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Was bedeutet
§ Offentlichkeitsarbeit?

Die Arbeit von Betriebsraten/Betriebsritinnen und Personalvertretern/Personal-
vertreterinnen spielt sich oft im Stillen ab. Erst vor einer Wahl werden die Erfolge
der vergangenen Jahre kommuniziert. Das ist schade, denn Interessenvertretung
heiBt bestandig arbeiten, sich immer wieder fiir die Kolleginnen und Kollegen
stark machen. Damit der Einsatz des Betriebsrates (BR) oder der Personalver-
tretung (PV) auch wahrgenommen wird, ist regelmaBige Kommunikation
wichtig.

Bescheidenheit bringt weder Anerkennung noch ein gutes Image: Erfolge diirfen
also auch kommuniziert werden! Auch bei Problemen ist es sinnvoll, rechtzeitig
die Kollegen und Kolleginnen zu informieren. So ist es leichter, die Handlun-
gen des Betriebsrats im richtigen Licht darzustellen und Verstandnis zu wecken.
Trotzdem sollte sich der Betriebsrat/die Personalvertretung nicht zum Boten
schlechter Nachrichten (z. B. der Unternehmensleitung) machen lassen.

Ein Spannungsfeld in der innerbetrieblichen Kommunikation ist das Betriebs-
geheimnis. Im Zweifelsfall sollte man lieber intern als extern informieren - und
sich bei besonders heiklen Materien vorher rechtlich beraten lassen.

u Die Mitarbeiterlnnen miissen immer zuerst informiert werden. Sie soll-
ten fiir sie wichtige Veranderungen nie erst aus der Zeitung oder dem
Internet erfahren.

Offentlichkeitsarbeit im Betrieb hilft, die Bekanntheit des BR oder der PV zu stei-
gern oder das Image zu verbessern. Offentlichkeitsarbeit soll Erfolge ,verkaufen"
aber auch laufende Verhandlungen begleiten und mdégliche Konflikte darstellen.
Offentlichkeitsarbeit im Betrieb tragt auch dazu bei, gewerkschaftliche Themen
im Betrieb zu verbreiten und neue Mitglieder fiir die Gewerkschaft zu gewinnen.

Damit das gelingt, muss Offentlichkeitsarbeit geplant werden.

Gemeinsam konnen die Mitglieder des BR/der PV ein Konzept erstellen, in dem
die Eckpunkte der Kommunikation festgehalten sind: Wann wird was an wen
kommuniziert, mit welchem Ziel. So kdnnen die verschiedenen Mittel der Kom-
munikation (Betriebsratszeitung, Newsletter, Mitarbeiterversammlung Website



etc.) aufeinander abgestimmt werden. Welche Punkte ein Konzept enthalten soll
und welche Mittel der Offentlichkeitsarbeit fiir die Arbeit im Betrieb wichtig
sind, das erklart dieses Skriptum. Es orientiert sich an der Offentlichkeit im Be-
trieb, also an jenen Zielgruppen, die flir Betriebsrate und Personalvertretungen
besonders wichtig sind. Medienarbeit und Dialog in Social Media als mdgliche
Instrumente der Kommunikation werden ebenfalls im Skriptum vorgestellt.



2 Wozu Offentlichkeitsarbeit?

Kommunikation l3sst sich nicht abschalten, oder nach Watzlawick: Man kann
nicht nicht kommunizieren. Das heiB3t, dass auch die Tatsache, dass man sich an
einem Thema, einer Diskussion nicht beteiligt, etwas kommuniziert: namlich z. B.
Desinteresse oder Abwesenheit. Den Eindruck, den man ohne bewusste Kommu-
nikation erweckt, kann man nicht steuern.

u Offentlichkeitsarbeit kann helfen, das Bild, das andere von einem

haben, mitzugestalten. Offentlichkeitsarbeit informiert und iiberzeugt
von der Arbeit des Betriebsrats/der Personalvertretung.

Wer selbst kommuniziert, kann die Diskussion Uber ein Thema besser steuern.
Offentlichkeitsarbeit ist auch ein Mittel, Themen zu setzen, das heiBt die Ziel-
gruppen auf ein Thema aufmerksam zu machen. Damit gewinnt man Themen-
hoheit, ist erste/r Ansprechpartnerin und kann die Interpretation eines Themas
beeinflussen.

Aus den Medien kennt man die Diskussion um das gute oder schlechte Image
von Politikerlnnen, Parteien oder Unternehmen. Doch auch Betriebsratskdrper-
schaften und Personalvertretungen haben ein Image - ob sie wollen oder nicht.
Denn aus der taglichen Arbeit und der Kommunikation ergibt sich ein Bild, das
andere sich vom Betriebsrat machen.

u Das Image ist das innere Bild, das andere Menschen vom BR/der PV
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haben. An das Image kniipfen sich Wissen, Gefiihle und Handlungs-
absichten.’

Das Image kann mit Eigenschaftswortern beschrieben werden (,kompetent”,
,Sympathisch”, ,unorganisiert” uvm.) und ist meist relativ stabil. Eine Imagekor-
rektur ist ein langfristiger Prozess, kann also mehrere Jahre dauern. Nicht immer
gelingt es, ein festgefahrenes Bild in den Képfen der Zielgruppen komplett zu
andern. Leichter ist es, bestehende Bilder zu verstdrken oder ein wenig abzu-
andern.

Zerlegt man das Image in mehrere Komponenten, kann es gemessen werden.
Dazu werden Eigenschaften wie z. B. stark, einflussreich, kompetent, achtet auf



gesunde Arbeitsplatze, setzt sich flr mich ein, wahlbar, sympathisch, verhand-
lungsbereit, modern etc. bei wichtigen Zielgruppen abgefragt. Das kann mit
einer Mitarbeiterlnnen-Befragung geschehen. Denkbar sind auch Interviews
mit ausgewdhlten Beschaftigten. Die Entscheidung, wie genau die Analyse ge-
macht wird, hdngt auch von den verfligbaren Mitteln ab. Selbst wenn kein Geld
da ist, sollten ausgewahlte Personen aus der Zielgruppe zu ihrem Bild des BR/
der PV befragt werden.

Vier Fallbeispiele und eine Checkliste

Anhand von vier fiktiven Fallbeispielen zeigt dieses Skriptum (Kapitel ,Beispiel-
konzepte der Betriebsratskommunikation"), wie Kommunikation erfolgreich ge-
plant und umgesetzt werden kann. Die Fallbeispiele sollen auch zeigen, wie sich
Kommunikation Schritt fur Schritt planen lasst. Das Niederschreiben der wich-
tigsten Eckpunkte macht es einfacher, im Betriebsratsteam gemeinsam an der
Umsetzung zu arbeiten. Hilfreich dafiir ist die Checkliste im Anhang.

O

Beispiel 1: Kurzarbeit Betriebsrat Haferschrot GmbH

In unserem fiktiven Beispiel soll Kurzarbeit helfen, Kiindigungen zu vermei-
den. Der Betriebsrat hat die vergangenen Tage und Ndchte verhandelt, um die
Arbeitspldtze zu retten, nun soll dies auch kommuniziert werden. Damit will der
Betriebsrat auch sein Image bei den Mitarbeiterinnen (MA) verbessern. Die Hafer-
schrot GmbH ist eine GroBbdckerei und beschdftigt insgesamt 400 Arbeiterinnen
und 45 Angestellte. Sie teilen sich iiber 40 Filialen und eine Zentrale auf bzw. sind
mit den Lieferfahrzeugen unterwegs.

Vom Betriebsrat gefiihrte Gesprdche haben in der Vergangenheit ergeben, dass
das Image des Betriebsrates als ,eher schwach aber engagiert” beschrieben wird.
Der Betriebsrat mdéchte sein Image korrigieren und als ,stark, engagiert und
wdhlbar” wahrgenommen werden. Im Fallbeispiel beschreiben wir, welche Mal3-
nahmen diese Imagekorrektur unterstiitzen kénnen.

1"



A Wozu Offentlichkeitsarbeit?
O

Beispiel 2: Betriebsratswahl bei der Schlau & Sohne GmbH

Die fiktive Reinigungsfirma Schlau & Séhne beschdftigt 170 Personen, die vor
allem in zwei Bereichen tdtig sind: der Reinigung von Biirogebduden (Innenbe-
reich) und der Reinigung von AuBBenanlagen (AuBenbereich). Die Arbeiterlnnen
im Innenbereich sind groBteils Teilzeit beschdftigt und arbeiten am friihen Mor-
gen. Die Arbeiterinnen im AuBenbereich sind alle Vollzeit beschdftigt und unter-
tags tdtig. Im AulBenbereich arbeiten 25 % Frauen und 75 % Mdnner, im Innen-
bereich sind es 98 % Frauen. Drei Viertel aller Beschdftigten haben eine andere
Muttersprache als Deutsch, und zwar hauptsdchlich Tirkisch, Kroatisch, Englisch
und Albanisch.

In einem Jahr wird der Arbeiter-Betriebsrat (BR) der Firma neu gewdhlt. Drei von
flinf aktiven BR werden wegen ihrer Pensionierung nicht mehr zur Wahl antreten.
Von den Ersatzmitgliedern zeigen ebenfalls drei kein Interesse, als aktives BR-Mit-
glied zu kandidieren, sie wollen aber Ersatzmitglieder bleiben. Dementsprechend
fehlen fiir den Wahlvorschlag mindestens drei Freiwillige. Die verbleibenden Mit-
glieder im Betriebsrat wollen bis zur Wah!l MA finden, die sich bereit erkldren, als
BR zu kandidieren. AuBerdem mdchten sie ihre Kollegen und Kolleginnen moti-
vieren, an der Wahl teilzunehmen. Ein Hemmnis ist dabei die Sprachbarriere: Die
Mitglieder des bisherigen BR sprechen Deutsch, Englisch und Kroatisch nicht aber
Tirkisch oder Albanisch. Die wichtigsten Themen der BR-Arbeit: Beratung fiir die
MA (nicht nur) in arbeitsrechtlichen Fragen, faire Abgeltung von Uberstunden.

Im Kapitel ,Beispielkonzepte fir die Betriebsratskommunikation” beschreiben
wir, wie dieses Problem mit einem Kommunikationskonzept angegangen werden
kann.

O

Beispiel 3: Gewinnung neuer Gewerkschaftsmitglieder bei Stahlo GmbH

Die fiktive Firma Stahlo GmbH produziert Blechteile fiir Autokarosserien und
beschdftigt 450 Mitarbeiterlnnen in Niederdsterreich (380 Arbeiterlnnen und
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70 Angestellte). In den 1970er-Jahren war der Traditionsbetrieb zu fast 100 %
gewerkschaftlich organisiert, mittlerweile ist der Organisationsgrad aber auf nur
mehr 50 % gefallen.

Ein Grund dafiir ist, dass in den letzten Jahren viele Stamm-MA in Altersteilzeit
oder in Friihpension gingen und teilweise gar nicht oder durch Leiharbeitskréfte
ersetzt wurden. Von den jiingeren Beschdftigten, die noch nicht so lange dabei
sind, sind viele keine Gewerkschaftsmitglieder. Seit der Organisationsgrad im
Betrieb gesunken ist, ist es schwieriger geworden, die Beschdftigten fiir gewerk-
schaftliche Themen zu interessieren und zu mobilisieren. Die neue Unterneh-
mensfiihrung hat nun sogar Rundgdnge des Gewerkschaftssekretdrs gemeinsam
mit dem BR untersagt. Mit Unterstiitzung der Gewerkschaft beschlieBen daher
Arbeiter- und Angestelltenbetriebsréte, den Stahlo-MA das Thema Gewerkschaft
wieder ndher zu bringen und neue Mitglieder zu gewinnen. Wie ihr Kommuni-
kationskonzept genau aussieht, ist im Kapitel ,Beispielkonzepte fiir die Betriebs-
ratskommunikation” erkldrt.

O

Beispiel 4: Krisenkommunikation bei der Pharmamio AG

Der fiktive Pharmakonzern Pharmamio beschdftigt 2.400 Mitarbeiterlnnen
(MA) in Wien. Immer wieder wird in der Branche tiber mégliche feindliche Uber-
nahmen von Seiten gréBerer Firmen spekuliert. Der Betriebsrat rechnet damit,
dass in den ndchsten fiinf Jahren Pharmamio entweder mit einer anderen Firma
fusioniert oder feindlich iibernommen wird. Diese Erwartung speist sich aus Ge-
sprdchen mit der Unternehmensleitung und den allgemeinen Entwicklungen in
der Branche.

Im Falle einer Fusion oder feindlichen Ubernahme ist mit Personalabbau zu
rechnen. Der Betriebsrat (BR) méchte so viele MA wie méglich im Unternehmen
halten kénnen. Eine Krise ist fir ihn nicht die Fusion oder Ubernahme, sondern die
etwaige Kiindigung von MA.

13



2 Wozu Offentlichkeitsarbeit?

Das Betriebsratsteam erarbeitet fiir den Fall des Personalabbaus im Zuge einer
Ubernahme/Fusion gemeinsam einen Krisenplan. Teil davon ist ein Kommunika-
tionskonzept, das im Kapitel ,Beispielkonzepte fiir die Betriebsratskommunika-
tion" ndher beschrieben ist.

Krise = Was nun?

Der Betriebsrat ist in der Krise eine Art Feuerwehr: Bei wirtschaftlichen Proble-
men und Ubernahmen, bei Kiindigungen und unhaltbaren Arbeitsbedingungen
ist ihr Einsatz oft entscheidend. Dieses Skriptum geht in zwei Beispielen darauf
ein, wie in solchen Krisensituationen sinnvoll kommuniziert werden kann. Kom-
munikation ist gerade in der Krise wichtig, damit die Interpretation der Vorgange
aus Sicht der Personalvertretung bzw. des Betriebsrats auch bekannt wird. Erste
Verhandlungserfolge konnen ebenso Inhalt der Kommunikation sein wie die
wesentlichen Forderungen.

u Offentlichkeitsarbeit kann keine Krise Isen. Sie ist kein Ersatz fiir
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strategische Planung und auch kein Ersatz fiir Handlungen und Ver-
handlungen. Ein Kommunikationskonzept kann aber Teil eines Krisen-
plans sein und beim Weg aus der Krise unterstiitzen.

Krisen sind ein Hartefall fiir jede BR-Arbeit. Es lohnt sich, sie im Voraus zu er-
kennen und mdgliche Szenarios durchzuplanen. So ist man beim tatsdchlichen
Eintreten der Krise besser vorbereitet und kann souveraner agieren.

Wahrend und vor der Krise sollte der BR unbedingt jene Informationen einfor-
dern, die zu geben die Unternehmensleitung gesetzlich verpflichtet ist. Experten
und Expertinnen aus Gewerkschaft und Arbeiterkammer kdnnen dabei helfen,
die Situation richtig einzuschatzen und Handlungsmadglichkeiten zu definieren.
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Die Zielgruppen der

Die Zielgruppen der Arbeit von Betriebsraten (BR) und Personalvertretungen
(PV) sind vielféltig. Denn neben dem Dialog mit Kollegen und Kolleginnen und
der Unternehmensleitung mussen auch externe Gruppen wie Kunden, Politik
und Gemeinde bedacht werden. Folgende Grafik zeigt wichtige Zielgruppen fir
die betriebliche Kommunikation. Je nach der aktuellen Situation im Unterneh-
men oder der Organisation werden manche dieser Gruppen wegfallen bzw. neue
hinzukommen.

Die Zielgruppen konnen auf drei Ebenen angesiedelt sein: Im Betriebsrat
selbst, im Unternehmen und auBerhalb des Unternehmens.

Kundlnnen/

Klientlnnen

Gewerkschaft = _ Freie MA, Leih-
und AK = . _ arbeiterinnen

Mitarbeiterinnen

[ BR/PVin aml.
Unternehmen/
Organisaiionen

Lieferfirmen

Arbeiter
Innen-

Ange-
stellten-

Eigentimerinnen BR BR Unter-
(Aktiondre, nehmens-
Gesellschafter) leitung

1. | Verwandie u. y
Nachl{am. — Bekannte der 4
Gemeinde = g Mitarbeiterinnen

Quelle: Tina Brunauer



Zielgruppen im Unternehmen

Die wichtigste Zielgruppe von Betriebsraten und Personalvertretungen sind die
Mitarbeiterlnnen (MA) des Unternehmens/der Organisation. Sie sollen tiber die
Arbeit des BR/der PV informiert werden. Ihre Meinung zu mdéglichen neuen Be-
triebsvereinbarungen und zu sonstigen Vereinbarungen mit der Geschaftsfiih-
rung etc. ist gefragt.

In ihrer Arbeit haben BR/PV viel mit der Unternenmensleitung zu tun: In Ver-
handlungen, in offenen Briefen oder bei gemeinsamen Veranstaltungen stehen
sie in Kontakt mit der Leitung des Unternehmens. Eigentlimerlnnen, seien es
Mutterkonzerne, Aktiondre oder staatliche Organisationen, missen ebenfalls
bedacht werden. Unternehmensleitung und Eigentiimerinnen gehdéren also zu
den Zielgruppen im Unternehmen. Viele Unternehmen beschiaftigen freie MA
und Leiharbeiterlnnen, die auch eine Zielgruppe des Betriebsrats sein kdnnen
- eigentlich nicht Teil des Betriebs haben sie aber oft dhnliche Interessenslagen
wie angestellte Kolleginnen und Kollegen.

Betriebsratsinterne Kommunikation

Damit Uberhaupt gearbeitet werden kann, ist die Abstimmung innerhalb des
BR, der PV wichtig: Die Betriebsrate fir Arbeiterinnen und Angestellte kénnen
sich absprechen und gemeinsam Anliegen verfolgen. Fraktionen kénnen ihre
Differenzen flir einen gemeinsamen Einsatz fur die Kollegen und Kolleginnen
uberwinden. Wie auch immer die Zusammenarbeit vor sich geht, die andere
Gruppe im BR/der PV sollte in der Kommunikation nie vergessen werden.

Zielgruppen auBerhalb des Unternehmens

Jeder Betrieb und jede Organisation agiert in der Offentlichkeit: Mdgliche wei-
tere Zielgruppen sind daher Kunden oder Klienten, Lieferfirmen, Konkurrenz,
Nachbarn, Freunde und Verwandte der MA etc. In staatsnahen Betrieben sind
Politik und Medien wichtige Dialogpartner. Die Abstimmung mit Gewerkschaft
und Arbeiterkammer ist flir die tdgliche Arbeit wichtig, manchmal ist es sinnvoll,

17
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Die Zielgruppen der

Netzwerke mit Betriebsraten und Betriebsratinnen in wirtschaftlich verbunde-
nen oder dhnlichen Betrieben in Osterreich oder Europa aufzubauen.

Der Kontakt mit diesen weiteren Zielgruppen ist meist auf konkrete Anlésse (z. B.
Werksabsiedelung, Privatisierung, etc.) begrenzt. Dennoch kénnen sie fir die
Offentlichkeitsarbeit im Betrieb wichtig sein: Biirgermeisterlnnen kénnen von
auBen Druck austiben, mit befreundeten BR lassen sich Allianzen bilden. Kunden
sollen informiert werden, wenn sie von MaBnahmen des BR/der PV betroffen
sind.

Die jeweilige Zielgruppe kann man am besten dort ansprechen, wo ihr Interesse
liegt: Die zustdndige Gewerkschaft ist in vielen Fallen strategische Partnerin,
unterstiitzt die Betriebsrate und Betriebsratinnen und sollte daher bei wich-
tigen Themen von Anfang an eingebunden sein. Gemeinden sind am eigenen
Standort interessiert, bei einer Betriebsabsiedelung ist mit Widerstand des/der
Blrgermeisters/in zu rechnen.

Zielgruppen-Eigenschaften

Wer sind die Personen in der Ziel- oder Dialoggruppe? Auf sie muss die Kom-
munikation zugeschnitten sein, ihre Sprache, ihre Lesegewohnheiten mussen
getroffen werden. Betriebsrdte und Personalvertreterinnen wissen, welcher Ton
in ihrem Betrieb (blich ist. Alle Kommunikationsmittel des BR/der PV (Briefe,
Zeitung, Intranet etc.) sollten zu den Bedurfnissen der Zielgruppe passen.

Dabei kann es helfen, sich die Zusammensetzung der Zielgruppe anzusehen. Sind
hauptsachlich Frauen oder Manner in der Zielgruppe? Wie hoch ist die Schul-
bildung der Personen, wie alt sind sie? Lesen sie regelmaBig Texte, benutzen sie
WhatsApp und Social Media oder bevorzugen sie mindliche Kommunikation?
Interessiert sie das Thema sehr, etwas oder kaum? Wie stehen sie zu Betriebsrat
und Gewerkschaft?



Nach folgenden Kriterien lasst sich die Zielgruppe genauer bestimmen:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Interesse am Thema

Einstellung gegentber Interessensvertretung
Arbeiter/Angestellte

Geschlecht

Alter

Einkommen

Stellung im Unternehmen
Gewerkschaftsmitglied ja/nein
beschaftigt in Filiale bzw. Zentrale
Schulbildung

politisches Interesse

Medienkonsum und Zugang zu Medien
Smartphone und/oder Computer
Wohnort bzw. Bundesland

Eine genaue Analyse der eigenen Zielgruppe und ihrer Interessen bieten, wo
mdglich, MA-Befragungen. Sie erheben auch das Meinungsbild der MA zu ak-
tuellen Themen und ihre Wiinsche in Bezug auf die Interessenvertretung im
Unternehmen.
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A der Offentlichkeitsarbeit

Instrumente

Fir die Kommunikation mit den unterschiedlichen Ziel- und Dialoggruppen
konnen verschiedene Instrumente der Offentlichkeitsarbeit (Medien)? einge-
setzt werden: Dabei kommt fiir die innerbetriebliche Kommunikation ein kurzes
E-Mail an alle Beschéftigten genauso infrage wie ein Artikel im Intranet oder
eine kurzfristig anberaumte Betriebsversammlung.

u Grundsatzlich wird zwischen schriftlicher und miindlicher Kommunika-
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tion unterschieden. Beide Kommunikationsarten sind fiir die Offent-
lichkeitsarbeit im Betrieb notwendig und ergéanzen sich gegenseitig.

Wer auf diese Fragen eine zufriedenstellende Antwort finden mdchte, muss
sich mit der Zielgruppe fiir seine Offentlichkeitsarbeit bereits niher befasst
haben - mit deren Zusammensetzung, Interessen und Umfeld. (N&heres dazu im
Kapitel ,Zielgruppen der Betriebsratskommunikation") Zudem muss er/sie sich
auch Uber die eigenen Kommunikationsziele klar geworden sein. Erst dann sollte
die Entscheidung fallen, welche Kommunikationsmittel eingesetzt werden. Vor
allem wenn die Ressourcen Zeit und Geld knapp bemessen sind, miissen Be-
triebsratskdrperschaften sehr genau planen, um Leerldufe und unnotige Kraft-
vergeudung zu vermeiden.

Soziale Medien sind aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken. Plattformen
wie Facebook, Youtube, WhatsApp, u.a. werden tagtdglich von einem groBen
Teil der Internet-Userlnnen genutzt und das zu einem groBen Anteil Uber das
Smartphone?. Einen detaillierteren Einblick in die Welt der sozialen Medien bie-
tet das Skriptum OEA-3 ,Social-Media & Social-Web. Online-Kommuni-
kation fiir die Arbeitnehmerlnnenvertretung"”. Das Skriptum kann kostenlos
unter www.voegb.at/skripten heruntergeladen werden.

Viele dieser Plattformen kdnnen flir die Kommunikation des Betriebsrats hilfreich
sein. Im folgenden Kapitel werden jedoch nur jene Plattformen beschrieben, die
groBe Relevanz fur die Kommunikation der Betriebsratskdrperschaft haben. An-
gebote wie Instagram, Tiktok, Pinterest, etc. finden daher keine Erwdhnung.



Achtung: Datenschutz beachten!

Gerade in der digitalen Kommunikation Gber Website, Newsletter und soziale
Medien spielt das Thema Datenschutz eine groBBe Rolle. Dabei ist zu beachten,
dass viele Social-Media-Plattformen (also Facebook, Twitter etc.) beziglich
Datenschutz bedenklich sind. Das liegt u. a. daran, dass die Unternehmen meist
nach US-Recht vorgehen, das Datenschutz anders handhabt als dsterreichisches
Recht. Daten zu sammeln ist fir einen kostenlosen Dienst zudem eine Mdglich-
keit, iber Werbung profitabel zu werden.

Mit der EU-Verordnung zum Schutz persénlicher Daten (EU-DSGVO) ist der Um-
gang mit den Daten von Beschaftigten zudem genau geregelt: Eine umfangrei-
che Datenschutzerkldrung muss auch bei Social-Media-Gruppen bereitgehalten
werden. Fir wirklich vertrauliche Kommunikation empfiehlt sich letzten Endes
das personliche Gesprach!

In diesem Zusammenhang ist auch die bestehende Datenlage von Bedeutung.
Verfligt der Betriebsrat tber die (E-Mail-)Adressen aller Beschaftigten? Wie
aktuell sind diese? Welche weiteren Informationen Uber die Beschaftigten, die
fiir die Betriebsratskommunikation relevant sein kdnnten, hat der Betriebsrat?

Der passende Kommunikationsmix

Auf den folgenden Seiten werden eine Vielzahl von Kommunikationsinstrumen-
ten und ihre Einsatzmdglichkeiten vorgestellt. Aber welches ist das richtige Me-
dium flr die eigene Zielgruppe? Mit welchen Instrumenten erreicht man am
raschesten das Kommunikationsziel?

Eine professionell gestaltete BR-Website kann ein Mauerblimchen-Dasein fih-
ren, wenn die Beschéaftigten z.B. im Pflegebereich arbeiten und nur dber ihr
Smartphone, nicht aber am Arbeitsplatz Zugang zum Internet haben. In diesem
Fall ist es sinnvoll, die Website fiir die mobile Ansicht am Smartphone zu opti-
mieren. Dazu gehort auch die Texte zu kiirzen, denn auf kleineren Displays sind
lange und ausfiihrliche Texte schwer erfassbar.
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Instrumente
A der Offentlichkeitsarbeit

Ein Klassiker ist und bleibt das ansprechend gestaltete schwarze Brett in den
Pausenrdumen, das bei guter Platzierung viel beachtet wird. Die Corona-Pande-
mie hat jedoch aufgezeigt, dass dieses Instrument an seine Grenzen stéBt, wenn
viele der Beschéaftigten in einem Betrieb aufgrund von Kontaktbeschrankungen
oder Lockdown ihrer Arbeit im Home Office nachgehen.

Eine sorgfaltig gestaltete Betriebsratszeitung kann Hintergriinde gut vermitteln
und zum Lesestoff flir die ganze Familie der Beschéaftigten werden. Vergebliche
Liebesmiih ware hingegen eine noch so gut gemachte Zeitung wiederum bei
Mitarbeiterinnen, die wenig oder gar nicht deutsch kénnen. Mehrsprachige
Flugblatter mit wenig Text oder eine Online-Gruppe (z.B. in Facebook) mit
regelmaBigen Updates waren in diesem Fall vielleicht effizienter. Hier ist es
besonders wichtig, auf den Datenschutz zu achten.

Auch ein tolles Flugblatt ersetzt nicht das personliche Gespréch und ein E-Mail-
Newsletter kann in Krisensituationen nicht die Betriebsversammlung ersetzen.
Stattdessen werden die einzelnen Schritte aufeinander abgestimmt und an die
konkrete betriebliche Situation angepasst.

