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VORWORT

Zu dieser Arbeitshilfe

Diese Broschiire soll dazu dienen, die Frage der
Mitgliederentwicklung zu einem festen Bestandteil
der grundlegenden und langfristig angelegten
Entwicklung der Verwaltungsstelle zu machen.

Es wird daher aufgezeigt, welche Bedeutung der
Begriff Marketing im gewerkschaftlichen Umfeld
haben kann und wie er sich in der Mitgliederarbeit
auf das Leitbild und die Strategieentwicklung aus-
wirkt. Dem Leitbild und der strategisch angelegten
Planung der Arbeit in der Verwaltungsstelle kommen
durch das immer noch recht neue Instrument
Geschdftsplan eine Bedeutung zu, die iiber das bis-
herige Maf3 hinaus geht. Wir hoffen daher, fiir diese
Aufgabe wichtige Anregungen aus dem Blickwinkel
der Mitgliederentwicklung zu geben, aus denen sich

sinnvolle Mafinahmen eines Mitgliedermarketings ab-

leiten lassen. Obwohl fiir uns der wesentliche Aspekt
des Marketings, Produkte und Leistungen in einem
Wettbewerbsumfeld vermarkten zu miissen, entfallt,
ist doch die aktive Gestaltung der Kommunikation
eine zentrale Aufgabe fiir uns. Dabei geht es darum,
den Dialog mit den Mitgliedern lebendig zu halten.
Diese Aufgabe kann mit Instrumenten des Marke-
tings gezielt gestaltet werden. Beispielhaft wird
daher ein Marketingplan entwickelt und es werden
Aspekte des Dialogmarketings vorgestellt.

Uber ein Feedback zu der Arbeit mit dieser
Broschiire und Verbesserungsvorschldge
freuen wir uns natiirlich sehr!

Ressort Mitgliederentwicklung,
Alexander Naujoks und
Soren Niemann-Findeisen

1. Mitgliedermarketing

¥ Was hat Gewerkschaftsarbeit eigentlich mit
Marketing zu tun?

Diese Frage stellt sich schon durch den Wortsinn
des Begriffs. SchlieBlich geht es um die Vermark-
tung von Produkten oder Dienstleistungen. Die

IG Metall ist jedoch kein Unternehmen, das seine
Leistungen vermarkten muss. Durch die organisa-
tionspolitische Aufteilung von Branchen im DGB
und dadurch, dass wir kaum ernsthafte Mitbewer-
ber haben, entfillt ein wesentlicher Aspekt des
Marketings, namlich die Behauptung in einem
Konkurrenzumfeld. Unser ,,Markt“, die industri-
ellen Beziehungen zwischen Gewerkschaften und
Arbeitgebern, ist grofiteils monopolisiert. Daher
stellen sich fiir uns die Herausforderungen an die
Vermarktung unserer Leistungen auch anders als
fiir Unternehmen:

e Unternehmen wollen Kunden gewinnen und
deren 6konomisches Potenzial optimal fiir sich
ausschopfen.

Wir wollen Mitglieder gewinnen und ihnen fiir
ihren Beitrag moglichst viel bieten.

e Unternehmen konnen ihr Leistungsspektrum
und die Ressourcenplanung durch den Verkauf
ihrer Leistungen steuern.

Wir miissen auf die Anforderungen durch die
Mitglieder mit unseren vorhandenen Ressourcen
reagieren. Fiir eine bestimmte Leistung, etwa eine
Beratung im Insolvenzfall, extra Gebiihren zu
berechnen oder solche ,,Auftrige“ aufgrund einer
Auslastung unseres Personals abzulehnen,

geht nicht.

e Unternehmen wollen Kunden binden und ihre
Bediirfnisse befriedigen, damit sie nicht zur Kon-
kurrenz wechseln.

Unsere wichtigste Leistung, die Gestaltung von
Arbeits- und Lebensbedingungen, ist auch ohne
die Mitgliedschaft frei erhdltlich, auch, wenn wir
zu Recht gerne betonen, dass tarifvertragliche
Leistungen formaljuristisch nur fiir Mitglieder
gelten. Die wichtigste Konkurrentin der IG Metall
ist damit die Nichtmitgliedschaft.

e Unternehmen konnen ihre Produktpalette oder
sogar den Unternehmenszweck andern, wenn
dies aus marktbezogenen Erwdgungen oder auf-
grund des Willens des Eigentiimers sinnvoll
erscheint.

Wir haben einen vorgegebenen Organisations-
zweck, der in unserer Satzung festgeschrieben
ist. Zwar sind Details des Leistungsspektrums
verdanderbar, nicht jedoch der wesentliche Zweck
der gewerkschaftlichen Organisierung.
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Dadurch, dass die Leistungen der IG Metall nicht
auf einem Markt gehandelt werden, besteht
zundchst keine WahIlmoglichkeit der Kunden, also
der Mitglieder. Sie kdnnen nicht auf einen ande-
ren Anbieter umsteigen, wenn sie mit den Leistun-
gen unzufrieden sind, aber sie konnen austreten
und sei es nur aus Protest. Dadurch werden
unsere Organisationsmacht und Verhandlungs-
position auf dem ,,Markt“ industrieller Beziehun-
gen geschwicht. Insofern unterliegen wir auf
indirektem Wege eben doch einer Marktbezie-
hung. Daher ist bei der Mitgliederarbeit im Auge
zu behalten, dass mit Leistungen der IG Metall
nicht nur Beratungsangebote oder Verhandlungs-
ergebnisse gemeint sind, sondern auch Mit-
gliederzufriedenheit eine Leistung darstellt, die
ebenso erarbeitet werden muss wie unsere ande-
ren Leistungen. Zufriedenheit stellt sich namlich
nicht automatisch aus Dankbarkeit ein. Vielmehr
gehort zur Leistungserbringung auch immer die
personliche Komponente der Einbeziehung und
Information.

