsführer ge-
meinsame Sache gemacht haben, laufen Strafanträge des
Betriebsrats. Der neue Geschäftsführer verspricht eine
konstruktive Zusammenarbeit mit dem Betriebsrat.

* Es handelt sich hierbei um einen realen Fall, der jedoch
auf Bitte der Betroffenen anonymisiert veröffentlicht wird.

»Die Betriebs -
ratsstruktur muss

 stabilisiert und der
 Zusammenhalt im
Gremium gestärkt

werden.«
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MEHR GIBT’S ONLINE

Die Materialsammlung 
zum Handbuch
d Hier findest Du nützliche Materialien

und Vorlagen: praktisch direkt zum
 Bearbeiten und Ausdrucken.

2 www.igmetall-mehr-
werden.de/handbuch

Die Homepage zum 
Thema Erschließung
d Hier findest Du Informationen und

 Aktuelles rund um die Erschließungs-
arbeit. Auch das Erschließungshand-
buch steht als Download zur
 Verfügung.

2 www.igmetall-mehr-
werden.deDer Praxisnewsletter 

im Internet
d Hier findest Du zahlreiche weitere,

 erfolgreiche Praxisbeispiele aus der
Mitglieder- und Erschließungsarbeit. 

2  www.praxistipps-
igmetall.de

v
ž

Hast Du noch weitere Fragen oder Anliegen? 
Das Team Erschließung erreichst Du unter:

E-Mail: erschliessung@igmetall.de 
Telefon: 069 / 66 93 24 68

http://www.igmetall-mehr-werden.de/handbuch
http://www.igmetall-mehr-werden.de/handbuch
http://www.igmetall-mehr-werden.de
http://www.igmetall-mehr-werden.de
https://www.praxistipps-igmetall.de/
https://www.praxistipps-igmetall.de/


Wir danken allen Kolleginnen und Kollegen, die 
durch  Beispiele und Hinweise zu diesem Handbuch 

beigetragen und es dadurch enorm bereichert haben.

Über Rückmeldungen zum Handbuch freuen wir uns.
Schreibe einfach eine E-Mail an erschliessung@igmetall.de

oder rufe uns an unter 069 / 66 93 24 68.
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