Welche Herangehensweise und welcher Kommunikationsmix tatsachlich fir die
individuelle praktische Betriebsratskommunikation sinnvoll ist, hdngt von meh-
reren Faktoren ab und wird im Rahmen der Kommunikationskonzeption fixiert.
Was ein solches Konzept beinhaltet und wie es erarbeitet wird, wird im Kapitel
.Konzepte der Offentlichkeitsarbeit" (S. 84) erértert.

Miindliche Kommunikation

Die Basis fiir die Offentlichkeitsarbeit im Betrieb ist das persénliche Gesprich
am Arbeitsplatz. Im persénlichen Gesprach entsteht Sympathie, kldren sich
Missverstdndnisse auf und werden Mitglieder fir die Gewerkschaft gewonnen.

u Beschiftigte, die sich in einem personlichen Gesprach gut betreut und

beraten fiihlen, transportieren diese Erfahrung weiter und werden so
zu Multiplikatorinnen fiir die Botschaft der betrieblichen Interessen-
vertretung.
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Die Bedeutung eines persénlichen Gesprachs kann daher gar nicht hoch genug
eingeschatzt werden.

Natlrlich ist es nicht immer mdglich, mit allen zu reden. Vor allem in groBen
Betrieben mit vielen Beschaftigten kann ein kleines BR-/PV-Team nicht mit jeder
einzelnen Person sprechen. Trotzdem erwarten die Beschaftigten in der Regel
von engagierten Betriebsraten und Betriebsratinnen, dass sie am Arbeitsplatz
personlich prasent sind. Ein regelmaBiger Rundgang sollte daher ein Fixpunkt
in der betrieblichen Offentlichkeitsarbeit sein. Die Beschaftigten haben so die
Maglichkeit, ihren betrieblichen Vertreterinnen die eigenen Anliegen direkt mit-
zuteilen und die Betriebsrate und Betriebsratinnen erfahren aus erster Hand
uber Wiinsche und Probleme der Beschaftigten. Diese Kenntnisse kdnnen in
die Betriebsratsarbeit einflieBen. Natiirlich kommt es im persdnlichen Gesprach
auch vor, dass sich die Betriebsratsmitglieder Beschwerden dber die eigene Ar-
beit anhdren missen. Im besten Fall konnen diese Probleme und Konflikte gleich
ausdiskutiert werden. In jedem Fall aber wird auf diesem Weg vermieden, dass
sich Probleme Uber ldngere Zeit hinweg aufstauen.

In gréBeren Betrieben ist es kaum maglich, dass der/die Vorsitzende jede Woche
durch alle Abteilungen geht. Hier ist Arbeitsteilung wichtig: Fiir jeden Bereich
sollte es ein zustandiges Mitglied des Betriebsratsteams geben, das als Ansprech-
person fur die Beschaftigten zur Verfiigung steht. Auch hier gilt: Je genauer die
Betriebsrate und Betriebsratinnen ihre Zielgruppe kennen, umso einfacher
gestaltet sich die Kommunikation. Wenn sich beispielsweise eine Gruppe von
Beschéftigten eines bestimmten Bereichs regelméaBig zum Mittagessen oder zur
Fruhstlickspause trifft, kdnnten diese Treffen eine gute Gelegenheit darstellen,
Kontakt aufzunehmen und Gespréache zu fiihren. Beliebt ist das Verteilen von
saisonalen Geschenken durch den Betriebsrat - ein guter Anlass flr Gesprache!

Auch gemeinsame Interessen und Hobbies von Beschaftigten lassen sich fur
die Offentlichkeitsarbeit des Betriebsratsteams nutzen. Sportveranstaltungen,
Reisen und Ausfllige sind die Klassiker und bei einer attraktiven Preisgestaltung
und guten Organisation oft sehr beliebt. Je nach Zielgruppe besteht dariiber
hinaus die Mdglichkeit, fachliche oder politische Diskussionsveranstaltungen zu
veranstalten. Ausfliige und Events verbinden auf einer emotionalen Ebene, sie
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schaffen gemeinsame Erlebnisse. Diese positiven Erinnerungen sind langfris-
tig hilfreich, um das Image des Betriebsrats positiv zu gestalten. Zu bedenken
ist aber, dass Events nicht zur Kerntatigkeit eines Betriebsrats werden sollten,
sondern - so wie andere Kommunikationsinstrumente - eine unterstiitzende
Funktion haben. So kann bei jedem Event auch eine Messenger-Gruppe oder
ein Newsletter beworben werden - damit wird die Kommunikation noch nach-
haltiger.

In Betrieben mit vielen MA gelingt es oft, Beschaftigte in die Betriebsratsar-
beit einzubinden, die dem BR/der PV bereits aufgeschlossen gegentiberstehen.
In jedem Betrieb gibt es Personen, die positive Erfahrungen mit dem Betriebsrat
gemacht haben oder jemanden aus dem Team personlich kennen. Sie kénnen
die Betriebsrate und Betriebsratinnen unterstiitzen, indem sie ihnen Informa-
tionen Uber die Stimmung unter den Beschaftigten liefern und sie auf aktuelle
Probleme hinweisen. Manche Leute lassen sich dafiir gewinnen, konkrete Auf-
gaben zu tbernehmen - wie Flugblatter verteilen oder einmal einen Bericht fir
die Website schreiben.

Als Ergdnzung fiir die Besuche am Arbeitsplatz sollte es regelmaBige Sprech-
stunden des BR/der PV geben, in denen vertrauliche Gesprache gefiihrt werden
kénnen. Damit die MA diese Mdglichkeit nutzen, muss immer daflir geworben
werden - zum Beispiel bei Betriebsversammlungen aber auch in Aussendungen
oder in der Betriebszeitung. Die Sprechstunde selbst muss zeitlich so angelegt
sein, dass die Besonderheiten des jeweiligen Betriebes berlicksichtigt werden.
Der Ort fur die Sprechstunde wird so gewahlt, dass er fir die Beschéaftigten
gut erreichbar ist. Bei sehr groBen Unternehmen bleibt oft nur, die Sprechstun-
den dezentral an mehreren Orten abzuhalten. Der Raum selbst soll fur die Be-
schaftigten einladend wirken. Infofolder und Broschiiren liegen wahrend der
Sprechstunde parat. Es macht keinen guten Eindruck, wenn der Betriebsrat/die
Betriebsratin sie erst unter StoBen von anderen Papieren hervorkramen muss.

Bei der Betreuung besonders gefordert sind Betriebsrate und Betriebsratinnen
von Leiharbeitsfirmen und anderen Bereichen, wo die Beschaftigten auf
vielen Standorten verstreut sind. Ihnen bleibt keine andere Wahl, als den
GroBteil der Kommunikation mit der Belegschaft schriftlich zu gestalten. Trotz-



dem sollte auch da fiir die Beschaftigten die Mdglichkeit bestehen, Kontakt mit
dem Betriebsrat/der Betriebsratin aufzunehmen und ein persénliches Gesprach
zu vereinbaren. Dort, wo die Beschaftigten ihre Vertreterlnnen nicht oder kaum
persdnlich kennen, ist es besonders wichtig sich in den schriftlichen Medien
immer mit Foto und Kontaktmadglichkeit (Telefon, E-Mail, Webadressen) zu pra-
sentieren.

Betriebsversammlung

Ein unverzichtbares Mittel und der Klassiker der miindlichen Kommunikation ist
die Betriebsversammlung.

Detaillierte Informationen zu den rechtlichen Rahmenbedingungen einer Be-
triebsversammlung gibt das Skriptum ,Sitzungen und Versammlungen der Be-
legschaftsvertretungen” - PGA 6. Mehr Infos zum Thema Gesprachsfiihrung,
Reden verfassen etc. finden sich im Skriptum ,Sprechen - frei sprechen” - SK 2.
Beide konnen unter www.voegb.at/skripten heruntergeladen werden.

Betriebsversammlungen sind keine langweilige Pflicht oder Veranstaltungen, die
nur in Krisenzeiten stattfinden und der Ubermittlung von Hiobsbotschaften die-
nen. Betriebsversammlungen kdnnen auch informativ sein und Spal3 machen.
Es lohnt sich, jedes Mal von Neuem ausfiihrlich Gber ihre Gestaltung nachzu-
denken. Die Nachdenkarbeit beginnt bei der rechtzeitigen Einladung, die eine
interessante Veranstaltung verspricht. Nicht besonders ansprechend klingt eine
Einladung, die als Tagesordnung ausschlieBlich Punkte enthalt wie Bericht des
BR, Bericht der Geschaftsfiihrung, Aktuelles, Verschiedenes, etc. Wichtige The-
men, die bei der Betriebsversammlung diskutiert werden sollen, kdnnen schon
in die Einladung eingebaut werden. Weitere Tipps zur Gestaltung der Einladung
finden sich im Abschnitt ,Medien selbst gestalten”

Eine Betriebsversammlung, die den BR/die PV als Team prasentiert, wirkt
wesentlich sympathischer und ansprechender als eine einstiindige One-Man-
oder One-Woman-Show des/der Vorsitzenden. Der Einsatz von Bildern und
Videos macht Prasentationen attraktiver und das Zuhdoren leichter. Dazu gehdrt
bei groBen Veranstaltungen oft eine Powerpoint-Prasentation, die die wichtigs-
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ten Informationen im Design des BR/der PV visualisiert. Alternativ lassen sich
auch Flipcharts und Pinnwande mit vorbereiteten Grafiken sehr gut einsetzen.
Der Vorteil: Der Raum muss nicht abgedunkelt werden, das erhéht die Chancen
auf lebhafte Diskussionen.

Einen Experten/eine Expertin zur Versammlung einzuladen kann einen neuen
Blickwinkel auf ein bestimmtes Thema eroffnen. Eine Diskussionsrunde mit be-
troffenen MA, die zu einem umstrittenen Thema mit je einem Vertreter/einer
Vertreterin der Arbeitgeberseite und des BR/der PV diskutieren, lockert die Ver-
anstaltung auf und macht die Beschaftigten zu Beteiligten.

Virtuelle Betriebsversammlungen

Wie die Corona-Krise und die damit einhergehenden Ausgangsbeschrankungen
bzw. Home-Office-Arbeitsregelungen gezeigt haben, ist es auch flir Betriebs-
ratskorperschaften immer wichtiger, sich mit den Beschaftigten und betriebs-
ratsintern unabhangig von physischen Standorten Uber digitale Wege sehen
und abstimmen zu kdnnen. Als praktikabel haben sich hierflr diverse Videochat-
Anwendungen herausgestellt.

Plattformen/Anbieter fiir Videokonferenzen sind u.a.

» Zoom

» Microsoft Teams

» Google Hangouts

»  WhatsApp-Videochat

» Apple Facetime

Welche Anwendung flr die jeweilige Betriebsratskdrperschaft die richtige ist,
hangt davon ab, welche Voraussetzungen und Ziele man hat. Fiir langere und
strukturierte berufliche Abstimmungen in mittelgroBen Teams oder auch Pra-

sentationen bzw. das gemeinsame Bearbeiten von Dateien eigenen sich Dienste
wie Microsoft Teams.

Fir Videokonferenzen mit gréBeren Gruppen, die eventuell auch noch tber keine
groBe Erfahrung mit Videochat-Tools verfligen, eignet sich z.B. Zoom (Achtung:
Datenschutz!).



Fir schnelle, informelle Abstimmungen kdnnen aber auch Dienste wie der
WhatsApp-Videochat, Google Hangouts in Anspruch genommen werden.

Achtung bei Videokonferenzen

Damit Videochats optimal und ohne technische Hanger laufen, bendtigt es eine
mdglichst gute und stabile Internetverbindung. Es ist daher empfehlenswert,
Videochats tiber WLAN- oder LAN-Internetverbindungen durchzufiihren. Sollte
mal keine WLAN- oder LAN-Verbindung vorhanden sein, bitte mitbedenken, dass
Videochats groBe Teile des eigenen Datenvolumens verwenden und dement-
sprechend teuer werden kdnnen.

Auch interne Betriebsratssitzungen kdnnen unter gewissen Voraussetzungen
per Videokonferenz durchgefiihrt werden und dort getroffene Beschlisse Gil-
tigkeit erlangen.

-> Fiir konkrete Infos und Auskiinfte bzgl. der Voraussetzungen fiir die
Durchfiihrung einer Betriebsratssitzung via Videokonferenz wende
dich bitte an deine zustédndige Gewerkschaft.

Event

Gemeinsame Erlebnisse verbinden, daher sind Events ein beliebtes Instrument
der Kommunikation. Damit ein Event gelingt, braucht es allerdings gute Pla-
nung. Ob ein Betriebsausflug, ein gemeinsamer Abend oder sogar eine Reise
am Programm stehen, macht einen groBen Unterschied fir den Aufwand in der
Vor- und Nachbereitung.

BR und PV, die gerade erst beginnen, Events zu organisieren, sollten mit kleine-
ren Veranstaltungen starten, bevor sie ganz- oder mehrtéagige Events zu planen
beginnen. Denn Stehzeiten, mangelnde Verpflegung oder andere Pannen ma-
chen die Organisatoren/innen rasch unbeliebt. Weil Events sehr emotional sein
konnen, ist auch die negative Emotion im Fall des Falles nicht zu unterschatzen.

Ein Event gelingt leichter, wenn sich das Team vorab den Ablauf Punkt flr
Punkt Uberlegt. Eine Checkliste mit den Aufgaben sollte die Planung und die
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Nachbereitung unterstitzen. Es kommt meist gut an, wenn die Fotos schon am
Tag nach dem Event per Link versandt werden oder im unternehmensinternen
Intranet zur Verfligung gestellt werden. Daflir sollte schon vorab definiert wer-
den, wer daflir zustandig ist. Jedes Event ist ein bisschen anders, dennoch ist es
klug, nach dem erfolgreichen Verlauf eine kurze Uberarbeitung der Checkliste
fur das ndchste Mal zu machen: Was hat gut geklappt und kann beibehalten
werden, wo gibt es Verbesserungsbedarf?

Teil der Checkliste konnen zum Beispiel folgende Punkte sein:

» Termin fixieren und blockieren

» Besichtigung Location

» Einholen von Kostenvoranschldgen z. B. fiir Busfahrten und Catering

» Verteilerliste fiir Einladung bzw. ,Save the date"

» Programm und Ablauf fixieren

» evt. Veranstaltung anmelden, falls nétig Sanitat buchen

» Einladung/,Save the date" gestalten, evt. drucken, versenden

» Er6ffnungsworte/Reden vorbereiten

» Technikprobe (z. B. mit Mikrophon, Beamer)

» Briefing Helferinnen

» Last minute Check vor Ort

» Abbau

» Nachbereitung wie z. B. Versand Fotos

Nur 6ffentliche Veranstaltungen sind anzumelden, daher wird dies fiir BR/PV
selten notig sein. Falls doch: Ein kurzer Blick auf die Websites der betreffenden

Stadt oder Gemeinde gibt schnell Aufschluss darber, ob und wo eine Veranstal-
tung anzumelden ist.

Postalisches Rundschreiben & E-Mail-Newsletter

Jeder Betriebsrat und jede Betriebsrdtin hat wohl schon einmal ein Schreiben
an die Beschaftigten verfasst, das per E-Mail, Post oder handisch an die Be-



schaftigten verteilt wurde. Rundschreiben gehoren zu den einfachsten Mitteln
der schriftlichen Kommunikation im Betrieb. Trotzdem sollte jedes einzelne gut
durchdacht und Teil eines Gesamtkonzeptes sein.

Postalisch oder E-Mail?

0b eine Aussendung postalisch oder per E-Mail verschickt werden sollte, hdngt
von mehreren Faktoren ab.

» Wie ist die Datenlage? Habe ich von den meisten Mitarbeiterlnnen die
E-Mail-Adresse und die Einwilligung, via Mail kontaktiert zu werden?

» Wie wichtig ist die Information? E-Mail-Newsletter werden oft Ubersehen
oder nicht gedffnet, ein Brief im Postkasten erzeugt mehr Aufmerksamkeit
und wird im Normalfall zumindest registriert und gedffnet.

» Wie dringlich ist die Information? Ein E-Mail-Newsletter ist wenige Sekun-
den nach dem Versand im digitalen Postfach der Mitarbeiterinnen, ein Brief
braucht mehrere Tage von der Postaufgabe bis er bei den Kolleginnen an-
kommt.

Bei besonders wichtigen Informationen kann es auch sinnvoll sein, eine Kom-
bination aus beiden Kommunikationsinstrumenten anzuwenden. D.h. es wird
sowohl ein E-Mail-Newsletter, als auch eine postalische Aussendung verschickt.
So ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass jede/r Mitarbeiter/in die Information
uber einen der beiden Wege erhalt.

Wichtig ist, dass von allen Beschickten die tatsachliche Einwilligung zum News-
letter-Versand vorliegt, die auch It. EU-DSGVO Bestand haben muss. Insbeson-
dere bei firmenfremden E-Mail-Adressen, wie Privatadressen oder von Leiharbei-
terlnnen, ist Vorsicht angebracht.

Bei firmenfremden E-Mail-Adressen im Verteiler kann ein zusatzliches Problem
beim Massenversand auftreten: Manche E-Mail-Programme filtern Massenmails
in einen Spam- oder Werbungsordner. Damit sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass
die E-Mails gelesen werden. Hier lohnt es sich, Uber ein professionelles Versand-
system nachzudenken, das zumindest die Spam-Wahrscheinlichkeit reduziert.
Beim Versand innerhalb eines Unternenmens sollte dies nicht der Fall sein.
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u Mit einem Newsletter/Rundschreiben kann man rasch auf aktuelle

30

Ereignisse reagieren, einen Erfolg vermitteln oder zu einer Betriebsver-
sammlung einladen.

Auch kleine Erfolge sind eine kurze Information an die Beschaftigten wert. Wenn
man in regelmaBigen Abstanden Newsletter an die Beschaftigten schickt, ver-
mittelt man ihnen, dass man sie Uber die Vorgéange im Unternehmen am Laufen-
den halten mochte und schafft Vertrauen.

Selbst dort, wo ein GroBteil der Kommunikation mit den Mitarbeiterlnnen
mundlich passiert, ist es in bestimmten Fdllen notwendig, schriftlich zu infor-
mieren. Vor allem Zahlen, Termine und komplexe Informationen - wie etwa die
Inhalte einer neuen Betriebsvereinbarung - verlangen in jedem Fall nach einer
schriftlichen Nachricht an die Beschaftigten. Informationsschreiben des BR/der
PV lassen sich gut per E-Mail verschicken. Beachten muss man dabei, dass auch
Mitarbeiterinnen ohne Internetzugang alle Informationen erhalten.

Tipps fiir einen gelungenen E-Mail-Newsletter

Betreff: Kurz und knackig!

Informations-E-Mails sollten immer gleich aufgebaut sein: schon am Absender
bzw. im Betreff muss erkennbar sein, dass die Nachricht vom BR stammt. Ein
gut formulierter Betreff entscheidet meist, ob die Nachricht Gberhaupt gelesen
wird. Es lohnt sich, Zeit ins Finden einer kurzen und punktierten Formulierung
zu investieren.

Inhalt: Auf das wesentliche fokussieren

E-Mails sollten kurz und gut verstandlich aufbereitet sein. Um den Newsletter
so kurz und pragnant wie moglich zu gestalten, sollten die wichtigsten Themen
herausgegriffen und jeweils in einer Schlagzeile und ein bis zwei aussagekraf-
tige Satze zusammengefasst werden. Zusadtzlich dazu wird ein Link zum Volltext
auf der BR-Website (wenn vorhanden) eingefiigt. So werden die wesentlichen
Informationen transportiert, ohne den Newsletter zu Gberfrachten. Links zu
Websites mit weiterfiihrenden Informationen sind eine zusétzliche Serviceleis-
tung.



Aufpassen bei Anhdngen

Ist es notwendig, ausflihrliche Informationen mitzuschicken - etwa die neue
Betriebsvereinbarung im Volltext -, dann sollte man eine kurze Zusammenfas-
sung voranstellen. Lange und komplexe Texte eignen sich nicht fiir den Versand
per Newsletter. (Ausfihrliche Tipps zum Thema Texten und Gestaltung gibt es
im Abschnitt ,Medien selbst gestalten”) Anhdnge sollten je nach betriebsinterner
Arbeitstechnik nicht zu groB sein, besser sind - auch aus rechtlichen Griinden -
Links ins Intranet oder auf die BR-Website. An Privatadressen empfiehlt es sich,
500 KB nicht zu Uberschreiten. Falls die Dokumente/Fotos groBer sind, ist es
besser, einen Downloadlink zu erstellen und einzubauen. Diese Download-Links
kdnnen entweder Uber das unternehmensinterne Webteam oder Uber externe
Anbieter (z.B. Wetransfer, Dropbox) erstellt werden. In zweiterem Fall muss je-
doch vorab abgeklart werden, ob solche Dienste im Unternehmensnetzwerk ge-
nutzt werden kénnen/dirfen.

Wiedererkennbarkeit durch Gestaltung

E-Mail-Newsletter kénnen, wie Geschaftsbriefe von Firmen, einen Header/Brief-
kopf mit dem Logo des BR haben. So ist garantiert, dass die Leserlnnen auf den
ersten Blick einordnen kénnen, von wem die Nachricht stammt. Ein Briefkopf
kann auch als Text gesetzt werden. Hat man den Briefkopf einmal gestaltet,
sollte man ihn bei weiteren Aussendungen wieder verwenden.

Kontaktinfos

Das E-Mail sollte jedenfalls eine Kontaktmadglichkeit (Telefonnummer, E-Mail-
Adresse und wenn vorhanden Internetadresse) enthalten. Auch wenn das
Schreiben so klar formuliert ist, dass keine Fragen offenbleiben und man sicher
ist, dass alle Leserlnnen die Kontaktdaten kennen, wirkt es professionell und
kompetent, wenn diese wichtigen Informationen immer wieder enthalten sind.

Personalisierung

Moderne Newsletter-Tools bieten die Mdglichkeit, im Text oder auch Betreff
die Ansprache der Kolleginnen und Kollegen (z.B. ,Lieber Peter”, ,Sehr geehrter
Kollege Mustermann") automatisiert zu personalisieren. Grundlage dafir ist ein
gut gewarteter Newsletter-Verteiler, der neben der Mail-Adresse auch Vor- und
Nachnamen beinhaltet.
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Flugblatt

Flugblatter sind gedruckte Medien, die kurz und prdgnant ein Thema aufgreifen.
Flugblatter ermdglichen es, rasch eine groBe Personengruppe zu erreichen und
deren Aufmerksamkeit zu wecken.

Unterschied Flugblatt — Rundschreiben

» Im Unterschied zum einfachen E-Mail/Rundschreiben stellt ein Flugblatt
hohere Anspriiche an das Layout. Die Herstellung nimmt daher mehr Zeit in
Anspruch.

» Rundschreiben gehen in der Regel als Brief oder E-Mail an alle Beschaftigten
des Unternehmens. Flugblatter dagegen werden gedruckt und gezielt ver-
teilt, hdngen am Schwarzen Brett und liegen an strategisch wichtigen Stellen
auf.

Bevor man beginnt, den Text fiir das Flugblatt zu verfassen, sollte man
sich selbst folgende grundlegende Fragen stellen:

» Welche Zielgruppe soll erreicht werden?
» Welche Botschaft soll das Infoblatt vermitteln?
» Welche Handlungen soll die angesprochene Zielgruppe setzen?

Mit einem verteilten Flugblatt Idsst sich nur eine Botschaft vermitteln und nur
auch nur eine Zielgruppe erreichen.

Das heiBt: Ein Flugblatt darf nicht mit Inhalt Uberfrachtet werden. Zudem mdis-
sen Inhalt und Gestaltung des Flugblatts auf die Zielgruppe und die vermit-
telte Botschaft ausgerichtet werden. Die Einladung zu einer Betriebsversamm-
lung sollte anders gestaltet sein als jene zu einem Faschingsfest. Unabhdngig
vom jeweiligen Inhalt sollten die Flugblatter - wie jedes andere Printprodukt
- auch zum Erscheinungsbild (Corporate Design) des Betriebsrats passen. Gut
ist es, gleich bei der Konzeption an die Leserlnnen zu denken: Mdglich ware es
zum Beispiel, ein Protestflugblatt rund um den Krampustag mit einem Schoko-
Krampus als Beilage zu verteilen. Geht es um ein bestimmtes Thema, wie den
Mitarbeiterinnen-Parkplatz, dann ist die Verteilung vor Ort und Einlage auf den



Windschutzscheiben vermutlich die beste Option, um die Betroffenen zu er-
reichen.

Eine hilfreiche Leitlinie fir die Erstellung eines Flugblatts kann die AIDA-
Regel sein. Die Abkiirzung AIDA steht fiir Attention (Aufmerksamkeit), Inter-
est (Interesse), Desire (Wunsch) und Action (Handlung). Mit einem Thema muss
also zuerst Aufmerksamkeit erreicht werden, bevor Uberhaupt Interesse oder
der Wunsch mitzumachen reifen kdnnen. Ohne Aufmerksamkeit keine weitere
Aktion - wer dies beherzigt, gestaltet anders:

Aufmerksamkeit

Damit ein Flugblatt Erfolg hat, muss es zunachst auffallen. Aufmerksamkeit wird
in erster Linie durch die optische Gestaltung erreicht, aber auch durch eine be-
sonders interessante Uberschrift. Um nicht tiber das Ziel hinaus zu schieBen, ist
es wichtig, nur einen Blickfang pro Flugblatt zu verwenden: nur eine Schlagzeile,
eine auffallige Grafik oder ein Bild. Ein Flugblatt mit vielen bunten und hervor-
stechenden Elementen wirkt unlbersichtlich und abschreckend.

Interesse

Ist die Aufmerksamkeit erst einmal geweckt, muss der Inhalt so aufbereitet sein,
dass die Leser und Leserinnen zum Weiterlesen angeregt werden. lhr Interesse
muss geweckt werden. Sie sollen das Flugblatt ja nicht nach dem ersten Blick
weglegen. Der Inhalt muss kurz und pragnant zusammengefasst sein. Die Spra-
che, in der der Text verfasst ist, sollte flir die Zielgruppe leicht verstandlich sein.

Wunsch

Nun ist es aber immer noch nicht genug, wenn die Nachricht zu Ende gelesen
wird. Die LeserInnen sollen auch Lust bekommen mitzumachen, bei der Betriebs-
versammlung, dem Kegelturnier oder der gewerkschaftlichen Aktion mitzu-
machen.
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Handlung

Damit der Wunsch zum Mitmachen auch in die Tat umgesetzt werden kann, ist
es notig, dass alle wichtigen Informationen - quasi die Handlungsanleitung - im
Flugblatt enthalten sind. Die Leserinnen werden Schritt fir Schritt zur Handlung
hingeflihrt.

O

34

Ein konkretes Beispiel dazu:

Der neu gewdahlte Betriebsrat der Firma MusterAG mdchte die MA zur Betriebs-
versammlung einladen. Er gestaltet daher folgendes Flugblatt, das in der Friih
vor Arbeitsbeginn an die Beschaftigten verteilt werden soll. Ziel der Flugblatt-
aktion: Mdglichst viele Beschaftigte sollen zur Betriebsversammlung kommen
und so ihre Vertreterlnnen naher kennenlernen.

Betriebsrat*MusterAG

Betriebsversammlung *

* Vorstellung des neuen Teams

# Ziele 2006

* BegriBungszuckerl

WANN ? 16.5.2006 ¥ 13.30 ...l .
WO ? GroRer Saal * Haupthaus .+“‘ichmocniedie

Mitarbeiterinnen
% starker einbinden.