Es kann natiirlich nicht jeder bei allem mitreden.
Wichtig ist aber, die Mitgliederkommunikation

zu gestalten, also aktiv zu informieren, Anre-
gungen aufzugreifen usw., damit die Mitglieder
spiiren, dass die IG Metall etwas fiir sie tut.

So kann im ungiinstigen Fall ein gutes Verhand-
lungsergebnis zu einem schlechten Gefiihl bei
den betroffenen Beschaftigten fiihren, wenn sie
glauben, dass gekungelt bzw. ohne ihr Einver-
standnis iiber sie entschieden wurde.

Uns kann es also nicht egal sein, wie wir unsere
Organisation und ihre Leistungen fiir die Mitglie-
der vermarkten.

¥? Mitgliedermarketing ist damit die aktive
Gestaltung aller Austauschbeziehungen im
Sinne von Information und Identifikation
zwischen den Gliederungen der IG Metall und
ihrem Umfeld in den Betrieben und der Region
mit dem Fokus der Mitgliederbindung, Mitglie-
derneugewinnung und Imageverbesserung.

Dabei geht es nicht nur um die oben diskutierte
Gestaltung der Leistungserbringung durch einen
Austauschprozess zwischen den Mitgliedern
und der IG Metall. Wichtig ist auch, die Mitglie-
derkommunikation nach aufien systematisch

zu betreiben. Sie sollte mit Zielen versehen und
auch die Planung der Schwerpunkte der Arbeit
in Hinblick auf Neugewinnung und Bindung nicht
vergessen werden. Eigene Arbeitsfelder bilden
zudem die Ressourcenbeschaffung (Finanzen,
geeignete Materialien, ehren- und hauptamtlich
Aktive)

und ihre Verwendung.

Vor dem Hintergrund der anfangs genannten
besonderen Voraussetzungen eines gewerk-
schaftlichen Mitgliedermarketings stellen sich
damit in erster Linie zwei Aufgaben:

—

schen Ziele sowie Schwerpunkte der Mitglieder-

Festlegung der politischen und strategi-

arbeit und den sich daraus ergebenden
Kommunikationsaufgaben.

Systematische Stiftung von Identifika-

tionsmoglichkeiten mit der IG Metall fiir
die relevanten Zielgruppen.

Um die erste Aufgabe zu bewaltigen, ist eine Kl&-
rung auf der rtlichen Ebene notwendig, bei der
sowohl die Inhalte als auch die Prozesse bedacht
werden sollten. Hierzu sollen die nachfolgend
vorgestellten Methoden der Leitbilderstellung und
der strategischen Planung dienen. Dabei geht es
im Wesentlichen darum, sich als Organisations-
einheit in Sachen Mitgliederentwicklung gezielt
zu positionieren, der ersten Bedingung fiir ein
erfolgreiches Mitgliedermarketing.

Die zweite Aufgabe der Stiftung von Identifikati-
onsmoglichkeiten schliefit an die zweite Bedin-
gung fiir ein erfolgreiches Mitgliedermarketing
an: Die konsequente Orientierung der Arbeit der
Organisation an den Mitgliederbediirfnissen.
Damit wird deutlich, dass Marketing nicht nur
eine Methode darstellt, sich zu verkaufen,
sondern, dass es unerldsslich ist, Bediirfnisse
der bestehenden und potenziellen Mitglieder zu
erkennen und im Rahmen der Méglichkeiten -
also bezogen auf das Leistungsspektrum und den
Charakter der IG Metall als Mitgliederorganisation
- zu befriedigen. Immerhin kann es als Binsen-
weisheit gelten, dass sich Angebote, denen

keine Bediirfnisse gegeniiberstehen, auch nicht

verkaufen lassen.

Um beispielsweise eine mitgliederbezogene
Planung des Beratungsangebotes zu machen,
muss man nicht nur wissen, was man bieten
kann, sondern auch, welchen Bedarf es
eigentlich gibt.

Vieles ergibt sich dabei durch die Praxis,
dennoch kann es sehr sinnvoll sein,
Bediirfnisse von Zielgruppen gezielt zu
ermitteln und sich ein Feedback von den
Mitgliedern, etwa durch eine Befragung,
einzuholen. Diese muss nicht gleich
wissenschaftlich aufgemacht sein.

Ein einfacher Fragebogen, zugeschnit-
ten auf ein sehr konkretes Thema, wie
beispielsweise Fragen und Angste zur
ERA-Umsetzung in einem bestimmten
Betrieb, kann fiir die Betriebsbetreuung
ausgesprochen hilfreich sein, um zu wis-
sen, was den Menschen am Herzen liegt

und wozu informiert werden sollte.

Gerade weil die Kernleistungen der IG
Metall von Trittbrettfahrern umsonst in
Anspruch genommen werden kénnen, ist es wich-
tig, die Mitglieder in kommunikative Prozesse
einzubinden, ihre Bediirfnisse zu kennen, damit
die Kernleistung der Gestaltung von Arbeits- und
Lebensbedingungen persoénlich erfahrbar und
Vertrauen in die IG Metall aufgebaut wird. Der
Hauptnutzen der Mitgliedschaft liegt damit in der
Zugehorigkeit zur starken Gemeinschaft IG Metall,
die die Bediirfnisse des Mitglieds kennt und ver-
tritt. SchlieBlich verkaufen wir kein Produkt und
auch unsere wesentliche Dienstleistung wird nicht
individuell, sondern kollektiv in Anspruch genom-
men. Leistungskommunikation sollte sich daher
nicht auf individuelle oder Satzungsleistungen
beschranken. Sie sind wichtig, kénnen aber den
Kern nicht ersetzen.
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Mitgliedermarketing ist damit als Arbeit an der
Beziehung zwischen dem Mitglied und der Orga-
nisation zu sehen. Um diese Arbeit effektiv zu
gestalten, ist es wichtig, die einzelnen Bestand-
teile der Mitgliederkommunikation von Selbst-
darstellung und Qualitadt der Beratungsleistungen
liber die betriebliche Verankerung bis hin zum
individuellen Dialog mit dem Mitglied systema-
tisch zu bearbeiten, wie nachfolgend dargestellt
wird. Wichtige Anregungen zu konkreten Vorge-
hensweisen und Arbeitshilfen finden sich zudem
in den anderen Arbeitsheften zur Mitgliederent-
wicklung.

Die drei Sdaulen des Mitgliedermarketings
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Auch wenn der Kern unseres Leistungsspektrums,
unser Organisationszweck, nicht ersetzt werden
kann, sollte das Thema Dienstleistung einen
eigenstandigen Stellenwert fiir uns haben.

Denn eine Dienstleistungsorientierung der

IG Metall im Sinne von Service wird von den
Mitgliedern erwartet. Sie ist heute selbstver-
standlich und dennoch nicht leicht zu gewahr-
leisten, wie Beispiele von Unternehmen zeigen,
bei denen wir Kunden sind und sicher jedem
spontan einfallen. Dienstleistung am Mitglied
stellt gewissermafien die dritte Sdule des
Mitgliedermarketings neben der Positionierung
und der Bediirfnisorientierung dar. Die Qualitat
des personlichen Kontakts des Mitglieds mit der
Organisation sollte daher extra bedacht werden.

Eine gute Erfahrung mit der IG Metall zu machen,
auch wenn das konkrete Problem vielleicht nicht

gelost werden konnte, ist eine wich-
tige Bedingung fiir den Aufbau einer
starken und damit relativ krisenfes-

ten Bindung an die Organisation.

SERVICE

2. Leitbildformulierung und Mitgliederentwicklung

Gewerkschaftliches Handeln erfolgt niemals
voraussetzungslos. Es wird durch den inneren
Wertekompass der Aktiven im haupt- und ehren-
amtlichen Bereich, den Satzungsauftrag der

IG Metall, den rechtlichen Rahmen unserer Arbeit
und aktuelle politische Herausforderungen auf
den verschiedenen Handlungsebenen in Betrieb
und Gesellschaft bestimmt. Insofern lassen

wir uns immer leiten und werden durch externe
Einfliisse geleitet. Wozu also ein Leitbild -
schlieBllich ist der Satzungsauftrag eindeutig
formuliert.

Ein Leitbild fiir die Arbeit der Verwaltungsstelle
kann helfen, einen politischen Orientierungs-
rahmen zu geben und trotz der Fiille der im Alltag
auftretenden Anforderungen das eigene Tun mit
einer Richtung zu versehen. Es dient der Selbst-
verstandigung der Verwaltungsstelle im Sinne
der Bestimmung der Zielrichtung der eigenen
Entwicklung.

Ein Leitbild kann damit zu einem Instrument der
Fiihrung und Steuerung der ortlichen Gliederung
werden und sollte daher in den Prozess der
Geschéftsplanentwicklung als Vorstufe zur Stra-
tegieentwicklung und der Festlegung konkreter
Ziele der aktuellen Periode einfliefien.

Grundsatzlich gilt: Ein Leitbild soll keine Moment-
aufnahme sein, sondern langerfristig tragen.

Ist es einmal formuliert, so kann es dennoch
keine ,,ewige* Giiltigkeit beanspruchen.

Zur Formulierung eines Leitbildes gehort daher
auch, es von Zeit zu Zeit einer Revision zu unter-
ziehen, um zu schauen, ob es verandert werden
sollte. Fiir den Revisionsprozess bietet sich ein

Dreijahresturnus an.

Was ein gutes Leitbild ausmacht

* Nur wenige iibergeordnete Ziele beschreiben

e Bezugnahme auf die zentralen politischen
Felder und Werte der Verwaltungsstelle

e Definition der gro3en Herausforderungen,
vor denen die Verwaltungsstelle steht

e Deutlicher Bezug zur Mitgliederentwicklung

Die grof3e Gefahr bei der Formulierung eines Leit-
bildes besteht darin, dass es nur auf dem Papier
existiert und keinen Bezug zur taglichen Arbeit
hat. Ist dieses der Fall, so wird die Méglichkeit
verschenkt, es als Fiihrungsinstrument einzu-
setzen. Daher ist zu beachten, dass Leitbilder
nur wirkungsvoll sein kénnen, wenn sie ,,gelebt*

werden.