*"" Mein Ziel ist ein e R e
Betriebskindergarten. = .. ..., %
--------- " Die Gleizeitregelung ist
mein Arbeitsschwerpunkt.

BB7/332 oder

Quelle: Lucia Bauer, Foto: Christina Hdusler



1. Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe wird durch das Foto geweckt. Das Logo
des BR ist an deutlich sichtbarer Stelle eingebaut und garantiert, dass sofort
klar ist, von wem die Information stammt.

2. Um die Beschaftigten fiir den Inhalt des Flugblatts zu interessieren, muss
gleich klar sein, worum es bei der Betriebsversammlung gehen soll. Die Auf-
zahlung der drei Tagesordnungspunkte gibt einen ersten Eindruck. Eine nette
Geste ist das versprochene ,BegriiBungszucker!” des neuen Teams.

3. SchlieBlich soll bei den Leserinnen der Wunsch geweckt werden, die neuen
Betriebsrdate und Betriebsratinnen personlich zu treffen. Daher geben die
Sprechblasen schon ein bisschen etwas darlber Preis, was die drei bei der
Betriebsversammlung zur Diskussion stellen werden.

4. Handlungsanleitung: Wer nun Lust bekommen hat, in die Diskussion ein-
zusteigen, findet alle notwendigen Informationen, um auch tatsachlich zur
Versammlung zu gehen.

Betriebsratszeitung

u Betriebs(rats)zeitungen sollten mindestens viermal im Jahr erscheinen,
mindestens vier Seiten haben und schwerpunktmaBig iiber das Gesche-
hen im Betrieb informieren.

Wegen der langeren Vorlaufzeit kann eine Betriebsratszeitung nicht so aktuell
informieren wie ein Flugblatt oder ein Rundschreiben. In der Zeitung ist dafir
ausreichend Platz fiir Hintergrundinformationen und detaillierte Berichterstat-
tung. Unter dem Begriff Betriebsratszeitung wird hier ein vierseitiges Faltblatt
genauso verstanden wie eine 32-seitige Hochglanzbroschiire, die eigentlich eher
einem Magazin/einer Zeitschrift entspricht.

Organisatorisches

Da eine professionell gestaltete Zeitung viel Arbeit macht, ist auch hier Team-
arbeit unumganglich. Ist erst einmal die Entscheidung gefallen, eine eigene
Zeitung herauszugeben, sollte daher zuerst das zuklinftige Redaktionsteam zu-
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sammengetrommelt werden. Die erste Aufgabe der Redaktion ist es, Ziele, Auf-
lage, Frequenz und Umfang des neuen Mediums festzulegen. Dann wird eine
grundsatzliche Aufgabenteilung vorgenommen. Es ist auf jeden Fall ratsam, bei
dieser Gelegenheit auch zu Uberlegen, was andere Kollegen und Kolleginnen, die
(noch) nicht Mitglieder des Redaktionsteams sind, beitragen kénnten und diese
bei Interesse als ,freie Mitarbeiterinnen” der Redaktion zu engagieren. Fast Gber-
all gibt es ndmlich Menschen, die gerne schreiben und/oder fotografieren und so
wichtige Beitrage fiir die Zeitung liefern kénnen.

Hat sich das Team der Zeitungsmacherlnnen einmal formiert, muss ein Zeitplan
erstellt werden. Beim Erstellen des Zeitplans nimmt man den geplanten Erschei-
nungszeitpunkt als Ausgangspunkt und rechnet dann rlickwarts.

O

Ein Zeitplan kdnnte zum Beispiel so aussehen:

Wann? Was?

Erste Redaktionssitzung: Festlegen und
Aufteilen der Themen. Erstellung eines
Seitenspiegels

6 Wochen bis 3 Wochen vorher Recherchieren und Schreiben von Artikeln

6 Wochen vor Erscheinen
der Zeitung

Redaktionsschluss/Zweite Redaktions-
sitzung: Besprechen der gesammelten
Artikel, Vergleich mit Seitenspiegel, Fest-
stellen, was noch fehlt.

3 Wochen vorher bis Drucktermin | Lektorat der Texte, Layout der Zeitschrift
1 Woche vor Drucktermin Dritte Redaktionssitzung: Endkontrolle

3 Wochen vorher

Bei der ersten Ausgabe sollte man jedenfalls den Zeitrahmen groBzigiger set-
zen, da viele Dinge mit zunehmender Routine schneller gehen. Der Zeitplan wird
auBerdem auch davon abhadngen, welchen Umfang die Zeitung hat, wie viele
Leute an ihr arbeiten und wie und wo sie gedruckt wird.



Arbeitsaufwand abschatzen

Sehr oft wird der Arbeitsaufwand fiir eine Zeitung am Anfang viel zu niedrig
eingeschatzt, und die Erwartungen werden zu hoch angesetzt. Die Folge ist, dass
viele Betriebszeitungsprojekte mit sehr viel Elan begonnen werden und dann
wieder einschlafen. Ist man sich noch nicht sicher, wie viel Zeit das Gestalten
der Zeitung wirklich in Anspruch nehmen wird, sollte man lieber klein anfangen.
Ein 4-Seiter, der im Dreimonatsabstand erscheint, ist oft ein guter Anfang. Im
Zweifelsfall geht Qualitat vor Quantitat.

Finanzielle Ressourcen priifen

Ein wichtiges Kriterium bei der Entscheidung, in welchem Umfang und welcher
Frequenz die Betriebsratszeitung in Zukunft erscheinen soll, ist das verfligbare
Budget. Wenn das Geld knapp ist und niemand aus dem Team sich vorstellen
kann, das Zeitungsbudget durch Inserate aufzufetten, gibt es einen weiteren
Grund, zunachst mit weniger Seiten zu starten. Es spricht auch nichts dagegen,
die Zeitung zu Beginn schwarz-weil3 zu machen und vielleicht am eigenen Ko-
pierer zu vervielfaltigen. Das Projekt spater auszubauen, ist immer maglich. Eine
farbige Hochglanzbroschiire muss nicht unbedingt die bessere Zeitung sein als
ein schlichter schwarz-weiBer 4-Seiter. Beide kdnnen optisch ansprechend ge-
staltet sein, spannende Artikel enthalten und daher gern gelesen werden. Beide
kénnen aber auch uniibersichtlich und inhaltlich wenig aufregend wirken.

Folgende Beispiele illustrieren die breite Palette der unterschiedlichen Betriebs-
ratszeitungen und zeigen, dass der Erfolg einer Zeitung nicht von der Seitenzahl,
Hohe der Auflage oder der Zahl der Farbfotos abhdngt, sondern von der Qualitat
der Inhalte. Die drei Beispielzeitungen sind vollig unterschiedlich.
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O

Beispiel 1:

.Die Blechtrommel” ist die Zeitung des Ange-
stellten-BR der VOEST. Sie erscheint viermal im
Jahr, hat zwischen 12 und 16 Seiten und wird
vierfarbig im Offset-Druck-Verfahren gedruckt.
Eine der vier Ausgaben ist eine Faschings-Son-

dernummer.

flexworker - .
Von einem Betriebsrat profitieren alle

Aktiv im Betriebsrat auch bei Zeitarbeitsfirmen

I 12 vewen evieten
ola Betrebirar.

- Murboserlvmntiapng
- Misteterlires bakhien

Beispiel 3:

Dass sich eine Betriebsratszeitung auch noch
einfacher - ganz ohne Farbdrucker erstellen
ldsst, zeigt die Zeitung des BR von Technoglas
.Im Scheinwerfer” Diese Zeitung besteht nur aus
einem gefalteten A4-Blatt, das am ganz norma-
len Kopierer vervielfdltigt wird. Das kleine hand-
liche A5-Format ermdglicht es, dass die Zeitung
mit dem Lohnzettel gemeinsam an die Beschdf-

tigten verteilt wird.

Beispiel 2:

Der ,Flexworker” ist die Zeitung des BR des ge-
meinntitzigen Arbeitskréfteliberlassers Flex-
work. Auch der ,Flexworker" erscheint viermal
Jjdhrlich, hat aber nur vier Seiten und wird auf
einem Farblaserdrucker vervielfdltigt.




Gute Betriebsratszeitungen

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

signalisieren: Der BR/die PV ist prasent.
Informieren tber wichtige betriebliche Ereignisse.

Beantworten wichtige Fragen der Beschaftigten: ,Was wurde gefordert?”,
.Was wurde erreicht?" und ,Wo ist mit Widerstand zu rechnen?"

Bieten ein Forum flr die MA.

Haben ein eigenstandiges Profil.

Bieten exklusive Informationen.

Sind von praktischem Nutzen fir die Beschaftigten.

Bereiten gewerkschaftliche Standpunkte auf und stellen sie zur Diskussion.
Informieren jenseits der digitalen Medien

und nicht zuletzt: unterhalten die LeserInnen auch.

Mdgliche Inhalte — Auswahl

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Arbeitsbedingungen, Arbeitszeit, Einkommen, Umwelt und Gesundheit am
Arbeitsplatz

Geburten/Pensionen, Ehrung von MA, Vorstellung neuer MA, etc.

Vorhaben, Aktivitaten, Erfolge (und Misserfolge) der betrieblichen Interes-
senvertretung

Neue Kampagnen/akuelle Themen aus der Gewerkschaft
Politik aus der Sicht der Arbeitnehmerlnnen
Kultur - Betriebliche Veranstaltungen - Termine

Feste Rubriken: z. B. Seiten fiir Jugendliche, dltere Menschen, Frauen etc. ein-
fihren.

Unterhaltung - Ratsel, Leserlnnenecke, Flohmarkt, Tauschborse, Wettbe-
werbe fir Kinder, Reiseberichte, ...

Service

Und vieles mehr!
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Services von OGB, Gewerkschaften und Arbeiterkammer

Auch 0GB, Gewerkschaften und Arbeiterkammern liefern Informationen, Ser-
vices und oftmals ganze, frei nutzbare Artikel flir Betriebsratszeitungen, News-
letter und Websites.

Bei der Suche nach Themen und Inhalten lohnt es sich deshalb, sich auch durch
die Betriebsratsportale von 0GB, Gewerkschaften und Arbeiterkammern zu
klicken.

Gestaltung

Wie alle schriftlichen Medien muss auch die Betriebsratszeitung ins auBere Er-
scheinungsbild des BR/der PV (das Corporate Design) passen. Idealerweise er-
kennen die Beschaftigten die Zeitung so gleich auf den ersten Blick als dessen
Medium.

Ist erst einmal festgelegt, was die Betriebsratszeitung an Themen enthalten soll,
kann man daran gehen, einen ersten Entwurf zu erstellen. Dafir sollte man sich
ruhig Zeit nehmen und das gesamte Redaktionsteam einbeziehen. Zundchst
sammelt das Redaktionsteam gemeinsam Ideen und erstellt ein Konzept. Dann
wird der Layouter/die Layouterin beauftragt, anhand des Konzepts einen ersten
Vorschlag zu erstellen. Dieser wird dem Team vorgelegt und bei Bedarf Gber-
arbeitet.

Ist einmal ein Grundlayout fiir die Zeitung gefunden, sollte dieses strikt bei-
behalten werden. Tageszeitungen und Magazine dndern ihr Layout oft jahre-
lang nicht und dann auch nur sehr vorsichtig, um ihre Leserlnnen nicht abzu-
schrecken oder zu verwirren. Daruiber hinaus verringert es den Arbeitsaufwand
enorm, sich an eine klare und vorgegebene Layoutstruktur zu halten, anstatt die
Zeitung fur jede Ausgabe komplett neu zu strukturieren und zu gestalten.

Bei der Erstellung des Grundlayouts sollte festgelegt werden:
» Logo und Zeitungskopf

» Artikelarten und -gestaltung

»  Kopf und FuBzeile



»

»

»

»

Schriftart und SchriftgréBe fiir FlieBtext, Uberschriften und Unteriiberschrif-
ten;

Kasten flir Rubriken, Kommentare etc., die in jeder Ausgabe vorgesehen sind;
Impressum;
Inhaltsverzeichnis.

O

Folgendes Beispiel zeigt zwei Seiten aus dem Erstentwurf einer dreispaltigen
Betriebsratszeitung mit Logo, Zeitungskopf, Uberschriften und Rubrikenkdsten.

O Betriebsratsnews

gz Betriebsrat der XYZ Ausgabe 1— 2006

Uberschrift Leitartikel grof
Unteriiberschnft und Vorspann Unteriiberschrift und Vorspann

Das ist cin Blindiest. Ja, cin g
Blindiext it da. Er dieat als
Platahaltes fir Artikel, die dana
hier cingefigt werden Kinnen.
Dus ist cin Blindvexe. Ja, cin
Blindiext it da. Er dieat sl
Platahalier fir Artikel, die dana
hier cingefiigt werden kinnen.

Das ist ein Blindtext.

Ja. ¢in Blisdtext ist da. Er disat
ale Platzhalter fir Antikel, die
dann hier eingefilgt werden ki
ara. Dus ist ein Blindiext. Ja, cin
Blindtext st da. Er dient als
Platahalter fir Artikel, die dann
hies cingeligt werden kbanen.
Das st cin Blindtext. Ja, cin
Bliodtext st da. Er dieat ale
Platahalter fis Artikel, die daon
hier eingefigt werden kinnra. cin Blindtext ist da. Er dieat als
Platahalies fur Artikel, die dann

Und nech melw Bindtext Er dient als Platxhalter for Artic  hier eingefigt werden kéanen.
Das bt ein Blindtext. Ja, ein kel Dus it cin Blindtext. Ja, vin Das it eia Blindtext. Ja, eia

Platahabter far Artikel, die dann
hier cingefige werden kianen Ju.

Blindtest it da. Er dient sl Blinltext ist da. Er dient ab Blindtest it da. Er dient ab
Platabalter fis Avtikel, die dunn  Platahalter fir Areikel. Platahaker fir Artikel, die dann
bier cingefigt werden kbusen. hier eingefigt werden kdumen.
Das ist ¢io Blindvexs. Ja, cin '00Ch @in Blindtext ups Und hiee endet der Artikel. Ja hier
Dlindtext bt da. Er dient sk Ja, ein Bliodiext ist da. Er dient  enileter

Platahalter fir Aviikel, die dumn  als Platabalter fir Afibel. @6 11ud biee endet der Artikel. Ju hie
Nier singefogt werden kinnon. Ju,  dusa. hier ringelogl worden kil Lopor e o
ein Blindtext it da. . die dann  men. Das ist cin Blindiext. Ja, cin B

biee clagefugt wenden kimwea.  Blindtext bv da. Er dieot sl e @
Arbeitsrecht neu KV-Verhandiungen Aus dem Betrieb

In diesesn Artikel geht e um dis Do diesem Artikel gebt o am das  Tn diesesn Artikel geht e um das
wnd das und dies und jrnes und das und dies und jeaes und des und dies und jencs und all

Quelle: Lucia Bauer
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Das Grundlayout dient als Raster fiir die Gestaltung aller weiteren Aus-
gaben der Zeitung. Je nach Platzierung ihres Artikels erhalten Autoren/innen
genaue Vorgaben, wie viele Worter und Zeichen ihre Artikel umfassen dirfen.
Sind die Artikel dann trotzdem zu lang, muss gekiirzt werden, um den Layou-
tern/innen die Arbeit zu erleichtern und das Grundraster der Zeitung einzuhal-
ten. Mehr Infos darlber, wie man am besten die eigene Zeitung gestaltet, gibt
das Skriptum OEA-2 Auf den Punkt gebracht. Schreiben fiir die Gewerk-
schaftsarbeit, downloadbar unter www.voegb.at/skripten

Beim Versand der Betriebsratszeitung gelten datenschutzrechtliche Vorgaben
zur Speicherung der Daten der Adressaten, diese muss laut EU-DSGVO erfolgen.
Auch datenverarbeitende Unternehmen, wie eine Druckerei, muss dies garantie-
ren kdnnen.

Schwarzes Brett

Schwarze Bretter gibt es fast in jedem Betrieb. Meistens sind sie an Stellen an-
gebracht, an denen die Beschaftigten taglich vorbei gehen. Dennoch fristen sie
oft ein Mauerbliimchendasein, denn sie werden schlecht oder gar nicht gewar-
tet. Weil das BR-Team eine tolle Betriebszeitung herausbringt, vielleicht sogar
mit einer Website brilliert, wird das nahe liegende, die Pinnwand des BR/der PV,
manchmal vergessen. Wenn sie gut betreut werden, kénnen schwarze Bretter
jedoch ein hervorragendes Medium darstellen, das von den Mitarbeiterlnnen
gerne gelesen wird.

u Am Einfachsten ist es, sich das schwarze Brett als eine Wandzeitung
vorzustellen und dann die gleichen Gestaltungsregeln anzuwenden, die
auch fiir ,normale” Zeitungen gelten.

Das Infobrett sollte nicht mit Informationen Uberladen sein und Ubersichtlich
aussehen. Kleingedruckte Textwisten hangt man lieber nicht auf. Daflir werden
Bilder und Comics gerne angeschaut.
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Auf dem Infoboard unverzichtbar sind:
» Kontaktdaten der BR-/PV-Mitglieder
»  Zeiten fUr Sprechstunden

» Aktuelle Termine

Weitere magliche Inhalte sind:

» Internetadresse des BR/der PV (wenn vorhanden)
» aktuelle Flugblatter

» Informationen der Gewerkschaft

» eventuell Kleinanzeigen der Beschaftigten”

» Protokolle von BR-Sitzungen, etc.

» Hinweise auf bestehende Vorteile (Reduktionen bei Partnerbetrieben, Ge-
schenkkarten fiir Geburten o. §.)

Um ein bisher vernachlassigtes Infoboard ein bisschen aufzupeppen, empfiehlt
es sich, mit einer Bestandsaufnahme zu beginnen: z. B. mit der Digitalkamera
ein paar Fotos machen und dann das schwarze Brett bei der nachsten Sitzung
thematisieren. Wie bei allen wichtigen Aufgaben muss in der Folge auch fiir die
Betreuung des Infoboards eine zustandige Person betraut werden.

Ideal ist ein Brett, das mindestens 1x2 Meter grof3 ist und genug Platz furr die
Informationsvielfalt bietet. Das Info-Brett des BR/der PV sollte von diesem allein
genutzt werden, und nicht mit der Geschaftsfiihrung geteilt werden. Lasst sich
das nicht vermeiden, muss zumindest fiir eine klare Trennung - z. B. durch einen
dicken Strich in der Mitte - gesorgt werden. Der Standort fiir das schwarze Brett
sollte so gewdahlt werden, dass mdglichst viele Beschaftigte hdufig vorbeikom-
men und auch die Chance haben, davor stehen zu bleiben.
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Website/Blog

Ein eigener Webauftritt des Betriebsratsteams bietet viele Vorteile: rasche In-
formationsmoglichkeit, Downloads und Unabhéngigkeit von der Infrastruktur
des Unternehmens. Wichtige Informationen kénnen von den Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern auch in der Freizeit abgerufen werden, denn Websites sind
normalerweise 6ffentlich zuganglich. Auf der anderen Seite diirfen jedoch auch
die mit Aufbau, Betreuung und Wartung des Auftritts verbundenen Aufwéande
nicht auBer Acht gelassen werden.

Vorsicht: Fir Unterlagen oder Informationen, die einer Geheimhaltepflicht
unterliegen, ist eine 6ffentliche Website die falsche Plattform. Manche Betriebs-
rate verlinken daher von lhren 6ffentlichen Websites in gesperrte Bereiche -
entweder innerhalb des Intranets oder in einem eigens eingerichteten internen
Bereich.

Website oder Weblog?

Wahrend als Website oftmals eine gréBere, mit einem breiteren Set an Funk-
tionalitdten und eher statische Web-Auftritte bezeichnet werden, versteht man
unter einem Weblog oder Blog ein virtuelles ,Tagebuch" (,Web" + ,log" von Log-
buch/Tagebuch = Weblog). Der/Die Blogger/in erstellt einen Blog und bloggt
seinen/ihren Content. Die Postings (= Eintrdge im Blog) erscheinen chronolo-
gisch auf der Seite.

Diese Unterteilung nach Website und Weblog ist jedoch in den letzten Jahren
sehr stark verschwommen. Die groBBen Blog-Plattformen bieten mittlerweile ein
breites Angebot an Gestaltungsmdglichkeiten, Features und Funktionalitaten
und decken die meisten Anforderungen an eine ,normale" Website miihelos ab.
Fir Blogs gelten zudem dieselben rechtlichen Rahmenbedingungen und auch
viele der technischen Hinweise wie fiir Websites.

Aufgrund ihrer vielfaltigen Vorteile und Funktionalitdten hat sich die technische
Plattform des Blogs mittlerweile sogar verstarkt fiir die Umsetzung ,klassischer”
Websites, durchgesetzt, u.a. flir Unternehmen, Gewerkschaften und Betriebs-
ratskdrperschaften.
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Beispiel Blog

Eine passionierte Texterin als Betriebsrdtin ist bei diesem Blog aus dem Gesund-
heitsbereich am Werk. Der Blog basiert auf Wordpress und wurde im Zuge eines
VOGB-Rufseminars mit einem Experten des OGB-Ver/ags erstellt: http;//smzsued.
kiv.at

L} q|ﬂ_lufnnmu«wnmx [

& 5 0O @ O bibloggewerkschafen-onlineat vz m#4y = ;. 2
Konsequente Interessensvertretung

HERZ UND VERSTAND

YT im SMZ Siid

Startseite Ober uns Rechte & Pflichten KIV-Infoblatt Angebote

o = Suche ...
Herzlich Willkommen

Herzlich wiltkommen auf unserer Website.

Wir mochten hiermit moglichst viele Mitarbeiterinnen und Mitarbelter schnell und online erreichen,
‘ohne sie mit Informationen zu belastigen, die sie nicht machten. So haben sie die Maglichkeit
Jederzeit uber Internet aktuelle Berichte, Links, Kultur-, Sport- und Urlaubrsangebote ader andere Neueste Beilriiga
Vergunstigungen abzurufen.
» Nerarschung”
Sle werden 5o auch Uber aktuelle al oder Informiert, ohne einer 9 Mai 2018
Mallflut ausgesetzt zu sefn. * N5chG und ZA
#.bal 2018

Website-Baukasten-Systeme

Ein Content Management System (CMS) ist die technische Basis der Website. Es
ermdglicht, relativ einfach Inhalte zu verdndern, und passt Text und Bild dem
zuvor gewdhlten/programmierten Layout an. Bei der Auswahl eines Content
Management Systems sollte auf Bedienungsfreundlichkeit und Aktualitdt des
Systems geachtet werden. Zur Reduktion des Arbeitsaufwandes und der Kosten
bietet es sich an, fiir die Betriebsratswebsite einen der gdngigen Website- bzw.
Webblog-Anbieter zu nutzen.

Welche Website-Baukasten-Anbieter gibt es?

Es gibt eine Vielzahl unterschiedlicher Anbieter. Welcher der richtige ist, hangt
vom personlichen Geschmack und von der bendtigten Funktionalitat ab. Die

45


http://smzsued.kiv.at
http://smzsued.kiv.at

A der Offentlichkeitsarbeit

46

Instrumente

meisten Anbieter sind bereits sehr nutzerlnnenfreundlich und viele haben eine
kostenfreie Version; manchmal sogar mit einem dhnlichen Gebrauchswert wie
die kostenpflichtige, manchmal aber auch mit signifikanten Unterschieden.

Méogliche Anbieter sind u.a.:
» Wordpress (www.wordpress.com)
»  Wix (de.wix.com

» 1&1 lonos (www.ionos.at)

Ein Blick in das aktuelle Seminarangebot von OGB und Gewerkschaften lohnt
sich: Es gibt immer wieder Seminare zur Nutzung von Online-Medien und dari-
ber hinaus gewerkschaftliche Plattformen fiir Websites oder Blogs.

Desktop, Mobile und Responsive

Wichtig ist, dass die Website auch auf mobilen Gerdten lesbar ist: Das Smart-
phone ist eine wichtige Informationswerkzeug, gerade auch fir jene, die in der
Arbeit nicht Uber einen PC verfiigen.

Das gleiche gilt fiir verschiedene Browser: Die Website muss z. B. in den wich-
tigsten Versionen von Internet Explorer genauso gut funktionieren wie in Google
Chrome, schlieBlich ist nicht absehbar, mit welchem Browser die Mitarbeiterinnen
zugreifen. Die meisten guten Content Management Systeme (siehe Anbieter
oben) gewahrleisten die optimale Ausspielung auf den gangigen Webbrowsern.

Gute Websites sind am Smartphone auch gut dargestellt, das heiBt ,responsive”
verfligbar. Dies bedeutet, dass die Ausgabe sich an die GréBe des Endgeréts an-
passt. Da es sehr viele unterschiedliche Display-GréBen gibt, sind auch Respon-
sive-Seiten manchmal trotzdem mit Anzeigefehlern behaftet. Trotzdem ist die
Lesbarkeit einer Responsive-Website am Smartphone meist um vieles besser als
jene einer nicht optimierten Seite. Der Aufwand lohnt sich: Die mobile Verfiig-
barkeit von Websites ist sehr wichtig, da Smartphones von vielen Menschen
verwendet werden, um im Internet nach Inhalten zu suchen. Ob dies auch fiir
eine (bestehende) Betriebsratsseite gilt, ldsst sich am besten im Gesprach mit
Kollegen und Kolleginnen herausfinden.



Moderne CMS-Anbeiter wie Wordpress bieten standardmaBig die Umsetzung
der Website als Responsive-Version an.

Achtung Stolpersteine

Vorsicht bei Login-Bereichen

Aufgrund der komplexen Wartung empfiehlt sich, auf eigens gestaltete Login-
Bereiche zu verzichten. Bietet ein Website-System eine Out-of-the-box-Ldsung
an, so sollte darauf geachtet werden, dass Anderungen daran (aufgrund von
neuen Bestimmungen z. B. bei Google oder Facebook) keine technischen Auf-
wande auf der eigenen Website bedeuten. Login-Bereiche missen alle daten-
schutzrechtlichen Vorgaben der EU erfiillen, sie aktuell zu halten, kann schwierig
sein. Verknipfungen wie ,mit Facebook einloggen” bedeuten zudem, dass wenn
Facebook die Schnittstelle dndert, auch auf Seiten der Website Anderungen
notig sind.

Ublicherweise verzichten Betriebsratswebsites daher auch auf erweiterte Funk-
tionen wie einen Shop oder eine Community mit Login. Texte und Illustrationen,
ein Downloadbereich und eine Fotogalerie sind fiir die meisten Gremien voll-
kommen ausreichende Funktionen. Dies erleichtert die Erstellung von Websites
enorm, da auf bestehende Baukastensysteme zurlickgegriffen werden kann.

Nutzungsstatistiken & Datenschutz

Es kann sinnvoll sein, mit einem Statistiktool die Zugriffe und Nutzung der Web-
site anonymisiert aufzuzeichnen und auszuwerten, um Aufbau, Struktur und
Inhalte der Website den Bedurfnissen der Mitarbeiterinnen anpassen zu kdnnen.
Auch dies ist in vielen Content Management Systemen bereits angelegt. Nor-
malerweise sind Cookies daflir verantwortlich, dass diese Statistik auch funk-
tioniert. Daher ist der von vielen Websites bekannte Hinweis notwendig, sobald
Cookies eingesetzt werden. Die Userlnnen missen beim Zugriff auf die Seite
uber die Nutzung von Cookies aufgeklart und die Mdglichkeit gegeben werden,
diese abzulehnen. Denn sobald Cookies gesetzt werden, ist das Einverstandnis
der Nutzerlnnen der Website ndtig. In einem aktuellen Statistik-Tool sollte diese
Mechanik bereits integriert sein, bei bestehenden Websites empfiehlt sich jeden-
falls eine Uberpriifung, ob das auch so ist.