Daher sollte der Leitbildprozess in die
folgenden zwei Phasen aufgegliedert
werden:

e Erstellung des Leitbildes

* Umsetzung der Leitbildinhalte
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Die Leitbilderstellung

Zunidchst ist zu entscheiden, wer an der Leit-
bilderstellung teil hat.
Zwei Moglichkeiten bieten sich an:

Leitbilderstellung durch die Geschiftsfiihrung

? Vorteil:
Rasche Ausarbeitung moglich, da gemeinsamer
Uberblick vorhanden

< Nachteil:
Einzelne Kollegen oder Kolleginnen aus dem
haupt- und/oder ehrenamtlichen Bereich
konnen sich ausgeschlossen fiihlen,
Akzeptanzschwierigkeiten sind méglich

Leitbilderstellung durch ein Projektteam
? Vorteil:
Verankerung in der gesamten ortlichen
Organisation von Anfang an stark
< Nachteil:
Der Prozess kann u. U. sehr viel Zeit
beanspruchen

Eine Empfehlung, wer an der Leitbilderstellung
beteiligt werden sollte, kann nicht generell ge-
geben werden. Unterschiedliche Konstellationen
der Zusammenstellung einer Leitbildgruppe sind
denkbar und kénnen nur anhand der lokalen

Gegebenheiten sinnvoll entschieden werden.

Die Initiative zur Leitbildentwicklung sollte in
jedem Fall von der Geschéftsfiihrung ausgehen.

Leitbild und Strategie fiir das politische
Selbstverstdndnis der
IG Metall-Verwaltungsstelle Ludwigsfelde

KOMPETENT UND SOLIDARISCH IN SACHEN
ARBEIT UND SOZIALES!

Dieses Leitbild beinhaltet die Funktionen
Schutz, Beratung und Gestaltung der Arbeits-
bedingungen und der sozialen Lebensverhalt-
nisse unserer Mitglieder.

Es bildet die Grundlage fiir das Vertrauen der
Mitgliedschaft und das Ansehen der IG Metall
in den Betrieben und in der Offentlichkeit.

Unser Ziel ist es, alle mit dem Arbeitsleben
zusammenhdngenden Fragekomplexe fachlich
abzudecken und diese Kompetenz in allen
Konfliktlagen praktisch unter Beweis zu
stellen.

Die Herausforderungen zukiinftiger gesell-
schaftlicher Veranderungen miissen durch
wirksame Konzepte aufgegriffen werden.

Durch eine intensive Offentlichkeitsarbeit
miissen wir diese Kompetenz zu einem
Image formen, das Zuspruch, Unterstiitzung,
Beitritt und Mitarbeit bewirkt und damit die
gewerkschaftliche Handlungsfahigkeit
starkt.

KAPITEL 2

Aus diesem Leitbild lassen sich folgende
Aufgabenschwerpunkte ableiten:

Wir sind Dienstleister fiir das Mitglied:

Wir helfen durch kompetente Beratung des
Mitglieds in arbeits- und sozialrechtlichen
Konfliktsituationen, bei der Formulierung

und Durchsetzung von Forderungen.

Durch erfolgreiches Agieren vor den Arbeits-
und Sozialgerichten verhelfen wir dem Mitglied
zu seinem Recht.

Wir sind Berater der betrieblichen und
gewerkschaftlichen Interessenvertreter:
Wir vermitteln Fachkenntnisse, starken das
Selbstbewusstsein und unterstiitzen durch
Gestaltungsvorschldge in allen betrieblichen
Belangen.

Unsere standige Aufgabe ist die Verbesserung
der Arbeitsbedingungen durch verbindliche
Tarifvertrage und ihre erfolgreiche Umsetzung
in allen Betrieben der jeweiligen Branche.

Wir arbeiten am Erhalt und Ausbau des
Sozialstaats:

Wir verteidigen die sozialen Rechte und streiten
fiir zukunftsweisende Konzepte in den Bereichen
Arbeitsmarkt, Renten, Gesundheit, Steuern sowie
in der arbeitsrechtlichen 6ffentlichen Diskussion.

Fiir diese Ziele miissen wir jederzeit handlungs-
fahig sein und bearbeiten deshalb die folgenden
Themenfelder:

1. Starkung der Prasenz in den Betrieben

¢ Mitgliedergewinnung im Jugendbereich/
Verjiingung der Altersstruktur

e Erschlieffung neuer bzw. schlecht organi-
sierter Betriebe, z. B. in der Holzbranche

e Wahl neuer Betriebsrate in Klein- und
Mittelbetrieben, gezielte Initiativen in
Gewerbegebieten

e Aktivierung und Starkung der gewerkschaft-
lichen Vertrauensleute

e \Verbesserung des Organisationsgrads im
Angestelltenbereich.

2. Rechtsberatung und Prozessvertretung
unserer Mitglieder auf hohem Niveau

3. Starkung der ehrenamtlichen Tatigkeiten
bei Vertrauensleuten und Personengruppen,
Forderung der Eigeninitiative

4. Aktive Offentlichkeitsarbeit in Veranstal-
tungen und in den Medien, Flugblatter,
Lokalseite, Internet usw.

Beschlossen auf der Delegiertenversammlung
Ludwigsfelde

Beispielleitbild der
VS Ludwigsfelde



Die Leitbildumsetzung

Der Erfolg eines Leitbildes hdangt in starkem
Mafle davon ab, wie es in die Organisation
kommuniziert und gelebt wird.

Nach der Erstellung ist es daher ratsam, das
Leitbild in Biiro- und OV-Klausuren sowie den

Ausschiissen vorzustellen und zu diskutieren.

Dabei ist zu erortern:

¥ Welchen Einfluss hat das Leitbild auf unsere

Strategiebildung, auf die Schwerpunkt-
setzung und die Ziele, die wir uns geben?

¥ Was bedeutet es fiir die Mitglieder-
entwicklung?

¥ Wie kommunizieren wir es an die breitere
Offentlichkeit, wie wollen wir

wahrgenommen werden?

Y Wie miissen die internen Prozesse
aussehen, um dem Leitbild gerecht
zu werden?

Durch die tibergreifende Funktion, die ein
Leitbild erfiillen sollte, geht es iiber den in
dieser Handlungshilfe zu beschreibenden
Rahmen hinaus, der sich auf den Aspekt
Mitgliederentwicklung beschrankt.

Wir mochten an dieser Stelle den Fokus darauf
richten, welche Fragen aus dem Blickwinkel
Mitgliederentwicklung in die Formulierung
einflielen sollten:

? Fiir welche iibergreifenden Funktionen
und Werte stehen wir, die fiir alle Mitglieder
gelten?

2 Welchen Nutzen/Mehrwert haben die
verschiedenen Gruppen von ihrer
Mitgliedschaft?

? Von welchen besonderen Stirken, die in
der Verwaltungsstelle vorhanden sind,
profitieren die Mitglieder?

> Welches Bild von der értlichen IG Metall
wollen wir an die Mitglieder kommunizieren,

um ihnen Orientierung zu bieten?

> Welche Prinzipien verfolgen wir im
Mitgliederkontakt?

> Welche iibergreifenden langfristigen Ziele

(Vision) wollen wir in der Mitglieder-
entwicklung erreichen?

3. Grundlagen und Elemente strategischer Planung

Der Begriff Strategie ist militarischen Ursprungs.
Inzwischen ist er jedoch sowohl aus politischer
Willensbildung als auch aus dem wirtschaftlichen
Bereich nicht mehr wegzudenken. Dabei kénnen
mit Strategie recht unterschiedliche Konzepte
gemeint sein. Inshesondere die BWL-Literatur
hat eine schier uniibersichtliche Vielfalt an stra-
tegischen Ansdtzen und Instrumenten hervor-
gebracht, die sich an Produktionsweisen, Unter-
nehmensarten und ihrem Umfeld orientieren,
vermarktungsbezogen usw. sind und vor allem
immer eine Anleitung geben, wie sich ein Unter-
nehmen in einer Konkurrenzsituation behaupten
soll.

Als verbindendes Element von Strategiekonzep-
ten, als kleinster gemeinsamer Nenner, kann das
Element der Planung von Aktivitaten bezeichnet

werden.

In der 1G Metall hat die Bezugnahme auf Strate-
giekonzepte Tradition, auch wenn sie natiirlich
anders erfolgt als bei Unternehmen. So hatte
sich Hans Matthofer in den 6oer Jahren in seinen
Uberlegungen und Aktivitdten zur gewerkschaft-
lichen Erschlieung von Ford von dem britischen
Strategietheoretiker Liddell Hart inspirieren
lassen und auf dessen Konzept der Verwirrung
und Konzentration Bezug genommen. Verwirrung
verkérpert dabei die Elemente Uberraschung und
Bewegung und Konzentration steht fiir die Biinde-
lung der eigenen Starken auf die Schwachen des
Gegners.

Schon der Hinweis auf die eigenen Starken gibt
an, dass es fiir eine Strategieformulierung un-
abdingbar ist, sich diese in Verbindung mit den
eigenen Schwachen bewusst zu machen. Bezogen
auf die gewerkschaftliche Arbeit geht es um die
inneren und dufleren Bedingungen und das Um-
feld unserer Arbeit sowie die damit verbundenen
Schwierigkeiten und Chancen.

Daher gehort eine Analyse der eigenen Starken
und Schwachen sowie der durch die wirtschaftli-
che und politische Umwelt der Verwaltungsstelle
gegebenen Chancen und Risiken zur strategi-
schen Planung dazu.
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Analyse Ist-Zustand der Mitgliederarbeit

Zur strategischen Planung und zur Entwicklung
von Maf3nahmen gehort unabdingbar, sich iiber
die Bedingungen des eigenen Handelns im
Klaren zu sein, also den Ist-Zustand zu
ermitteln.

Analyse Ist-Zustand der Mitgliederarbeit

Beantwortung selbstgestellter Fragen zu den Starken und Schwachen wie:

Was kdnnen wir besonders gut?

wo besondere Schwachen?

Was ist besonders schwierig?

die aus MDB ableitbar sind?

e Wo gibt es noch Potenzial?

e Wo werden Arbeitspldtze abgebaut?

Eine einfache Methode fiir eine Selbstbetrach-
tung der Verwaltungsstelle ist eine Analyse
der eigenen Starken und Schwachen sowie der
dufleren Handlungsbedingungen, die mit der
Methode zur Leitbildentwicklung vergleichbar
ist, aber viel konkreter sein sollte.

Folgende Schritte sind nétig:

e Welche drei bis fiinf Merkmale (Stérken) zeichnen unsere Verwaltungsstelle aus?

e Worin liegt ihr spezifischer Nutzen fiir die Mitglieder?
¢ In welcher Form nutzen wir sie fiir die Mitgliederarbeit?
Welche besonderen Erfolge konnten wir erzielen?
* Wie prdsent ist die IG Metall in den Betrieben? Wo gibt es besondere Stédrken und

e Welche Méngel (Schwichen) treten in der Mitgliederarbeit (Werbung und Bindung) auf?