4.10
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Suchmaschinenoptimierung

Soll die Website in Suchmaschinen gut gefunden werden, dann missen Ge-
staltung und Inhalte auch daflr ausgerichtet werden. Guter Content und eine
suchmaschinenfreundliche Struktur sind dabei schon die halbe Miete. Auch hier
gilt: ein gutes Content Management System ist in der Struktur bereits fiir Such-
maschinen optimiert. Wenn das Betriebsratsteam auf die einfache und logische
Benennung der Unterseiten und klare Texte achtet, ist schon viel erreicht. Die
Website muss jedoch auch technische Voraussetzungen erfiillen, um so gut wie
mdglich von Google & Co ,verarbeitet" zu werden. Diese Anforderungen spre-
chen dafir, fertige Website-Tools wie z. B. Wordpress einzusetzen. Auch eine
professionelle Agentur kann zu Beginn helfen, die Website ins Laufen zu bringen.

Wichtig ist aber, dass das Betriebsratsgremium laufende inhaltliche Aktualisie-
rungen im Content Management System selbst vornehmen kann.

Linksammlungen

Auch Links missen regelmdBig gewartet werden. Sind die Zeitressourcen be-
grenzt, sollte man daher auf umfangreiche Linksammlungen verzichten. Nicht
funktionierende Links frustrieren die Besucherlnnen und vertreiben sie letztlich.
Sie wirken sich zudem negativ auf das Suchmaschinen-Ranking der Seite aus.

Kriterien fiir Websites

Folgende Kriterien sollte die Website - ob neu zu erstellen oder bestehend -
in jedem Fall erfullen. Sie sind Minimalstandards, um eine gute Benutzbarkeit
sicher zu stellen. Die Kriterien orientieren sich daher an der ,Usabiltiy”, also der
Benutzerfreundlichkeit der Seite. Folgende Elemente sind dafiir relevant:

Das Design: Orientierung & Aufmerksamkeit
» Jede Seite orientiert sich an einem gleichbleibenden Raster.

» Es wird eine Standardschrift fiir das Web verwendet bzw. falls nicht: die Dar-
stellung der Schrift in jedem einzelnen Browser wurde getestet.

» Das Farbschema zieht sich durch, Ublicherweise genligen eine oder zwei
Schmuckfarben.
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» Texte sind gut lesbar. Links sind farbig unterlegt, nach dem Anklicken dndert
sich der Farbton.

» (Hintergrund-)Bilder sind nicht zu groB angelegt, damit die Seite schnell I3dt.

» Die grafischen Elemente wie Logos sind schlissig angeordnet (im Header,
keine Unterseiten mit ,Logo-Friedhdfen”)

» Die Hauptnavigation sollte oben oder links stehen, nicht mehr als sieben
Navigationspunkte umfassen und eindeutige Benennungen haben.

» Unternavigationen kénnen bis in die dritte oder vierte Ebene gehen und
sollten sich gestalterisch von der Hauptnavigation abheben, so dass ihre
Unterordnung deutlich wird.

» Das Logo im Header verlinkt auf die Startseite.

» Header und Footer sind auf jeder Seite gleich gestaltet und enthalten rele-
vante Informationen wie Logo, Kontakt, Impressum.

» Cookie-Hinweis informiert die User und holt ihr Einverstandnis ein.

» Breadcrumbs: Diese zeigen dem User, auf welcher Unterebene er sich gerade
befindet, z. B.: Aktuelles - Betriebsausflug - Fotos.

» Je nach Zielgruppe kann ein besonderer Schwerpunkt auf ein barrierefreies
Design gelegt werden. Standard ist auf jeden Fall: Eine klare Struktur, spre-
chend benannte URLs (das die Adresse im Browser, z. B. http://www.arbei-
terkammer.at/interessenvertretung/arbeitsmarkt/index.ntml) und sprechend
benannte Bilder (z. B. Betriebsausflug_2014_Start.jpg).

Relevanz

Relevante Texte und Fotos, evtl. auch Videos sind logische Inhalte der Seite. Es
ist nicht notwendig, dass taglich Neuigkeiten im Blog stehen. Besser nur ein- bis
zweimal im Monat eine wirklich interessante Nachricht verdffentlichen als drei
Beitrdge pro Tag, die vollkommen irrelevant sind. Mit uninteressanten ,Muss"-
Beitragen provoziert der/die Betreiber/in, dass seinefihre Leser/innen denken:
.Dort steht nur Unsinn - pure Zeitverschwendung” Wenn die Userlnnen mehr-
mals mit uninteressanten Nachrichten beldstigt werden, ist die Gefahr groB,
dass sie die Seite nicht mehr ansteuern.
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Die Seite muss Ubersichtlich sein und die Texte redaktionell gut aufbereitet.
Daneben zihlen natirlich auch die Inhalte selbst. Sie sollen im Idealfall fiir den/
die Leser/in einen Nutzen bringen.

Ein paar Anregungen, welche Informationen einen solchen Nutzen
bringen kdnnten:

» Nutzen durch praktische Tipps: z. B. Geld sparen, ,Steuern vom Finanzamt
holen”, Rabatt-Aktionen

» Nutzen durch Unterhaltung: z. B. Fotogalerie von einem BR-Ausflug,
Videos vom letzten MA-Fest

» Nutzen durch Informationen: z. B. Neuigkeiten aus dem Betrieb oder der
Betriebsratskorperschaft

» Nutzen durch Transparenz: z. B. Information Uber BR-Aktivitdten wie ge-
plante Versammlungen, Events oder Forderungen, evtl. Protokolle von Sit-
zungen/Versammlungen, Kontaktdaten von BR-Mitgliedern

» Nutzen durch Neuigkeiten: Anderungen bei Kollektivvertrigen, News aus
0GB und Gewerkschaften

Aktualitat

Ein wichtiges Kriterium fiir den Erfolg der Website ist Aktualitat. Eine Website ist
ein sehr kurzlebiges Medium, das davon lebt, dass sich regelmaBig etwas Neues
auf der Seite tut. Bevor man das Webprojekt startet, muss daher die Ressour-
cenfrage geklart werden: Gibt es mindestens zwei Personen im Betriebsrats-
team, die Uber das notwendige Zeitbudget verfligen und sich regelmaBig um die
Seite kimmern mochten/kdnnen? Ist nur eine Person verantwortlich, besteht die
Gefahr, dass im Krankheitsfall und in der Urlaubszeit die Website nicht regel-
maBig aktualisiert wird. Das hat zur Folge, dass die Leserlnnen sehr schnell das
Interesse verlieren.



Erste Schritte zur eigenen Website

Bevor man sich mit vollem Eifer in die Erstellung einer Website stlrzt, sollte im
ersten Schritt die Ausgangssituation analysiert werden:

» Uber welche Wege und Kanile wird aktuell schon mit der potenziellen
Zielgruppe kommuniziert?

» Wer ist die Zielgruppe Uberhaupt? Wen will ich erreichen?

» Ist eine Website der richtige Weg, um mit meiner Zielgruppe zu kommunizie-
ren?

» Verfligt das Betriebsratsteam Gber die ausreichenden (personellen) Ressour-
cen, um den Webauftritt laufend zu betreuen? (siehe auch oben unter ,Aktu-
alitat")

Es macht keinen Sinn, einen Betriebsratswebsite zu erstellen, nur damit man

einen Webauftritt hat. Er muss auch auf die Ziele des Betriebsratsteams abge-

stimmt sein, dieses bei seiner Arbeit unterstiitzen.

Wurde auf Basis dieser ersten Diskussion die Entscheidung getroffen, eine
eigene BR-Website zu erstellen, sollte dhnlich wie bei der Betriebsratszeitung
vorgegangen werden: Das gesamte Team wird zusammengerufen, und gemein-
sam werden die ersten Uberlegungen angestellt.

Zundchst wird eine Liste von Inhalten erstellt, die die Website enthalten soll. In
einem ndchsten Schritt missen die Inhalte gegliedert, die Seitenstruktur erstellt
und die Punkte fiir die Haupt- und die Subnavigation festgelegt und benannt
werden.
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Hierein Entwurf auf Flipchart und eine mégliche Umsetzung fiir dieses Konzept.
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Ein Blick in das aktuelle Seminarangebot von OGB und Gewerkschaften lohnt
sich: Es gibt immer wieder Seminare zur Erstellung von Websites und dariiber

hinaus gewerkschaftliche Plattformen fiir Websites oder Blogs.

O

Ein grober Zeitplan kénnte zum Beispiel so aussehen:

Wann? Was?
Auswahl Content Management System (CMS)
20 Wochen vor Launch Entscheidung flir Zulieferer bzw. Aufteilung der

Aufgaben im Team

Konzeption Seitenaufbau, Fixierung der
Navigationsstruktur und -bezeichnung
Vorbereiten der Inhalte: Texte, Bilder, Grafiken
Erstellen der Seite inkl. aller Funktionen im CMS
Einpflegen der Inhalte

Laufendes Testing

Alle Bereiche sind fertig gestellt.

Gemeinsamer groBer Test mit unterschiedlichen
2 Woche vor Launch Browsern und Gerdten, auch Smartphones

und Tablets - und Umsetzung der nétigen
Anderungen

20-16 Wochen vor Launch

16-8 Wochen vor Launch

8-2 Wochen vor Launch

Umstellen der URL, Umstellen aller Links, die
auf die alte Website fiihrten, Forwards von alten
Seiten einrichten

Gegebenenfalls Suchmaschinenoptimierungen

Launch

Feedback sammeln und daraus folgende

Nach dem Launch Anderungen umsetzen
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Die Basisbefiillung der Website

Die erstmalige Befiillung der Website ist meist recht aufwandig. Sinnvoll ist es
daher, die Texte schon vorab vorzubereiten und Bilder bereits in der richtigen
Aufldsung abzuspeichern. Diese Aufldsung ist im Web immer 72dpi, allerdings
kann das angezeigte Format, also das Seitenverhéltnis, je nach Ausgabegerat
schwanken. Am Smartphone sieht ein Bild dann evtl. sehr klein aus, das schone
Querformat kommt am hochformatigen Bildschirm nicht zur Geltung. Aktuelle
CMS sehen daher entweder vor, dass verschiedene Bildformate hinterlegt wer-
den, die je nach Gerat ausgespielt werden. Oder ein im Format groBes Bild wird
je nach Ausgabegerdt automatisch zugeschnitten. Bei Bildern mit Personen
darauf, kann dies zu Problemen flihren, daher sollte in diesem Fall vorgebeugt
werden. Je nach technischer Umsetzung finden sich verschiedene Problem-
I6sungen: relevante Inhalte mittig platzieren, verschiedene Formate hinterlegen
oder auch eine Anzeige in einem bestimmten Format erzwingen.

Bilder sollten immer sprechend benannt werden, damit sie online gut auffind-
bar sind und auch Menschen mit Braille-Lesegerdten auslesen kénnen, welchen
Inhalt das Bild enthalt. Wichtig ist es, Bilder nur in 72dpi Auflésung und mit
moglichst geringer DateigréBe hochzuladen, da ansonsten die Ladezeit stark
steigen kann.

Testing & Feedback

Der wichtigste Teil der Produktion ist das Testen. Bevor die Website live geht und
beworben wird, sollte jede Seite aufgerufen und im Vier-Augen-Prinzip gepriift
werden: Stimmen die Texte, sind die Bilder richtig zugeordnet, funktioniert jeder
einzelne Link? Es lohnt sich, daflir mehrere Tage einzuplanen!

Neben dem Umstellen der URL und aller Links sollte bei 6ffentlichen Seiten auch
beachtet werden, dass die Suchmaschinen eine Information im Code bendtigen,
dass die alte Website ersetzt wurde. Es ist schade, wenn gut gerankte Seiten off-
line gehen, ohne dass ein Forward auf die neue Seite eingerichtet wird.

Nach jedem Website-Launch gibt es Feedback: Dieses kann die Qualitdt der
Website nochmals deutlich erhdhen, es lohnt sich also, gezielt danach zu fragen,
und damit gleichzeitig fiir die neue Website zu werben.
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Intranet

Die meisten gréBeren Unternenhmen bieten ihren MA zur Information ein
firmeneigenes Intranet an. Sehr oft besteht in diesem Fall fir den BR die
Maglichkeit, einen Teil zu befillen. Das hat wesentliche Vorteile: die Ressour-
cen (Webspace, Redaktionssystem) stellt die Firma zur Verfiigung, Design und
Aufbau sind meist festgelegt und das Redaktionsteam braucht sich nur tber
die Inhalte Gedanken zu machen. Das spart Zeit und Geld. Dazu kommt, dass
die MA meistens das Firmenintranet automatisch als Startseite ihres Browsers
eingestellt haben und Unbefugte von auBBen auf das Firmennetzwerk nicht zu-
greifen kénnen.

Nachteile einer Seite im Intranet der Firma sind die mangelnde Flexibilitat bei
der Gestaltung der Seite und die Tatsache, dass die Firmenleitung unter Um-
stdnden mitentscheidet, welche Inhalte online gehen bzw. auch Einblick auf die
publizierten Inhalte haben kdnnte.

Ob nun das firmeneigene Netzwerk (so vorhanden) genutzt werden kann, hangt
von vielen Faktoren ab, die alle gemeinsam besprochen werden sollten: den
zeitlichen und finanziellen Ressourcen, dem Verhaltnis zur Firmenleitung etc.
Eine Option kann sein, eine 6ffentlich verfligbare Website/mobile Seite anzu-
bieten, die bei internen Inhalten ins Intranet linkt, andere Inhalte aber darstellt.

Apps

Mit dem Durchbruch von Smartphones in den letzten zehn Jahren stieg auch
die Bedeutung von Mobile Apps, oder kurz Apps. Apps sind kleine Programme
fir Mobilgerate wie Smartphones oder Tablets. Es gibt sie fiir quasi alle Be-
reiche des Lebens, von Fitness, Spiele, Office, Navigation, Kommunikation und
Nachrichten.

Vorteile und Nachteile von Apps

Das Betreiben einer eigenen App kann durchaus Sinn machen und viele Vor-
teile haben: Man ist damit immer direkt auf den Smartphones der Userlnnen,
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kann unabhingig von anderen Plattformen (wie z.B. Social-Media) flexibel und
schnell mit ihnen kommunizieren. Uber sogenannte Push-Nachrichten kann
man Userlnnen zudem mit wichtigen Informationen versorgen oder zu Aktivita-
ten mobilisieren. Die Aufmerksamkeit ist hierbei um ein Vielfaches héher als bei
einem normalen E-Mail-Newsletter oder einem News-Beitrag auf der Website
oder auf Social-Media-Plattformen. AuBerdem hat man mit einer eigenen App
die volle Kontrolle tber die von den Userlnnen zur Verfligung gestellten Daten.
Diese liegen nicht bei irgendwelchen US-amerikanischen Internetkonzernen.
Dies geht aber nattrlich auch mit einer groBen Verantwortung beziiglich Daten-
schutz einher.

Nachteil ist der Aufwand, der fiir die Entwicklung bzw. das Betreiben von Apps
anféllt. Eine App kann nicht so nebenbei entwickelt werden, daflir bendtigt man
ein Konzept, einen Plan und technische, finanzielle und personelle Ressourcen.
Durch die Nutzung von App-Baukasten-Tools kann man den technischen und
finanziellen Aufwand bei der Umsetzung der App stark verringern.

Die groBe Herausforderung beim Betreiben einer App ist auBerdem, die poten-
ziellen bzw. gewlnschten Userinnen der App dazu zu bringen, die App aktiv aus
dem jeweiligen Playstore herunterzuladen, zu installieren und natirlich auch
regelméaBig zu nutzen. Die App muss deshalb gegeniiber einer normalen Web-
site oder einem Blog einen eindeutigen Mehrwert fir die Nutzerlnnen bringen.

Tipp: MeinBR-App

Fir Betriebsratskorperschaften, die zur Kommunikation mit der Belegschaft
Apps einsetzen mochten, wurde im Jahr 2019 das Angebot der MeinBR-App
geschaffen. Hierbei kénnen sich BR-Teams sehr einfach und unkompliziert Apps
erstellen lassen. Die Funktionalitdten sind speziell auf die Anforderungen der
Betriebsratsarbeit abgestimmt und dienen der flexiblen, sicheren und unabhan-
gigen Kommunikation der Betriebsratsteams mit den Kolleginnen und Kollegen
in der Belegschaft. Design und Inhalt kann auf die jeweilige Betriebsratskorper-
schaft individuell angepasst werden.
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Ein paar der Funktionalitaten,

die die MeinBR-App bietet:

» News anzeigen und Veranstaltungen an-
kiindigen

» Versand von Push-Nachrichten

» Betriebsratsleistungen darstellen

» Umfragen durchfiihren

» Bereitstellung rechtlicher Informationen

» Intuitives, nutzerinnenfreundliches Redak-
tionssystem

» FAQ-Bereich fir hiufige Fragen und Ant-
worten

» Kontaktinfos des Betriebsratsteams

Die MeinBR-App wird von Arbeiterkammer

Osterreich, OGB und Gewerkschaften unter-

stitzt.

Weitere Infos zu Funktionen, Support und Be-

stellung gibt es unter https://meinbr.online/

WhatsApp

Flr die Betriebsratsarbeit ist Whats App ein praktisches Instrument: Sowohl das
BR-Gremium als auch weitere Interessierte kdnnen darlber einfach vernetzt
werden. Die Nutzung in Osterreich ist hoch, dementsprechend wird man Gber
WhatsApp die meisten Zielgruppen auch gut erreichen. Wichtig zu wissen ist,
dass WhatsApp zum Meta-Konzern (ehemals Facebook) gehart.

Alternativen kénnten in Einzelfdllen Messenger-Apps wie Threema, Signal oder
Telegram sein, die in manchen Zielgruppen beliebt sind, jedoch nicht die breite
Nutzung und Akzeptanz wie WhatsApp vorweisen kdnnen.
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Neben der simplen 1:1-Kommunikation mit Freunden, Freundinnen, Bekann-
ten, Arbeitskollegen und Arbeitskolleginnen, etc. bietet WhatsApp zwei weitere
Funktionalitdten, die fir die Kommunikation in der Arbeitnehmerlinnenvertre-
tung von Relevanz sein kédnnen: WhatsApp-Gruppen und WhatsApp-Broadcasts

WhatsApp-Gruppen

WhatsApp-Gruppen werden von einer Person gestartet. Diese Person erstellt eine
Gruppe, vergibt einen Gruppennamen und fligt Kontakte dieser Gruppe Kontakt
aus seiner WhatsApp-Kontaktliste hinzu. Alle Gruppenmitglieder kdnnen Nach-
richten in der Gruppe verdffentlichen und sehen, wer die anderen Gruppenmit-
glieder sind (auch wenn sie diese nicht in ihrer eigenen Kontaktliste haben). Der
Gruppengriinder kann Moderatoren-Rechte an andere Mitglieder vergeben. Eine
WhatsApp-Gruppe kann bis zu 256 Teilnehmerlnnen aufnehmen.

& W4l 0936

]
. Betriebsrat Team

schreibt

Wenn es weiter regnet, geh ich
zum Verteilen in die Tiefgarage

@ 0918 &

Brav {_ . Wir hatten letzte Woche

Baby und Kinderflohmarkt. Da habe
ich die meisten schon verteilt 09:29

Wie war den bei euch die Reaktion
auf dle Zetteln vom Hasen?? Manche

. | Quelle: Tina Brunauer-Laimer
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WhatsApp-Broadcast-Listen

Eine WhatsApp-Broadcast-Liste eignet sich flir klassische Einweg-Kommuni-
kation. Ich sende als Kommunikator eine Nachricht/Botschaft/Aufforderung an
einen groBeren Personenkreis, die dann unabhangig voneinander agieren. Inter-
aktion zwischen den Gruppenmitgliedern ist nicht notwendig, Interaktion zwi-
schen Absender (= Broadcast-Griinder) und Empfanger/in wird nicht forciert, ist
aber méglich. Eine Broadcast-Liste kann 256 Kontakte beinhalten.

Die einzelnen Mitglieder der Broadcast-Liste sehen weder, wer sonst noch auf
der Liste ist, noch was die anderen Mitglieder eventuell auf die Broadcast-Nach-
richten antworten. Die Empfangerinnen erhalten die Nachricht wie eine her-
kommliche Nachricht. Wenn sie antworten, erhilt man eine normale Whats-
App-Nachricht von dieser Person, als ware die Kommunikation nur zwischen
den beiden Personen. Ihre Antwort wird nicht an andere Empfangerinnen der
Broadcast-Liste gesendet.

Achtung: Nur Kontakte, die dich in ihrem Kontaktbuch am Smartphone ein-
gespeichert haben, erhalten auch deine Broadcast-Nachricht. Wenn ein Kontakt
deine Broadcast-Nachrichten nicht erhalt, vergewissere dich, dass du dich in
dessen Adressbuch befindest.

Wann eine WhatsApp-Gruppe starten?
Wann eher eine WhatsApp-Broadcast-Liste?

Eine WhatsApp-Gruppe sollte man dann starten, wenn man einen (iberschau-
baren Kreis an Empfangerlnnen hat, der sich im Idealfall untereinander kennt
und man Austausch und Interaktion zwischen diesen Gruppenmitgliedern
(Mehrweg-Kommunikation) forcieren mochte bzw. dieser Austausch nicht st6-
rend ist.

Eine WhatsApp-Broadcast-Liste sollte ich starten, wenn meine Zielgruppe
eher groBer und heterogener ist, sich die Empfangerinnen untereinander nicht
kennen und sie eventuell auch gar nicht wissen sollen, wer die Nachricht sonst
noch erhalt, d.h. wer Mitglied der Broadcast-Liste ist. AuBerdem ist ein Broad-
cast sinnvoll, wenn ich keine Interaktion zwischen meinen Gruppenmitgliedern
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anstoBen und die Kommunikation so gut wie mdglich auf Einweg-Kommuni-
kation zwischen mir und meinen Broadcast-Teilnehmer/-innen reduzieren will.

Facebook

Solange die starke Nutzung von Facebook in Osterreich weiter anhilt, ist
diese Social-Media-Plattform auch fiir Betriebsrate ein interessantes Medium.
Interessensvertreterlnnen sollten dabei auch auf den Schutz der Daten der
Kollegen und Kolleginnen achten - und die Einstellungen z. B. einer Facebook-
Gruppe entsprechend wéhlen. Da Facebook in der Vergangenheit immer wieder
die Grundeinstellungen Uberfallsartig angepasst hat, ist es wichtig, regelmaBig
zu Uberpriifen, wie es um die Datensicherheit bestimmt ist. Datenschutz ist in
Facebook generell kaum gegeben, welche Dienste mitlesen und die Infor-
mationen verwerten, das wei3 man nicht genau.

Fir die Kommunikation als Betriebsrat gibt es auf Facebook drei unterschied-
liche Maglichkeiten*: persénliche Profile, Seiten und Gruppen.

Ein personliches Profil sollte nur verwendet werden, wenn auch eine natirliche
Person gemeint ist, also z. B. der/die Betriebsratsvorsitzende.

Facebook-Seiten

Neben einem personlichen Profil bietet Facebook auch Mdglichkeiten, sich als
Betriebsratskorperschaft oder BR-Liste auf der Plattform zu présentieren: Ahn-
lich einem typischen Facebook-Personenprofil kann dafiir eine ,Seite” angelegt
werden. Eine Seite flr ein Unternehmen bietet dhnliche Funktionalitdten wie ein
personenbezogenes Profil, ist aber spezialisiert: So kann man von einem Unter-
nehmen kein ,Freund” werden, sondern ein ,Fan" Wer ein Fan von einer Seite
geworden ist, bekommt beispielsweise die Statusmeldungen von diesem Unter-
nehmen auf die globale Pinnwand geliefert.

Beispiel dafiir sind die Seiten https://www.facebook.com/Arbeiterkammer oder
https://www.facebook.com/oegb.at


https://www.facebook.com/Arbeiterkammer
https://www.facebook.com/oegb.at

4.14

Vor der Erstellung einer Seite muss man folgendes abklaren:
»  Wie soll die Seite heiBen?

» Welche Informationen, Inhalte, Themen sollen Uber diese verbreitet werden?

» Braucht es fiir die geplanten Kommunikationsaktivitdten tatséchlich eine
eigene Seite, oder ist unter Umstdnden auch eine Facebook-Gruppe oder
eine WhatsApp-Gruppe (Infos siehe oben) ausreichend?

» Gibt es flr die Betriebsratskdrperschaft bereits eine Facebook-Seite? Wenn
ja, wer betreibt diese?

» Hat man das Recht, als diese Betriebsratskdrperschaft zu agieren und zu
kommunizieren?

» Welche Personen aus dem Team sollen sich der laufenden Bespielung der
Seite annehmen?

Facebook-Gruppen

Facebook-Gruppen bieten verschiedene Einstellungsmdglichkeiten, kdnnen
auch ,geheim" und nur auf Einladung funktionieren. Diese Gruppen bieten die
Mdglichkeit, sich in einem abgegrenzten digitalen Raum tber bestimmte Themen
zu informieren und mit anderen Gruppenmitgliedern auszutauschen. Facebook-
Gruppen kénnen entweder ausgehend von bestehenden Facebook-Seiten oder
mit einem individuellen Profil erstellt werden. Der Vorteil dabei, eine bestehende
Facebook-Seite zu nutzen, ist, dass man dadurch Zugriff auf die bestehenden
Facebook-Fans hat und diese direkt zur Gruppe einladen kann.

Geschlossene oder geheime Gruppen auf Facebook bieten zumindest einen mini-
malen Schutz fir die Postings der Kollegen und Kolleginnen. Offene Gruppen
machen de facto alle Postings 6ffentlich. Da immer wieder Facebook-Postings
als Entlassungsgriinde auftauchen, macht diese Einstellung tatsdchlich einen
Unterschied.

Einige Betriebsrate verifizieren zudem ihre Gruppenmitglieder mit Listen, die den
Facebook-Namen (Pseudonym) und den tatsdchlichen Namen enthalten. Dieses
aufwandige Vorgehen kommt nicht ohne personlichen Kontakt aus und ist wohl

61



A der Offentlichkeitsarbeit

62

Instrumente

nur in tatsachlich heiklen Situationen nétig. Vorsicht ist zudem geboten, dass
hier die EU-Datenschutzbestimmungen eingehalten werden.

Ein gestaltetes Titelbild und regelméaBige Eintrdge und Antworten auf Postings
vermitteln: Der Betriebsrat pflegt diese Facebook-Gruppe. Dementsprechend
sollte auch etwas Zeit fir die Pflege eingeplant werden, zumindest alle zwei
Tage empfiehlt sich ein Check der Diskussion. Lduft diese aus dem Ruder,
muss der Betriebsrat moderierend eingreifen - so, wie es auch in personlichen
Gesprachen passieren wiirde. Auch fiir Facebook-Gruppen ist es klug, in einem
Inhaltsplan die Postings der ndchsten Gruppen grob vorzubereiten. So kommt
heute kein/e Redakteur/in in die Verlegenheit, rasch ein Posting verfassen zu
missen, weil schon so lange niemand etwas gepostet hat.

Der Dialog steht in Gruppen im Vordergrund und kann recht aufwandig werden.
In Krisenzeiten kann durch die schnelle Interaktion eine laufende Betreuung,
auch nach Feierabend, nétig sein! Sogenannte ,Shitstorms" sind Diskussionen,
die sich sehr rasch in eine negative Richtung drehen und eine groBe Offentlich-
keit erreichen. Diese ist auf Facebook immer nur einen Klick entfernt, denn jede/r
User/in kann Inhalte teilen. Ein Blick in das aktuelle Seminarangebot von 0GB

@ Tina Brunauer-
Laimer
Profil bearbeiten
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und Gewerkschaften lohnt sich: Es gibt immer wieder Seminare zur Nutzung
von Social-Media-Plattformen.