Nutzung der Daten aus MDB und Geschiftsplan fiir Fragen wie:
e Welche Betriebe haben eine strategische Bedeutung?
¢ In welchen Betrieben und Branchen gibt es Mitgliederzuwédchse?
¢ In welchen Betrieben und Branchen gibt es Mitgliederverluste?
e Wie stellt sich die Gewinn- und Verlustsituation nach Zielgruppen dar,

Einbeziehung weiterer Umfeldfaktoren durch Fragen wie:
e Welche unerschlossenen Betriebe und Branchen gibt es?

e Wo gibt es einen Zuwachs an Beschéftigung?

Wichtig ist dabei zu sehen, dass Strategie kein
Zweck an sich ist, sondern sich den politischen
Zielen der Organisation unterzuordnen hat.

Mit folgenden drei Leitsdtzen ldsst sich das
Verhaltnis von Politik, Strategie und Taktik/
Operation gut beschreiben:

2 Politik gibt den Zweck vor. Ihr sind die
anderen Ebenen untergeordnet.

> Strategie ist das Mittel zur Erfiillung
des politischen Zwecks.

¥ Taktik bzw. Operation ist die Anwendung
der Mittel.

So wird dann auch der politische Zweck, die zu
verfolgenden Ziele, nicht durch die strategische
Planung gesetzt. Er wird durch das Leitbild der
Verwaltungsstelle vorgegeben. In diesem soll
der politische Orientierungsrahmen formuliert
werden. Die strategische Planung muss daher
auf das Leitbild Bezug nehmen.

Wie strategisch planen?

Strategische Planung zu betreiben heif3t, auf
Grundlage des Leitbildes und des Ist-Zustandes
den Blick nach vorne zu richten.

Folgende Fragen sollten beantwortet werden:

Welche Maf3nahmen sind nétig, um die
iibergeordneten Ziele zu erreichen?

Welche Prioritdten setzen wir?

Wo wollen wir aktiv werden?

Welche konkreten Ziele (z. B. bezogen auf
einen Betrieb) lassen sich formulieren?

Was ist an Personal und ehrenamtlicher
Unterstiitzung notig und moglich?

Wer ist fiir was verantwortlich?

Was ist an materiellen Ressourcen
noétig und moglich?

KAPITEL 3
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4. Die Prozesse nicht vergessen!

Unerldsslich fiir jede Form von Planung ist
natiirlich nicht nur, Aufgaben zu definieren,
Verantwortlichkeiten festzulegen und diese vor
dem Hintergrund der verfiigharen Ressourcen
zu bedenken. Es gilt, auch das Auge auf die
dahinterliegenden Arbeitsprozesse zu richten,
um erkennen zu kénnen, wo Probleme liegen
und wie diese behoben werden kénnen.

Folgende Fragen kdnnen hierfiir hilfreich sein:

Welche Aufgaben sind mit dem jeweiligen
Verantwortungsbereich verbunden?

Wer muss mit wem zusammenarbeiten?

Sind die Aufgaben gut verteilt oder sind
Einzelne iiberlastet?

Welche internen Verdnderungen sind nétig,
um die Aufgaben bewiltigen zu kdnnen?

Brauchen wir Unterstiitzung in Form von
Beratung oder Qualifizierung, und durch
wen soll sie erfolgen?

Tool-,
box
PDF Arbeitshefte

zur Mitgliederent-
wicklungsarbeit

L SRR, T |

cu b m e g

» Tipp:

Fiir eine Reihe von Teilbereichen der
Mitgliederentwicklungsarbeit gibt es
bereits Arbeitshilfen, so zu den Themen:

»Mitgliederriickgewinnung“ und

,,MDB als Arbeitshilfe®,

Arbeitshefte zur Mitgliederentwicklung:
»Mitglieder werben und binden im Betrieb®,
»Uberzeugend im Gesprich®,
»Kommunikationsplanung im Betrieb und

in der Verwaltungsstelle“.

n

Ltvrsgend i Dk

e g g Fn g e
= e e

5. Elemente der Mitgliederkommunikation

Individuelle Betreuung
(Service):

Kompetenzen:

Organisationsbereich,

politische Handlungsfelder, Tarifvertrage Personlicher Kontakt, Erreichbarkeit,

und betriebliche Regelungen, Konkretisierung der Kompetenz durch Hilfe,

Satzungsleistungen, Qualitdt der Beratungsleistungen und

Zielgruppenansprache, Arbeitsprozesse,

Engagement vor Ort betriebsunabhdngige
Neugewinnung und

Mitgliederbindung

Wissen

Personliche Identifikation

Politische Uberzeugung

Zufriedenheit

Vertrauen

Kollektive Betreuung Image:

(Betriebsbetreuung):
Selbstdarstellung,
Personlicher Kontakt zu Ehrenamtlichen, Werte und politische Handlungsfelder,
betriebliche Verankerung, Information und Wahrnehmung der Organisation durch eigene
Erfahrung, Wahrnehmung der Organisation
durch Medien und Offentlichkeit,

Wahrnehmung der Organisation durch

Dialog, Konkretisierung der Kompetenzen
durch Hilfe auf betrieblicher Ebene,
betriebliche Neugewinnung und

Mitgliederbindung Meinungen anderer (Kollegen, Bekannte)
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Die Elemente der Mitgliederkommunikation

Die grafische Darstellung von Elementen der
Mitgliederkommunikation verdeutlicht, dass

es sich dabei um eine komplexe Angelegenheit
handelt, an der allerdings einige Stellschrauben
zu finden sind, um die iibergeordneten Ziele des
Mitgliederkontaktes (Wissen, personliche Identi-
fikation, politische Uberzeugung, Zufriedenheit,
Vertrauen) zu erreichen.