Detaillierte Beschreibungen zur Erstellung, redaktionellen Bespielung und War-
tung von Facebook-Gruppen und Seiten bietet das Skriptum OEA-3 ,Social-
Media & Social-Web. Online-Kommunikation fiir die Arbeitnehmerlnnen-
vertretung”. Das Skriptum kann kostenlos unter www.voegb.at/skripten
heruntergeladen werden.

Twitter

Diskussionen Uber 6ffentlich relevante Themen sind in Twitter schnell und effek-
tiv, sie finden haufig auch ihren Weg in die klassischen Medien. Dies auch des-
halb, weil viele Journalisten und Journalistinnen aktive Twitterer sind und lber
das Netzwerk aktuelle Trends suchen und diskutieren. In den USA ist Twitter
weitaus wichtiger als in Europa, dennoch zeigt sich ein Aufwartstrend des
Micro-Blogging-Dienstes.

Fur BR/PV kann Twitter relevant sein, wenn die aktuellen Anliegen auch eine
Relevanz liber den Betrieb hinaus haben. Dies ist bei groBen Unternehmen oder
Unternehmen mit staatlichem Anteil am ehesten der Fall. Ansonsten ist Twitter
persdnlich interessant, fiir eine Kommunikation mit Kollegen und Kolleginnen
aus dem Betrieb aber selten geeignet.

SMS

Wer aus Datenschutzgriinden auf SMS zurlickgreift, muss kurz und knackig for-
mulieren konnen. Die Kiirze von SMS-Nachrichten stellt Texterlnnen vor neue
Herausforderungen. Sie missen noch genauer als bei allen anderen Medien
uberlegen, was die wichtigste Botschaft ist, die sie vermitteln mochten, damit
nichts Wichtiges verloren geht.
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Wie alle InformationsmaBnahmen missen auch SMS Teil einer Gesamtkommu-
nikationsstrategie sein. Nicht alle Betriebsratskorperschaften verfligen automa-
tisch tber die Handynummern aller Beschaftigten und viele Menschen sind auch
nicht sehr freigiebig mit ihrer Handynummer. Das SMS als Kommunikations-
medium eignet sich also in den meisten Fallen nur fur kleinere Gruppen, etwa
Aktivisten und Aktivistinnen, die dem BR nahestehen und das BR-Team selbst.

Grundsatzlich ist zu sagen, dass SMS-Aussendungen im Zuge der Verbreitung
von Social-Media, WhatsApp und anderen Messenger-Apps zunehmend an Be-
deutung verloren haben.



SKRIPTEN
UBERSICHT

PRAKTISCHE GEWERKSCHAFTSARBEIT WIRTSCHAFT, RECHT, MITBESTIMMUNG
PGA-1 Sitzungen, die bewegen WRM-1  Unternehmens- und Gesellschaftsrecht
PGA-2 Die Betriebsratswahl WRM-2  Mitwirkung im Aufsichtsrat

PGA-4 Die Zentralbetriebsratswahl WRM-3  Bilanz- und Gewinn- und Verlustrechnung
PGA-8 Gender Mainstreaming im Betrieb WRM-4 Bilanzanalyse

PGA-9 Betriebsversammlungen WRM-5  Konzerne wirtschaftlich betrachtet

aktiv gestalten . . .
WRM-6 Mitbestimmung im Konzern und auf

PGA-10 Projektmanagement EU-Ebene

PGA-13 Unsere Anliegen WRM-7  Umstrukturierungen: Ausgliederungen,
im Betrieb durchsetzen Fusionen, Outsourcing & Co

PGA-14 Mobilisierung und WRM-8 Investition und Finanzierung

Mitgliedergewinnung
WRM-10 Kostenrechnung
PGA-15 Der Betriebsratsfonds . .
WRM-11 Risikomanagement und Controlling
WRM-12 Konzernabschluss und IFRS
WRM-13 Psychologie im Aufsichtsrat

WRM-14 Wirtschaftskriminalitat

Die einzelnen Skripten werden laufend aktualisiert.

OFFENTLICHKEITSARBEIT ARBEIT UND UMWELT

OEA-1  Damit wir uns verstehen AUW-2  Arbeiten und Wirtschaften

in der Klimakrise
OEA-2  Auf den Punkt gebracht
. . . AUW-3  Hitze und UV-Strahlung
OEA-3 Social-Media und Social-Web am Brennpunkt Arbeitsp'atz

Die VOGB-Skripten online lesen oder als Gewerkschaftsmitglied gratis bestellen:
www.voegb.at/skripten
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Riickt ein betriebliches Thema ins 6ffentliche Interesse, schalten sich oftmals die
Medien ein. Dann kommen vermutlich Anfragen von Journalisten und Journa-
listinnen, die den/die Betriebsratsvorsitzende/n interviewen oder Statements zu
Entwicklungen im Unternehmen mochten. In diesem Fall ist es relativ einfach,
mit der eigenen Sicht der Dinge in den Medien gehdrt zu werden. Trotzdem ist
Vorsicht angebracht: Ein Interview sollte gut vorbereitet werden!

Eine vorher festgelegte Kernaussage hilft die eigene Botschaft ,durchzubringen”.
Die Kernaussage sollte im Interview mehrmals wiederholt werden. Bei Wochen-
und Monatsmagazinen ist es teilweise maglich, das Interview vor dem Druck zu
autorisieren - bei heiklen Themen empfiehlt es sich, diese Maglichkeit in An-
spruch zu nehmen.

Schwieriger wird es, wenn der Betriebsrat versucht, ein neues Thema an die
Offentlichkeit zu tragen. Die Erfolgschancen dafiir steigen, je neuer, wichtiger
(fir die Offentlichkeit) und interessanter die Nachricht ist. Dafiir gibt es ver-
schiedene Instrumente/Kommunikationsmittel, wie z. B. Pressekonferenzen und
-gesprache, Presseaussendungen, Telefonate, informelle Gesprdche, Presse-
reisen/Exkursionen in den Betrieb und kreative Formen der PR.

Pressekonferenz, Pressegespréach

Tdglich finden in den Ballungsrdumen zahlreiche Pressekonferenzen und -ge-
sprache statt. Daher ist ein fiir die Medien interessanter ,Aufhdnger” des Ge-
sprachs wichtig. Wahrend in einer akuten Krise Aufmerksamkeit fast immer
garantiert ist, braucht es in ruhigeren Zeiten ein mehr an Attraktion: z. B. eine/n
prominente/n Teilnehmer/in, eine gewichtige Ankiindigung, eine bildhafte
Aktion, einen Beitrag zu einem gerade wichtigen Thema, lokalen Bezug, etc.

Wahrend eine Pressekonferenz formaler angelegt ist, ist ein Pressegesprach ein
wenig kleiner, dialogorientierter. Beide Formen bend&tigen viel professionelle
Vorbereitung. Folgende Checkliste soll dabei helfen:



Fragen, die sich zu Beginn stellen:

» Ist das Thema flr Medien interessant?
» Kann es mit einem Interview besser abgedeckt werden?

» Gibt es genligend Zeit, die Pressekonferenz/das Pressegesprach zu organisie-
ren?

» Was soll das Ziel der Pressekonferenz/des Pressegespréchs sein?

Nachdem das Ziel festgelegt wurde, geht es um das Organisatorische:

» Termin: Wenn tagesaktuelle Medien erreicht werden sollen, dann sind
die Tage Dienstag bis Freitag gut geeignet, ideal ist der Vormittag, ca. ab
9:30 Uhr. Dauer: ca. eine Stunde.

» Ort: Pressekonferenzen und -gesprache finden meist in zentralen Kaffee-
hiusern in den groBeren Stadten statt. Ein interessanter anderer Ort (z. B.
im Betrieb) muss gut erreichbar, ungestért und ruhig sein und zum Anlass
passen. Auf die rechtzeitige Reservierung nicht vergessen!

» Sprecherlnnen: Am Podium sollten ein bis vier Personen sitzen, auf keinen
Fall mehr. Namenskartchen stellen sicher, dass die Sprecherlnnen mit dem
richtigen Namen zitiert werden.

» Einladung: Die Einladung kann per OTS-Aussendung Uber die Austria Presse
Agentur (APA) erfolgen, muss aber nicht. Einladungen gehen ein bis zwei
Wochen vor der Pressekonferenz direkt an Journalisten und Journalistinnen,
die uber dhnliche Themen schreiben. Wichtig ist die personliche Ansprache,
die Einladung wird per E-Mail oder manchmal auch per Post verschickt. Cirka
zwei Tage davor schickt man per E-Mail oder OTS eine Erinnerung. In jedem
Fall sollte die Terminredaktion der APA informiert werden, da ihre TagesUber-
sicht die Planungsgrundlage vieler Redaktionen ist.

» Wenn eine spektakuldre Aktion die Pressekonferenz begleitet, ist es sinn-
voll eine/n Fotografen/in zu engagieren. Die Tatsache, dass es interessante
Bilder geben konnte, wird am besten in der Einladung vermerkt, damit auch
Medien ihre Fotografen vorbeischicken.

67



3 Exkurs: Medienarbeit

68

» Die wichtigste Botschaft wird vor der Pressekonferenz festgelegt, sie soll-
te griffig formuliert sein. AuBerdem wird vereinbart, wer welche Themen in
welcher Reihenfolge anspricht (Statements nie langer als finf Minuten). Im
Vorfeld sollten auch mdgliche Fragen der Journalisten und Journalistinnen
identifiziert und Antwortmaglichkeiten festgelegt werden.

» Eine Pressemappe enthdlt die wichtigsten Forderungen, evt. eine Situa-
tionsbeschreibung, Informationen lber die Personen am Podium und einen
Kontakthinweis flr Ruckfragen.

Presseaussendungen

Hier empfiehlt es sich, sich unter www.ots.at Beispiele fiir Aussendungen anzu-
sehen und mit ihrem Niederschlag in den Medien zu vergleichen, bevor mit der
eigenen Aussendung begonnen wird. Verschickt werden Presseaussendungen
entweder direkt tber den OTS-Manager oder per E-Mail, die Aufmerksamkeit fiir
die einzelne Aussendung sinkt.

Fir Massen-E-Mails gilt das Telekommunikationsgesetz, das Spam verbietet.
Beim Versand von Presseaussendungen per E-Mail empfiehlt sich also, den Ver-
teiler klein, aber treffsicher zu halten. Die Grundregeln fiir verstandliches Texten
(nachzulesen im Kapitel ,Medien selbst gestalten”, Unterpunkt ,Texten") gelten
auch bei Presseaussendungen.

Telefonate

Sie sind der schnellste Weg in die Medien. Die ideale Zeit zum Anrufen ist in
tagesaktuellen Medien der Vormittag, in anderen Medien immer den Redak-
tionsschluss beachten (notfalls im Sekretariat erkundigen). Gute Vorbereitung
ist wichtig, aus einem Telefonat kann schnell ein Interview werden.

Informelle Gesprache

Diese Gesprache finden z. B. bei einem Mittagessen oder Kaffee mit nur einem/
einer Journalisten/in statt. Journalisten und Journalistinnen legen (blicher-
weise Wert auf ihre Unabhdngigkeit und lassen sich selten auf die Konsumation



einladen. Zusammenhange, die zum Verstandnis wichtig sind, die aber nicht an
die Offentlichkeit gelangen sollen, kann man ,off the records" abkléren. Trotz-
dem ist Vorsicht angebracht, nicht alle Medien halten sich an solche Verein-
barungen.

Pressereisen/Exkursionen in den Betrieb

Eine Reise oder Exkursion ermdglicht den Journalisten und Journalistinnen
einen tieferen Einblick und ist auch ein soziales Event. Wenn die Bereitschaft
der Medien dazu besteht, ist eine Exkursion eine gute und wirksame Form der
Medienarbeit. Medieneinladungen in den Betrieb sollten jedoch vorab rechtlich
und unter Umstanden (abhdngig vom Anlass/Thema) auch mit der Unterneh-
mensfiihrung abgeklart werden (Stichwort ,Betriebsgeheimnisse”).

Kreative Formen der PR

Bildhafte Aktionen und erlebnisorientierte PR sorgen fir Aufmerksamkeit. Bei-
spiele sind z. B.

» Sprechblasen an 6ffentlichen Orten montieren,

»  Give-Aways mit saisonalem Aufhédnger,

» ,Theaterspielen” bei dffentlichen Events, etc.,

» Protestaktionen vor dem Betrieb.

Kreative Formen der PR sollten gelibt werden. Wer Lust hat, diese Mdglichkeiten
auszuprobieren, sollte bei kleinen Anlassfdllen tben und erst dann bei groBen

Themen aktiv werden. Mit jedem Mal wird das eigene Repertoire groBer und
kann auf Zwischenrufe besser reagiert werden.
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Bevor man daran geht, ein Offentlichkeitsarbeitskonzept umzusetzen und Flug-
blatter, Zeitungen und Newsletter zu produzieren, ist es wichtig, sich auch mit
dem Handwerkszeug der schriftlichen Kommunikation auseinanderzusetzen:
dem Texten und Gestalten von verschiedenen Medien. Die einzelnen Medien
sollten dabei so gestaltet werden, dass sie in ein einheitliches Erscheinungsbild
des Betriebsrats/der Personalvertretung passen, in das so genannte Corporate
Design.

Unter Corporate Identity (ClI) versteht man die ,Personlichkeit” bzw. den
.Charakter” eines Unternehmens, eines Vereins oder auch der Betriebsratskor-
perschaft. Das Konzept der Cl basiert auf der Idee, dass diese wie Personlich-
keiten wahrgenommen werden und auch ahnlich wie solche handeln kénnen.
Die Identitat einer Person ergibt sich fiir den Beobachter/die Beobachterin nor-
malerweise aus der Art und Weise zu sprechen, zu handeln und der optischen
Erscheinung. Typischer Weise umfasst die Cl daher Leitbild, Begrifflichkeiten,
Handlungsrichtlinien, Namen, Logo, und alle weiteren Besonderheiten.

In der Theorie der Unternehmenskommunikation besteht die
Corporate Identity aus drei Unterbereichen:

» Corporate Design (CD)
» Corporate Communication (CC)
» Corporate Behavior (CB).

Das Corporate Design, mit dem zunachst nur die visuelle Identitdt gemeint
war, wird dabei zunehmend als der sinnlich wahrnehmbare Gesamtauftritt ver-
standen. Die Corporate Communication umfasst die gesamte Unternehmens-
(oder in unserem Fall Betriebsrats-) Kommunikation nach innen wie nach auBen.
Zum Corporate Behavior gehort das Verhalten der Betriebsrate/-innen unter-
einander und gegenliber anderen.

Passt die Handlungsweise des Betriebsrats zum Uber das Design vermittelten
Bild, dann verstarken sich die Eindriicke. Im umgekehrten Fall entsteht aber Ver-
wirrung, zum Beispiel wenn ein tatkraftiger und immer wieder polternder Be-
triebsrat ein leichtes, elegantes, historisch anmutendes Logo verwenden wiirde.



In diesem Fall wére es ndtig, das Design zu dndern und dem Auftreten anzu-
passen.

In der Praxis tUberschneiden sich diese Bereiche hdufig. In der Umgangsprache
wird falschlicherweise haufig von Cororate Identity gesprochen, wenn eigentlich
nur das Corporate Design gemeint ist.

Vereinfacht gesagt: Ziel der Umsetzung eines einheitlichen Erscheinungsbildes
ist es, dass der BR/die PV als homogenes Ganzes wahrgenommen wird und die
einzelnen Medien, Aktivitdten auf den ersten Blick dem BR/der PV zugeordnet
werden.

Kommunikation soll also einheitlich wirken — und dennoch an einzelne
Zielgruppen angepasst sein. Das ist eine Herausforderung, die zu bewaltigen
in den folgenden Beispielen gelibt wird.

O

Hier das fiktive Corporate Design des Betriebsrats xyz. Zundchst wurde in Anleh-
nung an das Firmenlogo ein Betriebsratslogo entwickelt.

) Betriebsrat xyz

_®_®

Quelle: Lucia Bauer

Dieses Logo findet sich dann leicht abgewandelt in allen Medien des BR wie-
der. Ausgeflihrt wurden flr dieses Skriptum bereits die Zeitung, die Website,
die Betriebsratszeitung und das besondere Briefpapier desselben Betriebsrats
(siehe oben). Neben dem Logo kann das Corporate Design unter anderem eine
bestimmte Schriftart, weitere fixe Gestaltungselemente und Regeln, wie diese
eingesetzt werden sollen, sowie bestimmte Farben umfassen.
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Achtung: Vorsichtig sollte man hingegen mit (Unternehmens-)Logos umge-
hen, hier kann eine freie Veranderung/Adaption auch ins Auge gehen: Logos
sind meist rechtlich geschitzt. Eine rechtliche Priifung des BR-Logos in Hin-
blick darauf, ob es so schon jemand anders registriert hat, kann im Einzelfall
notig sein.

Empfehlung: Das Logo von einem professionellen Grafiker bzw. Grafikerin ent-
werfen zu lassen und dieses dann fiir die eigenen Vorlagen in Word und ppt
zu verwenden. Wichtig ist, dass die Daten des Logos auch in Rohform dem Be-
triebsratsgremium zur Verfiigung stehen, damit bei neuen Drucksorten das Logo
auch in der richtigen Qualitdt eingesetzt werden kann.

Texten

Betriebsrate und Betriebsratinnen und Personalvertreterinnen, die schriftlich mit
ihren Kollegen und Kolleginnen kommunizieren, missen sich immer bewusst
sein, dass jedes E-Mail, jedes Posting, jeder Brief, jeder Text, den sie verschicken,
ein Bild des BR/der PV vermittelt.

Dieses Bild kann sympathisch, modern und verstandlich sein, aber auch biro-
kratisch, gespreizt und umstdndlich. Dabei liegen die Unterschiede oft im Detail:
Die Wahl der passenden Wérter und ein einfacher Satzbau sind entscheidend fiir
einen gelungenen Text. Grund genug, unseren alltdglichen Texten etwas mehr
Aufmerksamkeit zu widmen.

Folgende Fragen sollte man sich stellen, bevor man beginnt den Text zu
schreiben:

» An wen richtet sich der Text?
» In welcher Situation ist meine Zielgruppe (bezogen auf mein Anliegen)?
» Kann ich ihr Interesse voraussetzen oder muss ich es erst wecken?

» Welche Informationen sind fiir meine Zielgruppe niitzlich, welche Gberflissig?



»

Kann ich/die BR-Kérperschaft tatsachlich halten, was ich in meinem Rund-
schreiben/meinem Flugblatt etc. verspreche? Sind zum Beispiel ausreichend
Ressourcen fiir eine Nachbetreuung vorhanden?

Weiters sollte man sich im Klaren sein, in welchem Medium dieser Text erschei-
nen soll. Der Artikel aus der Betriebsratszeitung muss flrs Internet womaglich
noch einmal gekiirzt werden. Es gibt auch die Mdglichkeit, in einem Newsletter
nur eine Zusammenfassung zu publizieren, mit einem Link auf die Langfassung.
Per WhatsApp weist man evt. kurz auf den Online-Artikel hin.

Hier ein paar Regeln fiir verstindliches Texten:

»

»

»

Zielgruppe und Medium beriicksichtigen

Wichtig ist, wie in allen Bereichen der Kommunikation, dass man auch die
Texte an die Zielgruppe anpasst. Jugendliche wollen anders angesprochen
werden als altere Menschen, Bauarbeiterlnnen haben womdoglich andere
Lesegewohnheiten und Ausdrucksweisen als die Angestellten eines IT-Unter-
nehmens. Jedes Unternehmen hat darliber hinaus seine eigenen ,Fachbe-
griffe” und sprachlichen Besonderheiten, auf die Riicksicht genommen wer-
den muss.

Das Wichtigste zuerst

Die wichtigste Botschaft eines Textes sollte immer am Anfang stehen. So
wissen die Leserlnnen immer sofort, worum es bei diesem Text geht, auch
wenn sie — wie es sehr oft vorkommt - nicht bis zum Ende lesen. Journalisten
und Journalistinnen schreiben daher oft so, dass ihre Texte von hinten her
kiirzbar sind, ohne dass die wesentlichen Informationen verloren gehen.

Einfache Sprache verwenden

Leserinnen wissen es zu schdtzen, wenn ein Text in einfacher, gut verstand-
licher Sprache verfasst ist. Schachtelsdtze sollte man dabei genauso vermei-
den wie unnétige Fach- und Fremdworter.
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»

»

»

Nicht langer als notig

Besonders bei Texten, die die Leserinnen und Leser in erster Linie informieren
und weniger unterhalten sollen, ist es wichtig, sich so kurz wie mdéglich fas-
sen. Natirlich mussen alle wesentlichen Informationen enthalten sein und
es lasst sich nicht jede komplexe Angelegenheit auf ein paar Zeilen verkir-
zen. Ist es daher notig, Uber ein Thema ausflhrlicher zu schreiben, sollte man
unbedingt ein kurze Zusammenfassung voranstellen und die Details dann
anhdngen.

Nicht ,einfach drauflos schreiben™

Um ungetibten Schreibern/innen die Scheu vor dem Texten zu nehmen, hort
man oft: ,Schreib doch, wie du sprichst!" Leider sprechen die meisten Men-
schen aber keine druckreifen Sétze, sondern schweifen ab, beginnen Satze
- nur um sie gleich wieder zu unterbrechen und etwas einzuschieben. Es ist
also notwendig, die eigenen Gedanken zuerst zu ordnen und auszuformulie-
ren, bevor sie abgedruckt werden kénnen. Das gilt auch fiir Postings in Social
Media.

Tipps zum Korrektur Lesen:

Eine gute Kontrolle flr die Lesbarkeit der eigenen Produkte ist es, je-
mand ,AuBenstehenden” gegenlesen zu lassen. Nur so bekommt man die
Gewissheit, dass auch andere verstehen, was einem selbst sonnenklar ist.
Auch was Tipp- und Rechtschreibfehler betrifft, passiert es selbst gelibten
Texterlnnen immer wieder, dass sie etwas tbersehen.

Sehr oft stolpert man auch Uber holprige Formulierungen und Fehler, wenn
man sich einen Text selbst laut vorliest. Zum Korrekturlesen macht es Gbri-
gens immer Sinn, einen Text auszudrucken, da man am Bildschirm viel eher
Fehler Ubersieht. Zeile fiir Zeile zu lesen, indem die folgende Zeile mit einem
weiBen Blatt Papier zugedeckt wird, erleichtert es zusatzlich, Tippfehler zu
erkennen.



Layout/Gestaltung

Als Layout bezeichnet man das detaillierte Sichtbarmachen eines gedanklichen
Bildes. Fir ein geplantes Produkt - eine Zeitung, ein Flugblatt oder einen Folder
- wird eine duBere Form entwickelt. Diese Gestaltung sollte fiir die Zielgruppe
vertraut wirken, eine Anlehnung an das Firmendesign ist daher in vielen Fallen
sinnvoll.

u Das Layout ist die Verpackung fiir den Inhalt und mit ihr wird in jedem
Fall - gewollt oder ungewollt — eine Botschaft prasentiert.

Wann immer wir Werbematerial betrachten, entsteht vor unserem geistigen
Auge automatisch ein Bild des Unternehmens oder Geschafts, vom dem dieses
Werbematerial stammt. Wir kénnen uns vorstellen, ob die Produkte die in einem
Geschaft verkauft werden, als qualitativ hochwertig oder eher als Ramsch ein-
zustufen sind. Deutlich wird dies zum Beispiel bei Mébelprospekten, die je nach
Unternehmen hochwertig oder bewusst billig wirken. Dieses Bild entsteht, ohne
dass wir uns viele Gedanken Uber Layout und Gestaltung machen.

Auf die Drucksachen des BR/der PV iibertragen heiBt das: Ist ein Produkt
professionell gestaltet, nutzt das automatisch dem Image des Betriebsrats/der
Personalvertretung. Alles, was schlecht oder schlampig gestaltet ist, kann da-
gegen dem Image des Betriebsrats erheblichen Schaden zufligen, weil es indirekt
immer auch vermittelt, dass der BR schlecht arbeitet.

Das lasst sich gut deutlich machen, wenn man die beiden folgenden Flugblatter
gegeniberstellt. Die Flugblatter unterscheiden sich inhaltlich kaum. Trotzdem ist
das Bild des Betriebsrats, das sie transportieren, vollig verschieden. Schauen Sie
sich die beiden Bilder an und Uberlegen Sie, von welchem Betriebsratsteam Sie
sich lieber vertreten lassen wirden. Welchem Team trauen Sie mehr Kompetenz
zu? Die Mehrheit der Menschen, die sich diese Fragen stellen, wiirde wohl das
Team von Flugblatt A als kompetenter einstufen.

Grund genug, sich griindlich mit dem Thema Gestaltung zu beschaftigen.
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Flugblatt A Flugblatt B

Betriebsrat*MusterAG

Betriebsversammlung *
* Vorstellung des neuen Teams E[NLADUNG ZUR

* Ziele 2006 Betriebsversa

* BegrilBungszuckerl

Yorstellung des neven
WANN 7 16.5.2006 * 13.30 ... Teams
WO ? GroBer Saal * Haupthaus ,-"‘icnmocntedie . Ziele 2006
& Mitarbeiterinnen %

______ % starker einoinden.

BEGRUBUNGSZUCKERL
WANN ? 16.5.2006 . 13.30 .
W0 ? Groker Saal . Hanpthaus

=" Die Gleitzelregelung is
mein Arbeitsschwer,

AU Wir rechuen
2

a9 5
¥ WL esren
[k : 5
= Erscheiner

NOCH FRAGEN:
01/3543 667/332 ODER
BETRIEBSRAT@MUSTER.AT

Quelle: Lucia Bauer, Foto: Christina Hédusler

Einige Grundregeln der Gestaltung

Ein gutes Layout erflllt mehrere Funktionen:
» Eserleichtert die Lesbarkeit, da es den Text strukturiert.

» Ein gleich bleibendes Layout erhéht den Wiedererkennungseffekt bei den
Lesern und Leserinnen.

» Eslenkt die Aufmerksamkeit der Leserlnnen auf bestimmte Themen.
» Esillustriert den Text.

u Das Layout ordnet sich dem Inhalt unter, unterstreicht diesen und lenkt
nicht vom Inhalt ab.

-

»  Hervorhebungen
Um eine Gbersichtliche Struktur zu schaffen, ist es wichtig, Hervorhebungen
sparsam einzusetzen. Sind ein oder zwei Elemente hervorgehoben, entsteht
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dadurch eine Hierarchie der Elemente. Ist alles hervorgehoben, ist am Ende
nichts mehr hervorgehoben. Vielmehr entsteht Chaos. Hervorhebungen las-
sen sich gut durch Kontraste erzielen: groB - klein, hell - dunkel, unter-
schiedliche Farben und Formen etc.

In der Praxis ist es daher wichtig, vorher zu tberlegen: ,Was ist meine wich-
tigste Botschaft?" und diese dann klar hervorzuheben.

Dazu noch einmal ein kurzer Blick auf die beiden Flugblatter oben:

Bei Flugblatt A ist eine eindeutige Gewichtung der Elemente zu erkennen:am
Wichtigsten sind das Foto und die Uberschrift ,Betriebsversammlung" Flug-
blatt B wirkt dagegen verwirrend: Da fast alle Elemente gleich stark hervor-
gehoben sind, ist es schwierig, auf den ersten Blick die wichtigste Botschaft
herauszulesen.