Um diese Stellschrauben zu nutzen, ist eine
sinnvolle Arbeitsteilung ebenso notwendig wie
eine Mainahmenplanung, die sich am Leitbild
und den strategischen Zielen orientiert.

So kann das Image der Verwaltungsstelle nur
dann gezielt beeinflusst werden, wenn Klarheit
dariiber besteht, wofiir die Verwaltungsstelle
steht, was grundsatzlich erreicht werden soll
und welche Werte und Inhalte systematisch in
die Mitgliedschaft und Offentlichkeit getragen
werden sollen.

Neben dem eigentlichen Kerngeschift gewerk-
schaftlicher Arbeit, das in dem Element
»Kompetenzen* abgebildet wird, lassen sich
durch die Elemente ,,Kollektive Betreuung*
und ,Individuelle Betreuung* zwei wichtige
Handlungsebenen identifizieren, fiir die eine
eigenstandige Mafinahmenplanung entwickelt
werden sollte und die eng mit dem Element
»Image® verbunden sind.

Es ist im Auge zu behalten, dass es sich um eine
systematische Differenzierung handelt, um zu
erkennen, was fiir die jeweiligen Bereiche
wirklich wesentlich ist.

Dass es Uberschneidungen gibt, wie z. B.
individuelle Hilfe auf der kollektiven Ebene,
ist natiirlich richtig, spricht aber nicht gegen

die Unterscheidung.

Kompetenzen Individuelle Betreuung

(Service)

Wissen

Personliche Identifikation

Politische Uberzeugung
Zufriedenheit

Vertrauen

Kollektive Betreuung Image
(Betriebsbetreuung)

Das Element ,,Kollektive Betreuung*

In der kollektiven, der betrieblichen Betreuung
wird nicht nur die ganze Kompetenz der IG Metall
sichtbar. Sie ist auch das ebenso traditionelle wie
wichtigste Vehikel zur Gewinnung und Bindung
von Mitgliedern. Um diesen Bereich systematisch
zu bearbeiten, empfehlen wir vor allem den Ein-
satz der Arbeitshefte zur Mitgliederentwicklung.
Aber auch in anderen Arbeitshilfen, Broschiiren
und weiteren Materialien lassen sich viele wert-
volle Hinweise entdecken. In der ,,Mustermappe
Werbung* finden sich zudem die geeigneten
Werbemittel zur Unterstiitzung dieser Aufgabe.

Das Element ,,Individuelle Betreuung*

Ein ganz erheblicher Teil dieses Aspektes der
Mitgliederarbeit wird durch den Kontakt des
Mitglieds zur Verwaltungsstelle abgedeckt, den
es personlich - meist aufgrund eines schwerwie-
genden Problems - sucht. Insofern sollte sich
dieser Kontakt so gut wie moglich gestalten.
Auch dann, wenn wir einem Mitglied nicht
helfen konnten, sollte es mit einem guten Ge-
fiihl gegeniiber der IG Metall aus dem Gesprach
gehen. Es geht also sowohl um die Qualitat der
Beratungsleistung als auch um das Drumherum
des Kontaktes, wie Freundlichkeit, Atmosphdre,
Unterbrechungen, Erreichbarkeit, Termintreue
und vieles mehr.

Dariiber hinaus gibt es fiir Verwaltungsstellen die

Tool-
Moglichkeit, von sich aus mit den Mitgliedern in box ’
Kontakt zu treten, um sich in Erinnerung zu rufen, Arbeitshefte
sie zum Dialog aufzufordern und ihnen zu zeigen, ~ 2ur Mitglieder-

entwicklung

welche Vorteile ihnen die Mitgliedschaft bietet.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass spon-
tane und sporadische Aktionen wahrscheinlich
ohne nachhaltige Wirkung bleiben.

Es kommt also darauf an, den Mitgliederkontakt
regelmaBig und gezielt zu gestalten, ohne dem
Mitglied durch Werbung auf die Nerven zu gehen.

So ein Vorgehen erfordert eine Planung {iber das
ganze Kalenderjahr und muss in Hinblick auf die
personellen, ehrenamtlichen und finanziellen
Ressourcen in die Arbeitsplanung der Verwal-
tungsstelle einflie3en.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen und Beispiele
zum Thema Marketingplanung sollen aufzeigen,
wie gezielt Kommunikationsanlasse geschaffen
oder genutzt werden kénnen und welche Materi-
alien notig sind, um diesem Aspekt der Kommu-
nikation zum Zweck der Mitgliederentwicklung
Rechnung zu tragen.
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6. Marketingplanung - Dialogmarketing

¥ Dialogmarketing - Was versteht man darunter?

Wenn eine individuelle und direkte Ansprache

im Marketing auf den Empfanger abzielt, spricht
man von Dialogmarketing. So ist auch der Erfolg
von Dialogmarketing iiber den direkten Kontakt
zum Mitglied relativ gut zu messen und zu
kontrollieren. Diese Form des Marketings gibt
Aufschluss liber veranderte Rahmenbedingungen
fiir ein Mitglied, wie zum Beispiel Lebens- und
Arbeitssituation, Leistungs- und Kostendruck,
Wiinsche und Erwartungen.

Fiir Unternehmen ist Dialogmarketing meist
selbstverstandlich. Allgemein wird der Brief als
klassisches Mittel eingesetzt. Welches Dialog-
medium aber den grofiten Erfolg verspricht,
hangt von der Zielsetzung, dem Produkt und dem
Budget ab.

Hier wird deutlich, dass schon bei der Planung
Effektivitat und Messbarkeit als sehr wichtige
Faktoren von Dialogmarketing beriicksichtigt
werden miissen.