Anordung

Entscheidend dafiir, wie gut ein Layout gelingt, ist auch die Anordnung der
Elemente. Um dabei eine gewisse Ordnung einzuhalten, ist sinnvoll, dem
Layout ein Raster (einen Satzspiegel) zugrundezulegen, an dem dann die
einzelnen Elemente angeordnet werden (siehe dazu auch den Abschnitt ,Be-
triebsratszeitung”). Dieses Raster gliedert die Seite, bestimmt das Verhéltnis
und den Abstand der einzelnen Elemente zueinander und zum Rand. Lay-
outprogramme bieten die Mdglichkeit, die Seite in verschiedene Bereiche zu
untergliedern. Zusatzlich kénnen noch Hilfslinien eingefiigt werden. Diese
erleichtern es, die einzelnen Elemente aufeinander abzustimmen.
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» Tipp: Seiten nicht vollstopfen!
Ungelbte Gestalterinnen haben oft das Bediirfnis, den Platz auf einer Seite
ideal zu nutzen und kein Fleckchen freizulassen. Dadurch wirkt eine Seite
leicht vollgestopft und unibersichtlich. Besser ist es, beim Anordnen Kon-
traste zu schaffen - zwischen Stellen, die , dichter” und solchen, die ,lockerer"
sind oder Uberhaupt frei bleiben.

» Gesamtbild einer Seite
Um den Blick der Leserlnnen auf bestimmte Themen zu lenken, hilft es auch,
Uiber das Leseverhalten der (meisten) Menschen Bescheid zu wissen und die-
ses dann zu bericksichtigen:
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» Wenn wir ein bedrucktes Blatt Papier in die Hand bekommen (sei es
Zeitung oder Flugblatt), gleiten unsere Augen automatisch in einer
verkehrten S-Kurve Gber die Seite: von links oben nach rechts unten -
entsprechend unserer Leserichtung.

» Bei Doppelseiten wird starker die rechte Seite beachtet.

» Am meisten Aufmerksamkeit geschenkt werden: Titeln, Bildern und Bild-
unterschriften

Typografie

Fir die Auswahl der Schriften gilt die Regel: Weniger ist mehr. Das heil3t: Nicht
zu viele Schriftarten und SchriftgréBen miteinander kombinieren und eher ein-
fache, schnorkellose Schriftarten verwenden. Sehr oft kommt man fiir eine
Publikation mit einer oder zwei Schriftarten aus. Zur zusatzlichen Hervorhebung
gibt es die Mdglichkeit, Teile des Textes fett oder kursiv zu machen. Von Unter-
streichungen sollte man dagegen eher die Finger lassen. Diese wirken wie Links
und auch in Druckmedien ein bisschen unprofessionell.

Noch einmal zuriick zu den beiden Flugblattern. Hier wird deutlich, wie sich
der Einsatz von unterschiedlichen Schriftarten auswirkt. Flugblatt A kommt mit
einer einzigen Schriftart aus, die zudem recht schlicht wirkt. Auf Flugblatt B da-
gegen finden sich vier sehr unruhige und verschnorkelte Schriftarten, die eher
schlecht lesbar sind.

Auch bei der Auswahl der Schrift sollte man auf die Lesegewohnheiten der Men-
schen Riicksicht nehmen und gut lesbare Schriften verwenden. Gut lesbar sind
die sogenannten Grotesk- (Arial, Helvetica, ...) und Antiqua-Schriften (Times New
Roman, Garamond, ...). Diese werden auch am Haufigsten in Blichern, Zeitungen
und Zeitschriften - also flr groBere Textmengen - verwendet.

GROTESK ANTIQUA
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Tipp: Unterschied Internet und Druck

Die meisten Biicher und Zeitungen verwenden (fiir lange Textpassagen)
Antiqua-Schriften. Im Internet und zum Lesen am Bildschirm dagegen sind
(fast) nur Grotesk-Schriften im Einsatz.

Die Vielfalt an unterschiedlichen Schriftarten ist enorm. Genauso groB ist die
Verlockung, diese auch einzusetzen. Neben der Frage nach der Lesbarkeit einer
verwendeten Schriftart, sollte man jedoch immer auch Uberlegen, welches Bild
man durch den Einsatz einer bestimmten Schrift transportiert.

Im folgenden Beispiel ist der Satz ,Wir laden dich zu unserem Treffen ein” in drei
verschiedenen Schriftarten gesetzt. Lassen Sie die drei Zeilen auf sich wirken
und Uberlegen Sie, wer hier wohl zu einem Treffen einladt.

Pir laden dich su ungerem CWretfen ein
Wir laden dich zu unserem Treffen ein

Wir laden dich zu uhserem Treffen ein

Ziemlich sicher entsteht bei jeder Zeile in Ihrem Kopf ein anderes Bild dieses
Treffens. Das erste Treffen kdnnte das eines Trachtenvereins, aber auch das einer
Burschenschaft sein, das dritte kdnnte sehr gut ein Kindergeburtstag sein. Beide
Schriftarten sind wohl fiir eine Publikation des BR ungeeignet. Das mittlere Tref-
fen ist schwerer zuzuordnen und ldsst mehr Moglichkeiten offen.

Fir die Praxis bedeutet das: Vorsicht beim Einsatz von ,Schmuckschriften®,
Verwendet man unabsichtlich eine unpassende Schrift, ohne zu bemerken wel-
che Botschaft diese mittransportiert, so wirkt das unprofessionell.

Fir das Web eignen sich nicht alle Schriftarten. Zwar kdnnen Browser auch
Schmuckschriften darstellen, doch sehen diese oft in jedem Programm (Win-
dows Explorer, Mozilla Firefox etc.) und Endgerét anders aus. Es empfiehlt sich,
jede ungewdhnliche Schriftart vorher zu testen oder Standard-Webschriften
(z.B. Google Webfonts) einzusetzen.



Bilder

Bilder sind z. B. Fotos, Karikaturen und Cartoons oder Zeichnungen, aber auch
Tabellen und Grafiken. Sie wecken Aufmerksamkeit und ziehen die Blicke auf
sich. Fotos haben eine starke emotionale Wirkung, Grafiken hingegen unter-
streichen die Sachlichkeit.

Im Layout machen Bilder auf den Inhalt eines Textes aufmerksam. Sie sind daher
ein unverzichtbarer Bestandteil von Betriebsratszeitungen, Websites etc. Text
braucht Bilder zur lllustration, Bilder kdnnen im Layout aber auch ohne Text
stehen, wie z. B. ein Cartoon, der aktuelle Missstdnde humorvoll beschreibt.

Bild und Text

Wenn sich Bilder auf einen Text beziehen, dann sollten sie in der Nahe des Titels
platziert sein, damit dieser Bezug klar wird. Positiv kann auch ein freigestelltes
Bild wirken - dabei wird der Hintergrund z. B. einer Person wegretouchiert.

Im Zweifelsfall ist es besser, ein groBes Foto zu verwenden als viele kleine Fotos.
Fir Portratfotos gilt das aber nur, wenn sich im Bild ,etwas tut”, wenn gesti-
kuliert wird oder Bewegung im Foto ist. Portrats wirken einladender, wenn
die abgebildete Person zur Mitte des Mediums schaut (das ist die Seitenmitte
einer Zeitung, der mittige Bereich einer Website oder eines schwarzen Bretts,
etc.). Bildunterschriften fiihren den/die Leser/in vom Foto zum Text. Sie sind die
Briicke zwischen der reinen Betrachtung des Fotos und dem tatsdchlichen Lesen.

Jedes Foto sollte eine Bildunterschrift haben.

Die Bildunterschrift fasst in Worte, was am Bild zu sehen ist, enthalt also z. B.
die Namen der abgebildeten Personen, eine Beschreibung der Aktion oder einen
Hinweis auf den Text, den das Foto illustriert. Die Bildunterschrift sollte nah
beim Bild stehen und sich optisch vom Lauftext abheben.

Auf Websites dient die Bildunterschrift (sowie auch der sogenannte ,Alt-Text")
der Lesbarkeit und Barrierefreiheit.

81



82

5 Medien selbst gestalten

Auflosung beachten

Die Auflésung eines Fotos wird mit dpi (dots per inch) bezeichnet und gibt an,
wie viele Bildpunkte pro Inch ein Foto aufweist. Ist die Auflésung zu gering, dann
wirkt ein Foto unscharf oder kérnig und ist nicht gut fir den Abdruck geeignet.

Fur Druckmedien (Zeitungen, Flugblatter, etc.) gilt: Je besser der Druck, desto
hoher sollte die Aufldsung der Fotos sein. Wird eine Betriebsratszeitung in einer
Druckerei gedruckt, dann braucht jedes Foto eine Aufldsung von 300 dpi. Wird
sie am eigenen Drucker ausgedruckt, geniigen je nach Gerdt meist 200 dpi. Es
lohnt sich aber, die Digitalkamera oder Handykamera auf hochste Qualitat ein-
zustellen, wenn flr die Betriebsratszeitung fotografiert wird. Wenn es die finan-
ziellen Ressourcen zulassen, bietet es sich auch an einen professionellen Foto-
grafen zu nutzen oder alternativ dazu kostenpflichtige Stock-Fotos einzusetzen.

Im Internet, in einem E-Mail-Newsletter oder Weblog werden Bilder mit einer
Aufldsung von nur 72 dpi verwendet. So spart man Speicherplatz und nutzt
gleichzeitig die Auflosung, die das Medium bietet, optimal.

Als Format flr Digitalbilder haben sich .jpg und .tiff etabliert, Formate, die fast
jedes Bildprogramm lesen kann. Fiir den Einsatz auf Websites oder in Newslettern
wird das Format .png empfohlen.

Rechtliches

Fotos sind urheberrechtlich geschiitzt. Das Recht, ein Foto in Printmedien
oder im Internet zu verwenden, kann jedoch von professionellen Fotografen/
innen erworben werden. Das kommt Gblicherweise recht giinstig und schitzt
vor hohen Prozesskosten, die dann drohen, wenn ein/eine Fotograf/in entdeckt,
dass man eines seiner/ihrer Fotos verwendet hat, ohne die Rechte zu kaufen. Es
gibt Anwaltskanzleien, die nur darauf spezialisiert sind, solche Félle zu verfolgen
und meist gleich Mahnschreiben mit hohen Betragen schicken. Fiir Betriebsrats-
medien ist es daher wichtig, die Verwertungsrechte fiir verwendete Bilder (z. B.
Landkarten) und Fotos zu kaufen. Das gilt auch fiir jene Bilder, die im Internet
gefunden werden!



Auch wenn die Verwertungsrechte beim Betriebsrat liegen, wird der/die Foto-
graffin neben dem Bild (z. B. mit © in der Bildunterschrift) genannt. Im Internet
gibt es Bilddatenbanken, die lizenzfreie Fotos sammeln - also Fotos, die kosten-
los veroffentlicht werden kdnnen. Bei diesen Fotos verzichtet zwar der/die Foto-
graffin auf Rechte, es gilt jedoch das Recht am eigenen Bild der abgebildeten
Personen. Werden Fotos von Bilddatenbanken verwendet, sollte man unbedingt
die Nutzungsbedingungen der jeweiligen Datenbank abspeichern.

Das 0Osterreichische Recht schiitzt jene Personen, die auf einem Foto zu erken-
nen sind. Wichtig ist dabei der Kontext, in dem die Person abgebildet ist: Durch
BloBstellung, Preisgabe des Privatlebens etc. werden berechtigte Interessen ver-
letzt, die eingeklagt werden kénnen. Eine Ausnahme bilden zum Teil Personen
des o6ffentlichen Lebens wie z. B. Politikerlnnen. Im Zweifelsfall lohnt es sich,
eine schriftliche Zustimmung der abgebildeten, erkennbaren Person einzuholen.
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4 Offentlichkeitsarbeit

Konzepte der

Ein Konzept dient dazu, Offentlichkeitsarbeit langfristig zu planen. Es kann zum
einen die regelmaBige Kommunikation der Betriebsratskoérperschaft strukturie-
ren. Zum andern hilft ein Konzept in der Kommunikation einzelner Kampagnen.

Wenn alle Mitglieder des Betriebsrates an der Umsetzung mitarbei-
ten sollen, miissen auch alle bei der Planung dabei gewesen sein. Ein
Konzept ist Teamarbeit — ebenso wie die Umsetzung und das Feiern der
Erfolge.

Aufbau eines Konzepts

Ein Kommunikationskonzept enthalt folgende Punkte:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Analyse der Ist-Situation (Wo stehen wir?)
Festlegung der Ziele (Wo wollen wir hin?)
Festlegung der Zielgruppen

Auswahl der Kommunikationsmittel
Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen
Zeitplan

Finanzierung

Budgetverteilung

Umsetzung

Kontrolle (haben wir die Ziele erreicht?)

Quelle: Bruhn 2003

Das Konzept besteht also aus den Phasen der Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle. Eine genaue Planung der Ziele und Zielgruppen macht es leichter, den
Erfolg der Kommunikation zu kontrollieren. Die Kontrolle ist notwendig, um flr
kommende Themen zu lernen.



Ist-Situation analysieren

Am Beginn einer Kampagne bzw. eines Kommunikationsprozesses ist es wichtig
zu wissen, wo man steht. Was ist das Thema? Warum braucht es Kommunika-
tion? Sind sich die Beteiligten des Themas bewusst? Was sollten oder wollen sie
wissen? Ist das Thema emotional belegt? War das Thema in der Vergangenheit
bereits wichtig? Zuerst werden also alle relevanten Informationen gesammelt.

Interessant ist auch das Umfeld des Themas und die Chancen und Risiken, die
sich daraus ergeben. In einer vereinfachten SWOT-Analyse konnen die Starken,
Schwichen, Chancen und Risiken (englisch: strenghts, weaknesses, opportuni-
ties and threats, kurz SWOT) analysiert werden.

O

Die SWOT-Analyse hilft, einen Uberblick iiber die wichtigsten Chancen und
Probleme zu bekommen, sowie die eigenen Stdrken richtig einzuschdtzen.

Quelle: Tina Brunauer
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Konzepte der

Je genauer die Analyse, desto einfacher wird das weitere Vorgehen. Bestehende
Probleme und Herausforderungen kénnen so schon in der Anfangsphase er-
kannt werden. Ideal ist es, die Ergebnisse der Analyse schriftlich festzuhalten,
um darauf die weiteren Schritte aufbauen zu kénnen.

Wahrend die SWOT-Analyse mit Schatzungen auskommt, bendtigen andere
Analysen konkrete Daten. Sie kdnnen z. B. mit einer Mitarbeiterlnnen-Befra-
gung - sinnvoll in gréBeren Unternehmen - erhoben werden. Dabei empfiehlt
sich professionelle Hilfe von Statistikerlnnen oder Meinungsforscherlnnen. The-
men einer solchen Erhebung kdnnen sein: Wissen zu einem Thema, Einstellun-
gen und Gefiihle zu einem Thema, Handlungsabsichten (Mobilisierbarkeit), Be-
wertung der Arbeit des BR/der PV, Image des BR/der PV, etc. Diese Daten sind die
optimale Grundlage fiir die Formulierung (und Uberpriifung) klarer Ziele.

Auch die grundsatzliche Unternehmensstruktur und -groBe darf in der Be-
triebsratskommunikation nicht auBer Acht gelassen werden. Es macht es einen
groBen Unterschied, ob es sich bei meinem Unternehmen um einen mittelstan-
dischen Betrieb mit 45 Mitarbeiterlnnen an einem zentralen Standort oder um
einen Filialkonzern mit mehreren hundert Beschaftigten an unterschiedlichen
Arbeitsorten handelt.

Welches Gewicht bei der betrieblichen Offentlichkeitsarbeit jeweils schriftlicher
und mindlicher Kommunikation eingeraumt wird, hdangt von vielen Faktoren
ab. Einer davon ist sicher die BetriebsgroBe. Je mehr Personen die Zielgruppe
umfasst, umso wichtiger ist die schriftliche Kommunikation.

Ziele festlegen

Als zweiten Schritt werden Ziele festgelegt. Sie basieren auf der Ist-Situation
und schreiben fest, was mit der Offentlichkeitsarbeit erreicht werden soll. Die
Ziele kénnen sich von den allgemeinen Zielen der Betriebsratskdrperschaft ab-
leiten (Das gilt besonders, wenn ein Leitbild der BR-Arbeit erstellt wurde). Den-
noch sollen die Ziele nicht allgemein bleiben, sondern genau definiert werden.
Eine Hilfe dafiir bietet die folgende Aufzahlung.



Ziele sind

» erreichbar — messbar — zeitlich begrenzt - klar formuliert

O

Ein Beispiel fiir ein Kommunikationsziel:

.Der Betriebsrat will innerhalb eines Zeitraums von zwei Jahren die neue Weiter-
bildungsregelung unter den Mitarbeiterlnnen bekannt machen. Ziel ist es, dass
bis Ende des kommenden Jahres bereits 20 % die neue Regelung nutzen, bis Ende
des darauffolgenden Jahres sollen es 50 % sein. Die gestiitzte Bekanntheit der
Weiterbildungsregelung soll nach zwei Jahren bei 95 % liegen.”

Anm.: Gestiitzte Bekanntheit heit vereinfacht, dass die Personen den Begriff
kennen, wenn sie ihn héren.

Finden Verhandlungen statt und begleitend gibt es PR, dann hangen die Ziele der
PR mit jenen der Verhandlungen zusammen, sind aber nicht automatisch die-
selben. Das Verhandlungsziel kann z. B. der Abschluss einer neuen Betriebsver-
einbarung sein, Kommunikationsziel ist die Bekanntmachung der Vereinbarung.

Typische Kommunikationsziele sind eine hohere Bekanntheit eines Themas
bzw. ein besseres Image einer Kérperschaft. Kommunikation kann auch Hand-
lungen anregen - allerdings nur, wenn die Rahmenbedingungen stimmen. Das
heil3t, dass z. B. die Werbung flr den Wahlgang vor allem dann wirkungsvoll
sein kann, wenn die Wahlteilnahme einfach ist (u.a. der Wahlort gut und zu ver-
schiedenen Zeiten erreichbar ist).

Die Ziele der Kommunikation geben den Rahmen fir zielgruppenspezifische
Ziele vor. Bei neuen Kolleginnen und Kollegen im Unternehmen kann das Unter-
ziel z. B. Information, bei langer im Betrieb Beschaftigten Mobilisierung sein.

Zielgruppen festlegen

In den meisten Konzepten wird eine Hauptzielgruppe genannt, z. B. die Mit-
arbeiterlnnen des Unternehmens. Weitere Zielgruppen konnen je nach Thema
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verschieden sein, z. B. KundInnen bei einem Streik. Mehr dazu im Kapitel ,Die
Zielgruppen der Betriebsratskommunikation”

Fir jede dieser Zielgruppen sollte ein Unterziel festgelegt werden. Daraus ist es
maglich, MaBnahmen (z. B. Einsatz der Kommunikationsmittel wie Zeitung, Ver-
sammlung, WhatsApp etc.) abzuleiten, die der Zielgruppe entsprechen.

Auswahl der Kommunikationsmittel

Passend zu den Zielgruppen kénnen nun die Mittel der Kommunikation aus-
gewahlt werden. Wahrend manche Zielgruppen besser mit miindlicher Kommu-
nikation (Betriebsversammlungen, Gesprichen) erreicht werden konnen, ist bei
anderen Zielgruppen schriftliche Kommunikation ideal (Brief, Flugblatt, E-Mail-
Newsletter).

Bei der Auswahl der Kommunikationsmittel sollte man auf die Ressourcen im
BR/in der PV Ruicksicht nehmen: Gibt es z. B. passionierte Texterinnen oder
Hobbyfotografinnen, die gerne einen Teil der BR-Zeitung gestalten wollen? Hier
ist Teamarbeit gefragt. Bei der Verteilung der Aufgaben sollten alle Mitglieder
des BR/der PV dabei sein. Eine gute Ergédnzung kann es auch sein, von Anfang
an Mitarbeiterlnnen einzubinden, die nicht im Betriebsrat aktiv sind und sie auf
diesem Weg mit dem BR-Team in Kontakt zu bringen.

Welche Kommunikationsmittel sich flir welche Zwecke und Zielgruppen eignen,
ist im Kapitel ,Instrumente der Offentlichkeitsarbeit" beschrieben. Mehr ber
ihre Gestaltung ist im Kapitel ,Medien selbst gestalten” nachzulesen.

Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen

In einem guten Konzept werden die einzelnen Kommunikationsmittel integriert,
das heiBt auf ihre Wirkung hin betrachtet und aufeinander abgestimmt. Damit
konnen Leerldufe vermieden und die gemeinsame Wirkung der Kommunika-
tionsmittel verstarkt werden.

Eine Mdoglichkeit dafiir ist, ein Leitmedium zu schaffen, auf das in jedem
anderen Medium verwiesen wird. Das Leitmedium kann die Website sein, die Be-
triebsratszeitung oder auch das persdnliche Gesprach. In letzterem Fall kdnnte



man z. B. auf jedem Flugblatt und in jedem Newsletter die Beratungszeiten des
Betriebsratsbiiros und die Telefonnummer angeben.

Nicht nur die Kombination/Auswahl der einzelnen Instrumente, sondern auch
das Design der Medien sollte aufeinander abgestimmt werden, Naheres dazu im
Kapitel ,Medien selbst gestalten”, S. 70.

Integriert werden auch die Inhalte der Kommunikation: Angenommen, das
Thema X ist gerade das wichtigste in der BR-Arbeit. Dann informiert die BR-
Zeitung Uber die Hintergriinde zum Thema X und die MaBnahmen des BR,
in der Mitarbeiterversammlung erfahren die Beschéaftigten alles Uber die
Verhandlungen zum Thema X und per Internet gibt es regelmaBige Updates
zum Thema X.

Zeitplan

Der Zeitplan regelt die zeitliche Abfolge der Kommunikationsinstrumente,
Botschaften und Aktivitaten, welche im Rahmen der Kampagne/Aktion gesetzt
werden.

Finanzierung

Als ndchsten Schritt sollte man sich Uber die Finanzierung Gedanken machen.
Sind gentigend Mittel vorhanden oder muss zusatzliches Geld aufgetrieben wer-
den? Mdgliche Quellen sind Anzeigen, Sponsoring, Benefiz-Veranstaltungen, etc.
Ist insgesamt zu wenig Geld da, kénnen die Ziele eventuell nicht erreicht wer-
den: In diesem Fall wird es notwendig sein, die Ziele anzupassen.

Budgetverteilung

Die finanziellen Mittel werden anschlieBend auf die Kommunikationsmittel auf-
geteilt.

u Bei der Aufteilung des Budgets sollte die Arbeitszeit nicht vergessen
werden. Kommunikationsmittel wie eine Zeitung brauchen viel Vorbe-
reitungszeit, ein Flugblatt weitaus weniger.
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Umsetzung und Kontrolle

Nach der Planung geht es an die Umsetzung. Beispiele daflr gibt es in den
Beispielkonzepten in diesem Kapitel. Tipps fiir die Umsetzung findet man auch
in den Kapiteln ,Instrumente der Offentlichkeitsarbeit" und ,Medien selbst
gestalten”.

Kontrolle

Am Ende der PR-Kampagne bzw. an bestimmten Punkten (z. B. Halbzeit) tiber-
prift man die Zielerreichung. Fragen dazu sind: In welchem AusmaB sind die
Ziele erreicht worden? Welche Probleme traten auf, welche Erfolgsfaktoren wur-
den gefunden? Die Kontrolle schafft eine wichtige Basis fiir die ndchste Kam-
pagne - und die kommt bestimmt!
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Beispielkonzept 1: Kurzarbeit Betriebsrat Haferschrot GmbH

Kurzarbeit soll bei der Haferschrot GmbH helfen, Kiindigungen zu vermeiden.
Der Betriebsrat hat die vergangenen Tage und Nachte verhandelt, um die Ar-
beitsplatze zu retten, nun soll dies auch kommuniziert werden. Damit will der
Betriebsrat auch sein Image unter den Mitarbeiterlnnen (MA) verbessern. Die
Ausgangssituation ist im Kapitel ,Wozu Offentlichkeitsarbeit?" beschrieben.

Analyse der Ist-Situation

Das Thema Kurzarbeit beschaftigt den BR erst seit kurzem, daflir sehr intensiv.
Krisensituationen haben immer Vorrang, so auch bei der Haferschrot GmbH.
Noch wissen die Mitarbeiterlnnen aber nicht, was bei den Verhandlungen
herausgekommen ist und dass der Betriebsrat sich stark engagiert hat.

Vor der Krise war das Image des Betriebsrates Thema einer BR Sitzung. Um Ge-
naueres Uber die Sicht der MA auf den BR zu erfahren, wurde eine Befragung
initiiert:

Da der Betriebsrat der Fa. Haferschrott sich Uber eine geringe BR-Umlage finan-
ziert, wollte er fiir die Analyse seines Images kein Meinungsforschungsinstitut
beauftragen. Stattdessen wurden die BR-Mitglieder gebeten, mit je flinf Be-
schaftigten Uber das Image des BR zu reden. Insgesamt wurden 40 Interviews
gefiihrt.

Der Betriebsrat legte daflir wichtige Fragen fest, die immer gleich gestellt wur-
den, wie z. B. ,\Wissen Sie, ob die Fa. Haferschrot einen BR hat?", ,Welche Eigen-
schaften hat fir Sie der BR?", etc. Aus diesen Gesprachen weif3 der Betriebsrat,
dass sein Image als eher schwach aber engagiert beschrieben wird.

Mitten in die Image-Analyse platzten die Verhandlungen zur Kurzarbeit, bei
denen der Betriebsrat sich fir die Rettung der Arbeitsplatze die Nachte um die
Ohren schlug.

Festlegung der Ziele

.Unser starker Betriebsrat hat unsere Arbeitspldtze mit groBem Engagement ge-
sichert” - diese Kernbotschaft soll bei den Mitarbeiterlnnen ankommen.



Daflr legt der BR folgende Ziele fest:

1. ,Alle Mitarbeiterinnen bekommen binnen drei Tagen eine Information zur
neuen Regelung aus Sicht des Betriebsrats. 5 % der Kolleginnen geben Feed-
back, 50 % kommen zur kurzfristig anberaumten Versammlung."

2. ,Bis Ende des Jahres soll sich das Image des BR folgendermaBen verdndern:
Der BR wird als kompetent, engagiert und wahlbar gesehen. Kontrolle: Mit
weiteren 40 Interviews Ende des Jahres."

Von dieser Befragung verspricht sich der BR auch wichtige Informationen tber
die Einstellungen und Mobilisierbarkeit der MA zur Betriebsratswahl, die ein
halbes Jahr spater stattfindet.

Festlegung der Zielgruppe

Die Zielgruppe besteht aus:

» Beschaftigten in der Zentrale
» Beschaftigten in Filialen

» Fahrerlnnen

Weitere Zielgruppen auBBerhalb des Betriebs sind befreundete BR, die nach ihren
Erfahrungen mit Kurzarbeit und der Kommunikation von Verhandlungserfolgen
gefragt werden kdnnen. Das Ziel ist hier Erfahrungsaustausch.

Auswahl der Kommunikationsmittel

Bisher wird ein schwarzes Brett gestaltet (Zentrale) und werden Gewerkschafts-
mitglieder angeworben (auch in der Zentrale). Der Betriebsrats-Vorsitzende hat
ein Biro in der Zentrale und spricht hdufig mit den dort Beschaftigten. In den
Filialen sind die BR-Mitglieder wenig vertreten, zu den FahrerInnen besteht fast
uberhaupt kein Kontakt.

Zwei Wochen vor Beginn der Kurzarbeitsverhandlungen wurde eine MeinBR-
App des Betriebsratsteams der Haferschrot GmbH in Betrieb genommen und in
den App-Stores von Android und Apple zur Verfligung gestellt. Bis dato wurde
die App von ca. 50 Mitarbeiterlnnen heruntergeladen.
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Fir die Kommunikation des Verhandlungserfolgs braucht es schnelle Medien,
also bieten sich Push-Nachrichten Uber die MeinBR-App, Newsletter und ein
Flugblatt an. Das Thema Kurzarbeit ist sehr emotional, es werden voraussichtlich
Rickfragen der Kollegen und Kolleginnen auftreten. Daher wird der Betriebsrat
eine Versammlung in das Zentrum der Kommunikation stellen.

Die Versammlung soll in zwei Tagen stattfinden. Per E-Mail und Uber ein Flug-
blatt wird dazu eingeladen. AuBerdem nutzt der Betriebsrat die Funktionalitaten
der MeinBR-App (News, Kontakt, Push-Nachrichten), um auf die Versammlung
hinzuweisen und um Feedback zu bekommen. Das Flugblatt und der Newsletter
enthalten dieselben Textbausteine, richten sich aber an unterschiedliche Ziel-
gruppen: Die Beschaftigten in den Filialen und die Fahrerinnen sind ndmlich
nicht per E-Mail erreichbar. Sie werden einzeln angesprochen und mit Flugblat-
tern informiert. AuBerdem werden sie Uiber die neue App des Betriebsratsteams
informiert und bei Bedarf bei Download und Installation unterstiitzt.

Folgende Tabelle zeigt, welche Kommunikationsmittel welche Zielgruppen an-
sprechen sollen:

. Schwarzes MeinBR-  Versamm-
Gesprach ~ Flugblatt Brett Newsletter App lung
Beschaftigte
in der Zentrale > > > >
.Bes.chafngte ») > . >
in Filialen
Fahrer/-innen > > >

Die Verteilung der Flugblatter wird gleich fir persénliche Gesprache genutzt.

Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen

Als Leitmedium der Offentlichkeitsarbeit wird die Versammlung festgelegt. Flug-
blatt und Newsletter dienen als Einladungen, die MeinBR-App-Zielgruppe kann
langerfristiger bespielt werden. Der Betriebsrat tiberlegt tber das aktuelle Thema
hinaus bereits, welche Inhalte hier diskutiert werden kénnen.



Bei der Versammlung liegen Listen auf, in die private E-Mail-Adressen eingetra-
gen werden kdnnen. Wichtig: Vor einem Versand an Privatadressen missen die
Adressaten ihr Einverstandnis z. B. auf einer dieser Listen geben.

Finanzierung

Die Produktionskosten der Flugblatter sind gering, auch der Newsletter Iasst
sich mit den betrieblichen Mitteln erstellen. Die Verpflegung bei der Versamm-
lung wird aus dem BR-Fonds finanziert, den Raum stellt das Unternehmen
zur Verfligung. Der Zeiteinsatz ist in der kurzen Zeitspanne aber enorm und
eine Belastung flr das BR-Team. Die Einrichtung und laufenden Kosten fiir die
MeinBR-App wurden bereits beglichen und konnten durch Férderungen des AK-
Digitalisierungsfonds und der zustdndigen Gewerkschaft wesentlich verringert
werden.

Umsetzung

Die Versammlung wird mit einer Agenda geplant, das Catering rechtzeitig be-
stellt. Wichtig ist die rasche Information, daher haben App-Push-Nachrichten,
Flugblatt und Newsletter erste Prioritat.

= 8 __"'__ﬁ._'._._._i.?_.h T T e st ol

- vom Betriebsrat fiir die Beschiftigten der Firma Haferschrot

Liebe Kolleginnen und Kallegen,

seil Millwoch Abend haben wir verhandell, um die Arbeitsplalze bei Haferschrol zu sichem. Nun isl es soweil. Unsere Arbeitsplitze sind

geretat!
Die hat i dass alle it it weiter igt warden
Allerdings mussten var dafr eine Damit sinkt die woch fur einen sachs
Monaten (ab Marz 2014) auf 36 Stunden. Was das fir die einzelnen Arbeitsberciche genau bedoutet, erkldren wir cuch gerne bei ciner
i i g-am D Abend, 6.2.2014, um 18 Uhr in der Zentrale.
Einladung zur Versammiung: b
622014, um 18 Uhr

Besprechungsraum, Zentrale, Haferschrotstrasse 1, 1110 Wien
Dig Themen:
Information zu den Verhandlungen: Wie ist es uns gelungen, Kandigungen zu vermeiden?
- Die Kurzarbeitsregelung fir Kolleglnnen in der Zentrale, den Filialen und Fahrernnen
- Fragerunde

Auskiang bai einem deftigen Buffer

Wir frauen ung auf die Urskussion! Salbstverstandiich eeicht thr ung auch vor Donnerstag zu den normalen Geschaftszeiten im
Betricbsratsbiro unter 0664/123 45 678.

Euer Betriebsratsteam
OSW123 45678

Quelle: Tina Brunauer-Laimer
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Kontrolle

Der Betriebsrat zahlt die Anwesenden bei der Versammlung und die Feedbacks
(personlich, in der Versammlung, per E-Mail, etc.) - so l4sst sich das Erreichen
des ersten Ziels messen. Am zweiten Ziel bleibt der BR dran, es kann erst spater
evaluiert werden.

Da die Kommunikation zur Verhandlung so gut funktionierte, plant der BR da-
nach gleich die weitere Kommunikation. Diese soll auf professionelle Beine ge-
stellt werden:

Der BR l3sst von einem Grafiker ein passendes Logo entwerfen. Es kommt in Zu-
kunft auf alle schriftlichen Unterlagen, wird in der MeinBR-App, am schwarzen
Brett und als Newsletter-Header verwendet. AuBerdem wird ein Layout fir die
Flugblatter entworfen, das immer gleichbleibt.

Damit sich das Image in den Dimensionen kompetent, engagiert und wahlbar
verbessert, werden in Zukunft weitere Themen kommuniziert, fiir die sich der BR
kompetent engagiert.

Eine gute Idee ist es, die BR-Mitglieder mit einem (professionellen) Foto vorzu-
stellen - mit Name, Erreichbarkeit, Schwerpunkt, Grund des Engagements im
BR. Dadurch steigt die Bekanntheit, und der gute Eindruck aus der Versamm-
lung wird verfestigt. Ein Portrdt mit einem kurzen, prdgnanten Satz stellt der
Betriebsrat immer am Montag in die MeinBR-App, unter dem Motto ,Eine gute
Arbeitswoche beginnt mit einer kompetenten Vertretung ... und Kaffee."

Pro Flugblatt (A4) wird ein Thema behandelt. Dasselbe Thema streichen die BR-
Mitglieder in persdnlichen Gesprachen hervor. Das Thema wird auch am schwar-
zen Brett und in einem Newsletter aufgegriffen.



Der Ablaufplan fiir das kommende Jahr sieht folgendermaBen aus:

Jan Feb Mér Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Logo-Design | 2
Layout Flugblatt >
Fotos >
Personliches Gespréach > > > > > > > > >

Vorbereitung Flugblatt

(texten, Vervielfalti- > > > >

gung ..) [ Newsletter

Flugblatt / Newsletter | 2 | 2 > >
Schwarzes Brett > > > > > > > > > >
Eﬂuesla?l\TaCAﬁrri)chten N R I I () B R
BR-Sitzung > > > > > > > > >
MA-Befragung | 2

Eine Imagekorrektur ist langfristig zu sehen und nach einem Jahr noch nicht
abgeschlossen. Spatestens im dritten Quartal sollte daher das Folgejahr geplant
werden.

Die Erfolgskontrolle ist Ende des Jahres mit der MA-Befragung gegeben. Die
Befragung wird zeigen, wie der BR nun wahrgenommen wird und ob sich sein
Image verbessert hat. Durchflihren wird sie der Betriebsrat erstmals lber die
Umfrage-Funktion der MeinBR-App. So sind die Antworten vertraulich und das
Team erwartet sich viele Antworten, da tber das Smartphone der Aufwand fir
die Mitarbeiterlnnen so gering wie mdglich ist.

(Vorsicht: Der direkte Vergleich mit den Interviewergebnissen der ersten Befra-
gung ist nicht maglich, da die Interviews nicht représentativ waren). Die Befra-
gung kann auch erheben, inwiefern die MA fiir die BR-Wahl im darauf folgen-
den Jahr mobilisierbar sind.
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Beispielkonzept 2: Betriebsratswahl bei der Schlau & S6hne
GmbH

Der Betriebsrat der Schlau & S6hne GmbH bendtigt neue Kandidaten und Kandi-
datinnen flr die kommende Betriebsratswahl. Die genaue Ausgangssituation ist
in Kapitel ,Wozu Offentlichkeitsarbeit?" beschrieben.

Ist-Situation analysieren

Das Betriebsrats-Team der Firma Schlau & Sohne steht vor einer schwierigen
Situation: Werden nicht mindestens drei neue Freiwillige fir die Betriebsrats-
wahl in einem Jahr gefunden, kann keine Interessenvertretung im Betrieb ge-
wahlt werden. Ein zweites Problem ist die Beratung von Mitarbeiterlnnen mit
albanischer oder tirkischer Muttersprache und schlechten Deutschkenntnissen.
Sie kann bisher nur eingeschrankt stattfinden.

Die Betriebsrate haben sich daher entschieden, aktiv MA mit migrantischem
Hintergrund fiir den Betriebsrat anzuwerben. Aus jeder gréBeren Gruppe moch-
ten sie einen/eine Vertreter/in gewinnen.

Die groBten Gruppen nach Herkunftslandern/Regionen sind:

»  Tdrkei

» Kroatien

» Ostafrika

» Albanien bzw. Kosovo

» Osterreich

Da Personen aus Kroatien und Osterreich bereits im BR vertreten sind, konzen-

triert sich die Suche auf Kollegen und Kolleginnen mit den Herkunftsregionen
Turkei, Ostafrika und Albanien/Kosovo.

Festlegung der Ziele

Der BR legt dementsprechend ein Hauptziel fest:

1. ,Bis zum Mai ndchsten Jahres sind mindestens drei bisher nicht aktive Kolle-
gen und Kolleginnen bereit, flir den BR zu kandidieren."



Wird das Ziel nicht erreicht, kann die BR-Arbeit nicht fortgesetzt werden. Das
Team glaubt aber an einen Erfolg und legt noch zwei weitere Ziele fest, die
auf der Erreichung des ersten Ziels aufbauen:

2. ,Die Beratung und Interessenvertretung des BR verbessert sich im Laufe der
nachsten zwei Jahre, weil mindestens fiinf neue Kollegen und Kolleginnen
mit den Herkunftsgebieten Tiirkei, Ostafrika und Albanien/Kosovo in die BR-
Arbeit eingebunden werden. Eingebunden werden sie z. B. als DolmetscherIn-
nen, als BR-Kandidaten oder als Multiplikatorlnnen unter den Kollegen und
Kolleginnen."

3. ,Mindestens 60 % der MA sollen an der BR-Wahl im ndchsten Mai teilneh-

men.

Festlegung der Zielgruppen
Die Aufteilung in drei Ziele setzt sich in der Einteilung der Zielgruppen fort.

Die Zielgruppe fiir Ziel 1 sind alle MA im Innen- und AuBendienst. Allerdings
sind die Chancen fir ein Engagement bei MA, die bereits mit dem BR zu tun
hatten, groBer.

Der BR legt die Zielgruppe folgendermafBen fest: Alle MA, die in den vergange-
nen zwei Jahren mit dem BR zu tun hatten (Zielgruppe 1).

Die Zielgruppe fiir Ziel 2 wird so definiert: MA mit den Herkunftsldndern
Tirkei, Ostafrika und Albanien/Kosovo, die bereit sind, als Dolmetscherinnen, als
BR-Kandidaten oder als Multiplikatorlnnen tatig zu werden (Zielgruppe 2).

Die Zielgruppe fiir Ziel 3 umfasst alle Arbeiterlnnen des Betriebs.

Auswahl der Kommunikationsmittel

Bisher hat der Betriebsrat vierteljahrlich eine 8-seitige Zeitung herausgegeben,
die aber nur wenig gelesen wurde. Bevor Alternativen bestimmt werden, ana-
lysiert der BR die Zielgruppen genauer. So soll vermieden werden, dass neue
Kommunikationsmittel nicht ankommen.
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Allen Zielgruppen gemeinsam sind folgende Eigenschaften:

» Arbeiterlnnen.

» Tendenziell mehr Konsum von TV, Radio etc. als von Zeitungen, viele sind auf
Facebook.

» Wohnort in einem Ballungsraum.

Eine Besonderheit von Zielgruppe 1 ist:

» In den vergangenen zwei Jahren Beratung durch den BR aufgrund von ar-
beitsrechtlichen/sozialen oder sonstigen Problemen.

» Hohe Bekanntheit des Betriebsrates.
» Gutes Image des Betriebsrates.
» Mehr Ménner als Frauen.

Eine Besonderheit von Zielgruppe 2 ist:
» Hauptsdchlich Frauen.
» Deutschsprachige Texte werden selten gelesen.

» Haufiger im Innen- als im AuBendienst (daher wegen der Arbeitszeiten
schwer erreichbar).

Nach dieser Analyse wird immer klarer, dass die Weiterfihrung der Zeitung in
der bisherigen Form nicht sinnvoll ist.

Die BR-Mitglieder tberlegen, die gut eingeflihrte Zeitung in knapperer Form und
daflir mehrsprachig herauszubringen. AuBerdem wird die Einfithrung einer
Facebook-Gruppe Uberlegt, in der wichtige Themen diskutiert werden kénnen
und der Betriebsrat weiterhilft. Den BR-Mitgliedern ist klar, dass das person-
liche Gesprach nicht zu ersetzen ist. Aufgrund der De-Zentralisierung und der
Sprachbarrieren ist es aber oft schwierig, mit den MA persdnlich zu sprechen.
Der BR einigt sich darauf Dolmetscherlnnen aus dem Betrieb anzuwerben, die
ihn freiwillig unterstitzen.

Zuséatzlich organisiert der BR mit Unterstiitzung der Gewerkschaft einen kosten-
losen Deutschkurs fiir die Kollegen und Kolleginnen. Die Geschéaftsleitung stellt
fir den Kurs auf Anfrage Raumlichkeiten zur Verfligung. Fir die kommende



Funktionsperiode setzt sich das Team zum Ziel, in Verhandlungen zu erreichen,
dass der Kurs in der Arbeitszeit abgehalten werden kann. Aktuelle Themen der
BR-Arbeit sollen an ausgewahlte Personen der Zielgruppen 1 und 2 auBerdem
per WhatsApp kommuniziert werden, da jede/jeder MA ein Handy hat. Die Tele-
fonnummern sind dem BR bekannt, die Mitarbeiterlnnen haben die Nummer,
von der der Broadcast kommt, bereits im eigenen Telefon abgespeichert. Die
Zustimmung zum Empfang von WhatsApp Nachrichten liegt dem BR vor.

Folgende Tabelle zeigt, welche Kommunikationsmittel welche Zielgruppen
ansprechen sollen:

Gesprach Schwar- el ersonlich
P Zeitung Face- Versamm- "< BR-Sit-
und Whats zes Brett . einladen
(1-2  book- lung (inkl. - zung 1%/
Blewsdi| Ay Seiten) Gruppe (Foto + Einladun- 24" Wi Monat
kurs PP Kontakt) en) machen
Zielgruppe 1 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 >
Zielgruppe 2 > » > | 2 | 2 > >
7G 1+2 > | 2 | 2 » | 2
BR-interne
Kommunikation = = .

Mitglieder der Zielgruppe 1, die dazu bereit sind, sollen an den BR-Sitzun-
gen teilnehmen, um so langsam in die Arbeit hineinzuwachsen. Sie werden
persdnlich angesprochen und mehrmals zum Mitmachen eingeladen. Sie sollen
auch dabei helfen, in der Facebook Gruppe zu diskutieren und Kommentare zu
beantworten.

Vor der Wahl will der BR besonders stark kommunizieren und plant daher eine
Betriebsversammlung, bei der tber die Wahl und ihre Bedeutung informiert
werden soll. AuBerdem soll eine Beratungsecke vor und nach der Versammlung
helfen, dringende arbeitsrechtliche Fragen der Kollegen und Kolleginnen zu
kldren.
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Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen

Die Starke des BR liegt in der persdnlichen Beratung - mit oder ohne Dolmet-
scherlnnen. Als Leitmedium wird daher ein Plakat mit Foto des Teams samt
der Erreichbarkeit in allen wichtigen Sprachen im Betrieb aufgehangt. Das
Plakat und die Info wird auch als Titelbild der Facebook-Gruppe verwendet. Beim
Event sind alle BR-Mitglieder prasent - auch die neuen Kandidaten und Kandi-
datinnen stellen sich vor. Die Beratungsecken erinnern an die Kernkompetenz
des BR.

Der BR entscheidet sich fiir ein schlichtes Design in den Firmenfarben. Das Lay-
out der Zeitung wird auf zwei Seiten adaptiert aber in den Grundzligen beibe-
halten, schlieBlich ist die Zeitung bereits bekannt. Neu ist das Foto des Teams,
das auf allen Drucksorten aufscheint.

Ein Ablaufplan regelt die zeitliche Abstimmung der Kommunikationsmittel:

Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mar Apr  Mai  Jun
BR-Sitzung | 2 > > > > > > > > | 2 | 2

Einladen zum Mitmachen
(zG1)

Einladen zum Mitmachen
(ZG 2) [ Dolmetscherlnnen B B> » | 2 >
um Hilfe bitten

| | 2 > > > > > >

Persénl. Gespréche
NEU: mit Dolmetscherln > > > > > > | 2 >
wenn notig

Kostenloser Deutschkurs > > > > >

Kostenvoranschldge
einholen

Start Facebook-Gruppe:
: >
Einladung

Laufende Betreuung der S IS I I I > >
Facebook-Gruppe




Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Médr Apr  Mai Jun
| 2
(mit
Plakat mit Foto+Kontakt neuen
auf schwarzem Brett A e e Kandi-
daten/
-innen)
WhatsAp'p—Nachrlchten > > > > > >
(ausgewdhlte Personen)
Vorbereitung Zeitung
(inkl. Ubersetzen) R B
Zeitung (1 —.2 Seiten, > >
mehrsprachig)
Betriebsversammlung »
Wahl | 2

Finanzierung

Die Mittel und Personalressourcen, die bisher viermal im Jahr in die Produktion
einer umfangreichen Zeitung geflossen sind, sollen nun neu aufgeteilt werden.
Ubersetzungen und Dolmetsch-Leistungen kénnen kostenlos organisiert wer-
den - ein groBer Vorteil einer mehrsprachigen Belegschaft!

Budgetverteilung

Die Arbeitszeit der BR-Mitglieder wird entsprechend dem Zeitplan verteilt,
ebenso die Finanzmittel. AuBerdem wird geschatzt, wie groB3 der Bedarf an Dol-
metschleistungen und Ubersetzungen ist und wer dafiir zur Verfiigung stehen
kénnte.
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Umsetzung

facebook . (B e e

Tina Brunaver-
Laimer
Profil bearbeiten

FAVORITEN

[ Neuigkeiten
& Nachrichten
[E] veranstaktungen 7
|r_—!‘_ Fotos.
sermen
9] Seiten-Feed o+
% Empfohlens Seiten |20+ AT ey
e Werbeanzeige erstellen Schlau & S8hn...  Mitglieder  Veranstaltungen Fotos Dateien + Benachrichtigungen + Gruppe griinden & Q
aRuPPEn
(&5 Schiau & Sohne Betri., || 9 Beitrag [ Foto/Video & Frage [3 Dati Info 3 Mingleder
Schreib etwas ... @ Geheime Gruppe
Die Gruppe der Schiau & She
Mitarbeterinnen
. . 9 Mitglieder - Nachricht senden - Per
Tina Brunauer-Laimer E-Mail einladen
Wir suchen dringend eine/n Delmetschern fir Tirkisch am 15.2.2014
fir eine Stunde am Nachmittag. Wer von euch hat denn Zeit? Bitte teilen + Personen zwr Gruppe hinzufiigen
wfr o e e Wovon handelt diese Gruppe?
Gefslht mir - Kommentieres skunden Markierungen einrichten

[ |E—

Quelle: Tina Brunauer, Foto: Christina Hédusler

Empfohlene Seiten Alle anzeigen

Kontrolle

Eine erste Erfolgskontrolle findet im Juni mit der BR-Wahl statt: Wurde das
Ziel 1 (genug Kandidaten und Kandidatinnen ftr die BR-Wahl finden) erreicht?

Wenn nicht, haben sich die anderen Ziele erlibrigt. Konnte das Ziel aber erreicht
werden, so kann man gemeinsam an der Erreichung des zweiten Ziels arbeiten.
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Beispielkonzept 3: Gewinnung neuer Gewerkschafts-
Mitglieder bei der Stahlo GmbH

Die Betriebsrate und Betriebsrdtinnen von Stahlo planen gemeinsam mit der
Gewerkschaft in ihrem Betrieb aktiv neue Mitglieder fiir die Gewerkschaft zu
werben. Die Ausgangssituation ist im Kapitel ,Wozu Offentlichkeitsarbeit" be-
schrieben.

Analyse der Ist-Situation

Die BR von Stahlo wissen, welche Mitarbeiterlnnen (MA) in ihrem Betrieb - ins-
gesamt ungefdhr 50 % - Gewerkschaftsmitglieder sind und sie vermuten, dass
mehr dltere MA Mitglieder sind als jlngere.

Fir die Erstellung eines Kommunikationskonzepts reichen diese Informationen
jedoch nicht aus. Bei einem ersten Planungstreffen gemeinsam mit den Gewerk-
schafterlnnen beschlieBen sie daher zunachst eine MA-Befragung durchzu-
fuhren. Unterstiitzt von einem Bekannten, der in der Meinungsforschung tatig
ist, entwickelt das Team auch einen Fragebogen, der an alle MA verteilt wer-
den soll.

Gefragt wird nach:

» Alter, Geschlecht, Arbeiterin/Angestellte, Dauer der Tatigkeit im Betrieb

»  Gewerkschaftsmitgliedschaft

» Griinden fir den Beitritt oder Nicht-Beitritt

» Meinung Uber die Gewerkschaft und den BR

» Bereitschaft sich gewerkschaftlich zu engagieren

» Erwartungen an Gewerkschaft und Betriebsrat

» Interessen, Hobbys

» Aktuelle Anliegen

Zusatzlich fihren einige der Betriebsratsmitglieder eine Reihe von informellen

Gesprachen, um die Stimmung im Betrieb zu erheben. Alle diese Gespréache
werden schriftlich dokumentiert.
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Die Ergebnisse der ausgewerteten Fragebdgen und der Gesprdche waren bei
Arbeiterninnen und Angestellten sehr dhnlich und flr die Betriebsrate und Be-
triebsratinnen zum Teil Uberraschend: Der von den befragten Nichtmitgliedern
am haufigsten genannte Grund, der Gewerkschaft nicht beizutreten, ist: ,Weil
ich noch nie gefragt wurde" Gleichzeitig ist das Image der Gewerkschaft bei
mehr als der Halfte der befragten Nichtmitglieder eher positiv.

Weniger tberraschend dagegen ist, dass vor allem langjahrige Mitarbeiterinnen,
die schon ihr ganzes Arbeitsleben Gewerkschaftsmitglieder sind und intensiven
Kontakt zum BR haben, auch die positivste Einstellung zu Gewerkschaft und
BR-Arbeit haben. Die Mitglieder dieser Gruppe bekundeten am hadufigsten die
Bereitschaft, aktiv mitzuarbeiten und bieten sich fir die Mitgliederwerbeaktion
vor allem als Multiplikatorlnnen an.

Die jiingeren Befragten (Nichtmitglieder und Mitglieder) haben dagegen oft eine
weniger positive Meinung von Gewerkschaft und BR. In den persdnlichen Ge-
sprachen meinten viele der jingeren Nichtmitglieder, sie kdnnten sich ihre An-
gelegenheiten mit ihrem Chef sehr gut selbst regeln. Auf Nachfragen wussten
bei den jingeren Mitarbeiterinnen weder die Mitglieder noch die Nichtmitglie-
der viel Gber die Aufgaben einer Gewerkschaft und deren Nutzen fiir die Arbeit-
nehmerlinnen.

Festlegung der Ziele

Als Hauptziel der Mitgliederwerbeaktion bei der Stahlo GmbH wird schlieBlich
festgelegt:

u ~Uber einen Zeitraum von sieben Monaten soll es gelingen, den Organi-
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sationsgrad bei den Stahlo-MA von 50 % auf 70 % zu erhéhen."”

Aus der Befragung der MA haben sich drei Teilziele ergeben, die zur Erreichung
des Hauptziels beitragen sollen:

1. ,Alle MA, die bisher nicht Gewerkschaftsmitglieder sind, sollen ausfiihrliche
schriftliche Informationen Uber die Vorteile einer Gewerkschaftsmitglied-
schaft erhalten. In der Folge sollen auch mit allen diesen Kollegen und Kol-
leginnen personliche Gesprache geflihrt werden."



Kontrolle: Es werden Uber alle Gesprache Protokolle angefertigt und bei jeder
Betriebsratssitzung besprochen, mit welchen MA schon geredet wurde. Die
Gesprachsprotokolle dienen auBerdem als Unterstiitzung fiir weitere Ge-
spréche.

.Im selben Zeitraum soll das Thema Gewerkschaft bei den Beschaftigten von
Stahlo starker positioniert werden (in allen Medien und bei samtlichen Akti-
vitdten des Betriebsrats)."

.Langjahrige Gewerkschaftsmitglieder sollen als Multiplikatorinnen flr die
Kampagne gewonnen werden." (Sie sollen mehr und mehr in die Aktiviti-
ten eingebunden werden und nach Mdglichkeit auch selbst Werbegesprache
fuhren.)

Festlegung der Zielgruppen

Entsprechend der drei Teilziele ergeben sich drei Zielgruppen, die fiir die Kam-
pagne unterschiedliche Bedeutung haben:

»

»

»

Zielgruppe fiir Ziel 1: Alle Mitarbeiterlnnen, die (noch) keine Gewerk-
schaftsmitglieder sind.

Zielgruppe fiir Ziel 2: Da der BR von Stahlo nur begrenzte Ressourcen zur
Verfligung hat, definiert er als Zielgruppe fiir das zweite Ziel: Alle MA (Mit-
glieder und Nichtmitglieder) bei Stahlo, die noch wenig in Kontakt mit BR
und Gewerkschaft waren. Einen besonderen Schwerpunkt sollen dabei die
MA bilden, die neu bei Stahlo anfangen.

Zielgruppe fiir 3: MA, die schon einige Zeit bei Stahlo arbeiten, langjahrige
Gewerkschaftsmitglieder sind und dem BR nahestehen.

Auswahl der Kommunikationsmittel

Bei der Auswahl der Kommunikationsmittel stehen die Werberlnnen vor der
Herausforderung, dass vor allem die Zielgruppe 1 sehr groB3 und inhomogen ist.
Die MA aus Zielgruppe 1 haben nur gemeinsam, dass sie keine Gewerkschafts-
mitglieder sind. Daher wird diese Gruppe noch genauer analysiert. Basis dafr
bietet die durchgefliihrte MA-Befragung:
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In Zielgruppe 1 gibt es MA, die von sich sagen, dass sie lberhaupt kein Interesse
an der Arbeit des BR und der Gewerkschaft haben und ausschlieBen kénnen je-
mals der Gewerkschaft beizutreten. Eine zweite Gruppe gibt an, dass sie Gewerk-
schaft weder positiv noch negativ sehen, dass sie aber fiir sich persénlich noch
keinen Grund gefunden haben, der Gewerkschaft beizutreten. Die dritte Gruppe
schlieBlich gibt an, der Gewerkschaft grundsatzlich positiv gegentiberzustehen,
sich mit dem Thema Gewerkschaft aber noch nie beschaftigt zu haben.

SchlieBlich fallt dem BR noch auf, dass es zwischen den MA, die ein enges Ver-
héltnis zu BR und Gewerkschaft haben (Zielgruppe 3) und den ,neuen” MA
(Zielgruppe 2) kaum Bertihrungspunkte gibt. An den BR-Aktivitdten, dem Be-
triebsausflug und auch an den MA-Stammtischen des BR nehmen hauptséch-
lich die ,alten Hasen" teil. Nur wenn es gelingt, diese Gruppen stirker miteinan-
der in Kontakt zu bringen, kdnnen die dlteren MA zu Multiplikatorlnnen fir die
Werbeaktion werden.

Fiir die weitere Vorgehensweise werden schlieBlich folgende Schritte

festgelegt:

» Ein befreundeter Grafiker entwickelt ein eigenes Logo flr die Werbeaktion,
das in den nachsten Monaten auf alle Medien des BR abgedruckt sein wird.

Quelle: Lucia Bauer



»

»

Alle MA werden mit Flugblattern schriftlich Gber die Vorteile einer Gewerk-
schaftsmitgliedschaft informiert.

Als zusatzlichen Anreiz, sich mit dem Thema auseinander zu setzen, wird ein
Gewinnspiel veranstaltet. Fiir das Gewinnspiel werden eigene Teilnahme-
karten gedruckt. Auf der Vorderseite der Karten ist das Logo der Werbeaktion
zu sehen. Um sowohl Mitglieder als auch Nicht-Mitglieder fiir das Gewinn-
spiel zu interessieren und diese beiden Gruppen miteinander in Kontakt zu
bringen, ldsst sich die Karte in vier Puzzle-Teile zerlegen. Jeder Puzzleteil
hat auf der Riickseite Platz, auf dem jeweils ein Vorteil einer Gewerkschafts-
mitgliedschaft eingetragen werden muss. Die Puzzleteile werden einzeln an
die Beschaftigten verteilt. Fir die Teilnahme am Gewinnspiel missen sich je
zwei Mitglieder und zwei Nicht-Mitglieder zusammenfinden, die gemeinsam
ein komplettes Puzzle und vier Vorteile einer Gewerkschaftsmitgliedschaft
abliefern. Als Sofortpreis gibt es einen Muffin fiir jede/n Teilnehmer/in. Alle
kompletten Puzzles nehmen zudem an der groBen Verlosung teil: Die vier
Gewinnerlnnen erhalten je ein Wochenende in einem Wellness-Hotel, in dem
der BR Sonderkonditionen bekommt.

Die Vorderseite der zerlegten Gewinnkarte

Quelle: Lucia Bauer
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Der BR von Stahlo gibt viermal pro Jahr eine 4-seitige BR-Zeitung heraus,
die von den MA gut angenommen wird. In den folgenden drei Ausgaben soll
dem Thema Gewerkschaft der Hauptartikel gewidmet werden.

In den Pausenrdumen hat der BR jeweils ein Info-Brett, das ebenfalls fir
Informationen ber die Gewerkschaft genutzt werden soll.

Dem BR-Team ist klar, dass MA nicht wegen eines Gewinnspiels oder eines
Artikels in der BR-Zeitung der Gewerkschaft betreten. Die persdnlichen
Gesprache mit den einzelnen MA sind das wichtigste Mittel der Mitglie-
der-Gewinnung. Da die Ressourcen des BR jedoch begrenzt sind und viele
Mitglieder des BR-Teams keine Erfahrungen mit Werbegesprachen haben,
sollen in der ersten Runde die Gesprache zunachst mit jener Gruppe von
Nichtmitgliedern gefiihrt werden, die dem Thema Gewerkschaft bereits offen
gegenlberstehen. Erst in der zweiten Runde - nach einer ersten Evaluierung
- sollen die Gesprache dann auf alle MA ausgedehnt werden. Die Ergebnisse
der MA-Befragung geben den Werberlnnen Basis und Anknitpfungspunkte
fur die Gesprache.

Zusatzliche Unterstltzung fiir die Werbegesprache holen sich die Stahlo-BR
beim VOGB. In Absprache mit der Gewerkschaft wird ein ,Rufseminar” zum
Thema Mitgliedergewinnung bei Stahlo veranstaltet, das einen Schwerpunkt
Werbegesprache" hat. Um die MA aus Zielgruppe 3 zu motivieren und zu
den Werberlnnen-Treffen einzuladen, missen auch mit diesen Kollegen und
Kolleginnen persdnliche Gesprache geflihrt werden.

Fur die neuen MA soll ein Willkommens-Info-Paket Uber die Arbeit des
BR-Teams zusammengestellt werden. Dieses wird in Zukunft auch Informa-
tionen Uber die Gewerkschaft enthalten.

Zur zusatzlichen Motivation der Werberlnnen sollen BR-Mitglieder und Ge-
werkschaftsmitglieder, die sich an der Werbeaktion als Multiplikatorinnen be-
teiligen, zu regelméBigen Treffen eingeladen werden. Diese Treffen dienen
dem Austausch und bieten die Mdglichkeit sich beim Team oder bei einem
Vertreter[einer Vertreterin der Gewerkschaft Unterstiitzung oder Feedback
fuir die eigene Arbeit zu holen. Beim ersten oder zweiten Treffen gibt es die
Auslosung der Gewinnerlnnen des Preisausschreibens.



» Nach sieben Monaten soll die Mitglieder-Werbeaktion mit einem groBen
Fest zu Ende gehen. Dabei sollen alle beteiligten Werberlnnen ein offizielles
Dankeschon und einen Gutschein fiir ein Abendessen. Die neugeworbenen
Gewerkschaftsmitglieder werden bei diesem Fest willkommen geheiBen. Als
Einladung zum Abschlussfest soll wieder ein Flugblatt an alle MA gehen.

Die folgende Tabelle zeigt noch einmal welche Zielgruppe durch welches Mittel
angesprochen werden soll:

: Will-
| AR e Flug-  kom-  Schwar- Werber/- o
sprach izt catel | B | s (s | G | SHES
P artikel) P Treffen fest
paket
Zielgruppe 1 > | 2 | 2 | 2 | 2 | 2
Zielgruppe 2 > > > > | >
Zielgruppe 3 > | 2 | 2 | 2 | 2 | 2
76123 | 2 | 2 | 2 | 2
Neue Mitglieder >

Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen

Wichtig ist es auch, die Kommunikationsmittel zeitlich aufeinander abzustim-
men. Den Zeitplan des BR-Teams von Stahlo zeigt die folgende Tabelle:

Monat 1 M 2 M 3 M 4 M5 M6 M7
Treffen der Werberlnnen | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2
Rufseminar >
.Werbegesprache"
Einladung zu den
Werberlnnen-Treffen e - - - - - -

>
Flugblatter > (Einladung zum
Abschlussfest)

Zeitung > | 2 >
Gesprache: erste Runde | 2 | 2

m



8

112

Beispielkonzepte der
Betriebskommunikation

Monat 1 M 2 M3 M 4 M5 M6 M7

Evaluierung der ersten

Gesprachsrunde >

Gewinnspiel, Verteilung
des Puzzles

Perspnl. Gesprache: > > >
zweite Runde

Abschlussfest | 2
Willkommens-Paket fiir Langfristig und anlassbezogen, wann immer jemand neu bei Stahlo

neue MA beginnt.

Mit dem Abschlussfest, soll nicht ein Schlusspunkt unter das Thema Gewerk-
schaftsmitgliedschaft gesetzt werden. Die Stahlo-BR wollen nach dem Fest
vielmehr eine erste Bilanz ziehen und Uberprifen, ob es ihnen gelungen ist,
ihr Hauptziel, die Steigerung des Organisationsgrades von 50 % auf 70 % zu
erreichen.

Finanzierung

Da es bei der Kampagne der Stahlo-BR um Mitgliedergewinnung geht, fra-
gen die BR auch um finanzielle Unterstlitzung bei der Gewerkschaft an. Diese
finanziert das Gewinnspiel und stellt Info-Materialien tber die Vorteile einer
Gewerkschaftsmitgliedschaft zur Verfiigung. Die Flugblatter konnen die BR
am firmeneigenen Kopierer vervielfaltigen. Weil der Hauptteil der Werbung im
persdnlichen Gesprach passiert, missen die BR-Mitglieder aber viel Zeit fir die
Werbeaktion aufwenden.



Beispielkonzept 4: Krisenkommunikation bei der Pharmamio AG

Um bei einer mdglichen Fusion des Unternehmens gut vorbereitet zu sein, er-
stellt der Betriebsrat des Konzerns Pharmamio einen Krisenplan mit Kommuni-
kationskonzept. Die Ausgangssituation dafiir ist im Kapitel ,Wozu Offentlich-
keitsarbeit?" beschrieben.

Ist-Situation analysieren

Fir die Analyse der Ist-Situation sammeln die BR-Mitglieder gemeinsam alle
verfugbaren Informationen. Dann wird ein wahrscheinliches Krisen-Szenario
definiert, es lautet folgendermaBen:

» Feindliche Ubernahme durch den Marktfiihrer. Die Ubernahme findet zu
Konditionen statt, die fiir die MA von Pharmamio unvorteilhaft sind. Kiindi-
gungen drohen.

Am Beispiel dieses Szenarios schildern wir hier den Aufbau eines Kommunika-
tionskonzepts in der Krise. Fir den Betriebsrat wird es wichtig sein, auch andere,
mdgliche Szenarien zu definieren und evtl. mehrere parallele Krisenpléne aus-
zuarbeiten.

Der BR legt zuerst einen Krisenplan fiir das Szenario fest, er definiert die wich-
tigsten Handlungsmdglichkeiten des BR. Die Definition und Auswahl der Hand-
lungsmdglichkeiten ist eine Voraussetzung fiir ein Kommunikationskonzept. Sie
basiert auf strategischen Entscheidungen, die viel Know-how und Wissen er-
fordern. Der Betriebsrat von Pharmamio informiert sich daher bei Experten und
Expertinnen des Aktienrechts, Gewerkschaft und anderen Betriebsréten und Be-
triebsratinnen in dhnlichen Situationen, bevor er eine Entscheidung trifft.

Dann legt der BR folgende Handlungsmoglichkeiten fiir verschiedene
Phasen der Krise® fest:

» In der Praventionsphase: Erweitern der bestehenden MA-Beteiligung an
Pharmamio auf mindestens 10 % aus strategischen Griinden.® Die 10 %-Marke
soll innerhalb von drei Jahren erreicht werden. Bis dahin gelten fur die folgen-
den Phasen noch Ziele, die von einer geringeren MA-Beteiligung ausgehen:
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» In der Friiherkennungsphase (falls MA-Beteiligung kleiner 10 %): Aktuali-
sierung des Krisenplans. Eine gemeinsame Sprachregelung schaffen. Forde-
rungen fir einen Sozialplan festlegen. Verhandlungen dber eine Férderung
des Standorts durch die Stadtverwaltung/das Land.

» In der Kriseneindimmungsphase (falls MA-Beteiligung kleiner 10 %): So-
zialplan verhandeln.

» In der Erholungsphase (falls MA-Beteiligung kleiner 10 %): Verhandeln tiber
stabile Konditionen fiir verbleibende MA.

Der Krisenplan soll regelméaBig aktualisiert werden. Ist die 10 %-Schwelle er-
reicht, kann der Betriebsrat die Handlungsmaglichkeiten in den weiteren Phasen
der Krise ganz anders gestalten, da die MA dann strategisches Eigentum halten.
Teil des Krisenplans ist ein Kommunikationskonzept.

Festlegung der Ziele

Das Kommunikationsziel im Krisenplan lautet in der Praventionsphase folgen-
dermaBen:

«Werbung fiir eine stirkere Mitarbeiterbeteiligung am Unternehmen.
Ziel ist es, dass in drei Jahren 10 % des Unternehmens in der Hand der
MA sind."”

Kommunikationsziel in der Friiherkennungsphase:

u .Die wichtigsten Akteure und Akteurinnen der Ubernahme wissen, dass
die Beschéaftigten nicht iibergangen werden konnen. Die MA wissen,
dass sich der BR fiir sie einsetzt.”

Kommunikationsziel in der Kriseneinddimmungsphase:

u «Die MA wissen, dass sich der BR fiir sie einsetzt. Die Geschaftsleitung
weil3, dass es notwendig ist, auf die Forderungen des BR nach einem
Sozialplan einzugehen.”
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Kommunikationsziel in der Erholungsphase:

u «Die MA wissen, dass sich der BR fiir sie einsetzt. Die Geschaftsleitung
weiB, dass die Erfiillung der Forderungen des BR die Motivation heben
kann und die Fluktuation qualifizierter Mitarbeiterlnnen verringern."

Fir alle diese Ziele werden nun Zielgruppen, Kommunikationsmittel etc. be-
stimmt. Da das Kommunikationskonzept dadurch sehr umfangreich wird, gehen
wir hier hauptsdchlich auf das Ziel der Praventionsphase - Werbung fiir eine
starke Mitarbeiterbeteiligung - ein.

Die Praventionsphase ist besonders wichtig: Ideal ist es, die Krise ganz zu ver-
hindern. Kommunikation kann dabei unterstiitzen. Auch wenn es nicht gelingt,
die Krise ,abzusagen”, so ist mit der Pravention die Basis flir die Eindammung
der Krise geschaffen. Ein weiterer Grund, warum hier schwerpunktmaBig die
Préventionsphase behandelt wird, ist die bessere Planbarkeit. Eine Krise ist im
Fall ihres ,Ausbrechens” schwer zu durchschauen. Es ist einfacher, die Szenarien
im Vorhinein festzulegen und anhand der Phasen Ziele zu vereinbaren. So kann
man auch mitten in der Krise leichter einen kiihlen Kopf behalten.

Festlegung der Zielgruppen

Das Ziel der Praventionsphase ist eine starkere MA-Beteiligung. Es bindet fol-
gende Zielgruppen ein:

» Die MA. Das Ziel fiir diese Zielgruppe: ,Die MA sollen verstehen, dass ihre
Beteiligung an Pharmamio wichtig ist. Sie sollen Teile ihres Entgelts in Aktien
umwandeln, so dass sie in drei Jahren 10 % des Unternehmens halten."

» Die Personalverantwortliche im Management. Das Ziel fiir diese Person: ,Die
Personalverantwortliche im Management soll ab kommenden April die MA-
Beteiligung als Motivationsanreiz bewerben."

» Die Unternehmensleitung. Das Ziel flr diese Zielgruppe: ,Die Unternehmens-
leitung soll ab kommenden April die Abteilungsleiterinnen anweisen, Aktien
als Motivationsanreize einzusetzen."
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Beispielkonzepte der

Auswahl der Kommunikationsmittel

Fir die Zielgruppe der MA verwendet der BR seine bisherigen Kommunikations-
mittel. Diese sind:

» BR-Bereich im Intranet des Unternehmens

» Beilagen zum Gehaltszettel mit Gutschein fiir ein Stlick Kuchen in der Kantine
»  Webauftritt speziell fir diese Aktion

» BR-Newsletter: ein- bis zweimal/Monat per E-Mail

» Schwarze Bretter in den Pausenbereichen

» Sticker und Plakate in der Kantine

» 2 Seiten im MA-Magazin des Unternehmens

» Personliche Gesprache

» RegelméaBige Events (Filmvorfiihrungen, etc.)

» Geschenke an die MA zu besonderen Anlédssen (Jubilden, Festtage)
Zuséatzlich wird ein ,Beteiligungs-Barometer" auf der Website eingerichtet, das
tagesaktuell den Aktien-Anteil der MA an Pharmamio anzeigt und bei knapp
tber 10 % endet. Werden die 10 % erreicht, wird der BR ein groBes Fest fiir alle
MA organisieren. An einer Abstimmung, wann es soweit sein wird, kann eben-

falls online teilgenommen werden. Wer punktgenau das Datum errdt, gewinnt
eine Sachertorte in UbergroBe.

Die Personalverantwortliche im Management soll durch Best-Practice-Bei-
spiele von anderen Unternehmen Uberzeugt werden, die MA-Beteiligung star-
ker zu bewerben.

Der BR stellt eine Info-Mappe zusammen. Daflr holt er Informationen bei der
Gewerkschaft und bei befreundeten BR ein. AuBerdem sollen regelméBige Ge-
sprache das Thema vorantreiben. Die Info-Mappe weist auch darauf hin, dass
MA ein stabiler, berechenbarer Kernaktionar sind und ihre starkere Beteiligung
im Interesse von Pharmamio ist.



Fir die Unternehmensleitung fasst der BR die Informationen aus der Mappe
kurz zusammen. Er bringt die MA-Beteiligung bei einer Aufsichtsratssitzung auf
die Tagesordnung. Bei Gesprachen im Vorfeld hat er bereits versucht Verbiindete
zu sammeln.

Auch fur die MA stellt der BR Info-Material zusammen, das alle wichtigen
Fragen rund um die Aufstockung der MA-Beteiligung beantwortet. Es wird ehr-
lich auch Uber die Risiken einer Beteiligung informiert, z. B. bei einem Kurssturz.
All diese Informationen zum Nachlesen gibt es auf der Website. Hier kann
auch kommentiert werden, alle Fragen beantworten die BR-Mitglieder binnen
48 Stunden.

Folgende Tabelle zeigt, welche Kommunikationsmittel welche Zielgruppen
ansprechen sollen:

Info- Beilage Schwarze Wzkﬁte
Ge-  Info- mate- Ge- News- Bretter, Ge- BR-
. . . MA-  Events .
sprach mappe rial  halts- letter  Sticker, Maga- schenke Sitzung
(MA)  zettel Plakate o)
MA > | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2 | 2
Personal- > | 2
abteilung (lang)
. | 2
Leitung | 2 (kur2)
BR-Intern >

Kommunikationsmittel aufeinander abstimmen

Die Kommunikationsmittel, die sich an die MA richten, werden durch eine
Grundaussage - namlich ,Holen wir uns 10 % vom Kuchen" - aufeinander ab-
gestimmt. Dieser Slogan geht mit einem Bild von einem Kuchenstiick einher. Er
kommt in allen Kommunikationsmitteln vor.
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Beispielkonzepte der

) 15 Meine Blogs [ Wordress com <[ @ [rem———

* wondpress com

mio Betrichsrat

Holen wir uns 10% Aktuelle Betrige
vom Kuchen! :

Archiv.

Quelle: Tina Brunauer-Laimer

Kuchenstlick und Slogan werden von gut aufbereitetem Info-Material zu den
Details der Mitarbeiterbeteiligung (Finanzierung, Steuern etc.) begleitet. Insbe-
sondere die Website bindelt alle Materialien.

Zeitplan fiir die Umsetzung der MaBnahmen im ersten Jahr der Kampagne:

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

BR-Sitzung > > > > > > > > > > >
Infomappen erstellen | 2

Infomappen > > >

Aufsichtsratssitzung >

BR-Bereich im Intranet:

Bericht zum Thema < . . -

Website zur Aktion > > > > > > > > > > > >

Infomaterial fiir MA

>
erstellen




Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
BR-Newsletter zum Thema > >
Beilage Gehaltszettel | 2 | 2
Schwarze Bretter > > | 2
Sticker, Plakate > | 2 | 2
2 Seiten im MA-Magazin | 2 | 2 | 2 >
Gesprache > > > > > > > > >
Event | 2 > | 2
(Ciisjcgte)irl]g:n etc) > > >

Finanzierung und Budgetverteilung

Die Werbekampagne wird keine zusatzlichen Ressourcen bendtigen. Der Gut-
schein fur die Kuchenstilicke wird teilweise von der Kantine gesponsert, teilweise
vom BR finanziert. Ein groBer Mehraufwand an Kommunikation ist erst nétig,
wenn eine Krise tatsachlich ,ausbricht”

Umsetzung

Die einzelnen Kommunikationsmittel werden entsprechend dem Slogan gestal-
tet. Zwei Beispiele: Gutscheine flir Kuchenstiicke als Beilage zum Gehaltszet-
tel oder die zur Aktion gestaltete Website mit dem Kuchenstiick als grafischem
Anker.

Was, wenn nun plétzlich doch eine feindliche Ubernahme stattfindet, noch bevor
die Pravention durch eine starkere MA-Beteiligung greift? Nun sollte unbedingt
Kontakt mit den Experten und Expertinnen der Gewerkschaft aufgenommen
werden. Eventuell ist es auch notig, Rechtskundige beizuziehen. Der BR wird im
Fall einer Ubernahme tiber die Weiterbeschaftigung aller MA verhandeln. Klappt
das nicht, muss Uber einen Sozialplan verhandelt werden.
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Betriebskommunikation

In der akuten Krise (Kriseneindammungsphase) sollte man in der Kommu-
nikation Folgendes beachten:

» Besser agieren als reagieren.
» Die MA regelmaBig informieren (z. B. vom Stand der Verhandlungen)
» Vom Ausgang des Konflikts berichten

Wichtig ist, dass der BR ,mit einer Stimme" spricht. Eine gemeinsame Sprach-
regelung wird vereinbart, an die sich jeder halt. Sie beinhaltet z. B. einen Kern-
satz: ,Wir verhandeln tber die Ubernahme aller MA." Die Sprachregelung kann
auch die Vermeidung bestimmter Worter umfassen, z. B. wenn niemand von
.Kiindigungen" spricht, sondern von ,Weiterbeschaftigung"

Im Fall von Pharmamio reagiert der BR auf die Nachricht von der Ubernahme in
einer Zeitung sofort mit einem E-Mail-Newsletter, in dem er die MA informiert,
dass ,der BR tiber die Ubernahme aller MA verhandeln wird"

In der Folge ist eine Betriebsversammlung geplant, in der alle Infos Uber den
Stand der Verhandlungen bekannt gegeben werden. Auf der BR-Website wird
der WhatsApp-Broadcast beworben, der regelmaBig Gber den Stand der Ver-
handlungen informiert. AuBerdem gibt es ab sofort eine ,Wir machen weiter"-
Informationsveranstaltung, bei der MA iber ihre Erwartungen und Beflrch-
tungen reden kénnen. Noch kann der BR zwar wenig lber mdgliche Losungen
sagen, ein Gesprach hilft aber, /—\ngste abzubauen.

Mit weiteren E-Mail-Newslettern informiert der BR Uber die Fortschritte der Ver-
handlungen und ladt zur Betriebsversammlung. Aktuelle News finden sich auch
im Blog. Regionalzeitungen interessieren sich besonders flr den Stand der Din-
ge und werden mit ausgewahlten Informationen versorgt. Sie kénnen wichtige
Verblindete sein.

Bei groBen Unternehmen kann die Landespolitik bzw. die Wirtschaftspoliti-
kerlnnen haufig mobilisiert werden, wenn es um Themen wie ,Ausverkauf" geht.
Der BR kann sich daher Uberlegen, wie er Politikerlnnen einbinden kann. Viel-
leicht wird es auch notwendig sein, 6ffentlich Druck zu erzeugen. In diesem Fall



kénnten die MA eingeladen werden, an &ffentlichen Aktionen zum Thema teil-
zunehmen (z. B. Demo in der Innenstadt, Protestaktion vor dem Firmengelande).

Solche Aktionen sind nur dann sinnvoll, wenn die breite Offentlichkeit in die Dis-
kussion einbezogen werden soll. Zur Einddmmung der Krise sind sie aber nicht
geeignet.

Kontrolle

In der Praventionsphase ist eine exakte Erfolgskontrolle mdglich, in den anderen
Phasen ist das schwieriger. Trotzdem ist es wichtig zumindest alle Materialien
zu dokumentieren, um aus einer Phase flr die nachste zu lernen und - bei be-
sonders heiklen Fallen - im Fall von Klagen alles parat zu haben.
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Checkliste Konzept

Ausgangssituation:

»

»

»

»

»

Wer ist unsere Zielgruppe? Wie Idsst sie sich beschreiben? Gibt es mehrere,
unterschiedliche Zielgruppen?

Wie kommunizieren wir aktuell mit den Kollegen und Kolleginnen? Welche
Instrumente nutzen wir?

Welche Aktionen/MaBnahmen wurden in der Vergangenheit umgesetzt? Mit
welchem Erfolg/Ergebnis?

Wie sind das Image und die Bekanntheit des Betriebsrats bei der Belegschaft?
Was ist der Anlass fiir die Kommunikation? Was ist unser aktuelles Problem?

Ziel:

»

»

»

»

Wie Idsst sich unser Kommunikationsziel beschrieben?

Ist das Ziel zeitlich begrenzt, klar formuliert, erreichbar und messbar formu-
liert?

Gibt es mitunter mehrere Ziele? Wie hdngen diese zusammen?

Wie passt das Kommunikationsziel zum Leitbild des Betriebsrats/zu unseren
Vorstellungen?

Weg:

»

»

»

»

»

»

»

Welche Kommunikationsinstrumente nutzen wir? Ist die Kommunikation
aufeinander abgestimmt?

Passen die Kommunikationsinstrumente zu den Zielgruppen? Passen sie zu
den Talenten im Betriebsratsteam?

Welches Instrument ist das Wichtigste?

Haben wir genug Zeit und Geld fiir die Umsetzung eingeplant?
Brauchen wir mehr Mittel - woher sollen diese kommen?

Wie messen wir den Erfolg?

Ist die Vorgangsweise rechtlich ok (Datenschutz, Betriebsgeheimnis, Bild-
rechte)?
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FuBnoten

1 Quelle: Artikel ,Image” In: Wikipedia. Die Freie Enzyklopéddie. Stand: 18. Mdrz 2006 16 Uhr 30. Online im
Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/lmage.

Die Begriffe Kommunikationsinstrumente, Medien und Kommunikationsmittel werden in diesem Skrip-
tum synonym verwendet.

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/530394/umfrage/internetnutzer-sowie-social-media-
nutzer-in-oesterreich/, abgerufen am 15.4.2022.

4 Stand: April 2022.
Die Phasen der Krise beziehen sich auf die Einteilung nach Tépfer 1999 (siehe Literaturhinweise).

Das Fir und Wider von MA-Beteiligungen wird hier ausgespart, da es nur um die Krisenkommunikation
anhand eines Beispiels geht.
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Ob in der alltdglichen Routinearbeit oder in Krisenzeiten: Die aktive Kommunikation

und Offentlichkeitsarbeit ist ein wesentlicher Teil der Betriebsratstétigkeit. Viel zu oft
spielt sich die die Arbeit von Betriebsraten/Betriebsratinnen und Personalvertreterin-

nen jedoch im Stillen ab.

Dieses Skriptum deckt sowohl die theoretische als auch die praktische Sicht auf das
Thema Offentlichkeitsarbeit in der Betriebsratsarbeit ab. Es beschreibt die Bedeutung
und Funktion von aktiver Offentlichkeitsarbeit, gibt einen Uberblick tiber die wesent-
lichen Kommunikationsinstrumente und liefert praxisnahe Anleitungen fiir deren
Umsetzung und Gestaltung. Im Rahmen von vier Beispielen wird zudem dargestellt,
wie die aktive Kommunikation im Betrieb mit den unterschiedlichen Ziel- und Dialog-

gruppen konkret geplant, konzipiert und umgesetzt werden kann.
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