Dazu gehort die Durchfiihrung wie die Nach-
bearbeitung von Dialogmarketing-Aktionen.

Es gibt eine Vielzahl von Marketinginstrumenten,
um in den Dialog mit Mitgliedern treten zu kdn-
nen. Entscheidend ist, dass der Dialog angeregt,
gefordert und so oft wie moglich in Bewegung
gehalten wird.

¥ Wozu Marketing in der Verwaltungsstelle?

Um sichtbar zu machen, wie gut der Dialog mit
Mitgliedern gefiihrt wird, muss gewadhrleistet
sein, dass in der Verwaltungsstelle die Voraus-
setzungen fiir zufriedene Mitglieder geschaffen
sind. Es bieten sich mehrere Méglichkeiten

an, um eine vertrauensvolle Beziehung zum
Mitglied aufzubauen:

¢ Telefonisch
Fur telefonische Erreichbarkeit und
schnellstmogliche Bearbeitungszeit sorgen.

¢ Personlich - in der Verwaltungsstelle
Sicherstellen, dass das Mitglied freundlich
empfangen wird und an den richtigen
Ansprechpartner vermittelt wird.

e Betrieblich
Vor Ort prasent sein, Verstandnis fiir die
Belange vermitteln, Anliegen verfolgen,
konsequent handeln.

o Schriftlich
Zeitnah informieren, persdnlich anreden,
zur Antwort auffordern, nachhaken.

Bei zufriedenen Mitgliedern kann man davon
ausgehen, dass die vom Mitglied wahrgenom-
mene Service-Qualitdt seinen Erwartungen
entspricht oder diese sogar noch {ibertrifft.
Produkte und Dienstleistungen, aber auch die
internen Prozesse miissen also an den Bediirf-
nissen der Mitglieder ausgerichtet sein.
Voraussetzung dafiir ist natiirlich, dass man
diese Bediirfnisse kennt und dokumentiert.
So kdnnen aus diesen Ergebnissen systematisch
Mafinahmen abgeleitet werden.

Mit seinen Mitgliedern in den Dialog zu treten,
heiBt das Leitbild zu leben!

Werden alle Kontaktstellen dazu genutzt, ist
die Basis fiir erfolgreiches Mitgliedermarketing
in der Verwaltungsstelle geschaffen.

? Welchen Nutzen hat unsere Verwaltungsstelle
von Dialogmarketing?

Die individuelle und direkte Ansprache - den
Dialog mit den Mitgliedern aufzubauen - ist gleich
Mitgliederbindung. Das Ziel ist, sowohl Informa-
tionen an Mitglieder zu iibermitteln als auch {iber
sie zu gewinnen. Dialogmarketing kann gleicher-
mafien gezielt zur Mitgliedergewinnung, -bindung
und zur Imagepflege genutzt werden.

¥? Der Dialog

(altgriech. dialégomai - sich unterhalten)
ist eine miindlich oder schriftlich zwischen
zwei oder mehreren Personen gefiihrte Rede
und Gegenrede. Sein Gegensatz ist der
Monolog, das Gesprdch einer Person

mit oder vor sich alleine. <<
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7. Wie entsteht ein Marketingplan?

Siehe auch:
Arbeitsheft Nr. 1
Kapitel 5
Planungsschritte
fiir eine betrieb-
liche Mitglieder-
werbekampagne

Tool-’
box

MDB als
Arbeitshilfe

Tool-’
box

? Analysieren, planen, umsetzen, auswerten

Mitglieder mochten individuell angesprochen
werden. Kommunikationsmafinahmen sollten
aufeinander aufbauen, um eine standige Auf-
merksamkeit fiir eine Botschaft, Veranstaltung
oder ein neues Produkt zu erhalten.

Das gilt insbesondere fiir die Mitgliederwerbung.

Gerade die Erstkontakte gehen oft verloren, wenn
sie nicht weiterverfolgt werden. Es ist daher auch
mitentscheidend, dass im Rahmen einer Kampa-
gne alle Einzelaktionen {iber die verschiedenen
Kommunikationskandle ineinandergreifen, von
der Ansprache bei telefonischen Gesprachen iiber
E-Mails oder Briefe bis hin zu Veranstaltungen.

Eine MaBRnahme wird geplant und durchgefiihrt
und anschliefend auf ihren Erfolg hin ausgewer-
tet. So entsteht angefangen bei der Datenpflege
tiber die Datenanalyse bis zur Datenaufbereitung
ein geschlossener Kreislauf. Alle dazu erforderli-
chen und wichtigen Gesprache und Informationen
tiber das potenzielle Mitglied werden festgehal-
ten.

Wird der gesamte Dialog mit den Mitgliedern zu-
grunde gelegt, konnen jetzt die Kommunikations-
mittel optimal aufeinander abgestimmt werden.

¥ Wichtige Voraussetzung:
Den Ablauf organisieren und planen

Die richtige Vorgehensweise wird jede Verwal-
tungsstelle nach individuellen Kriterien selbst
bestimmen. Eine entscheidende Voraussetzung
fiir die erfolgreiche Durchfiihrung ist eine festge-
legte Organisationsstruktur und ein Organisati-
onsteam, das die Durchfiihrung der zukiinftigen
MarketingmaBnahmen betreut.

Die Koordinierung sinnvoller Ablaufe erfordert
eine geregelte Vorgehensweise:

® Problemdefinition mit Ist-Analyse

 Genaue Zielvorgabe (Soll-Konzeption)

¢ Beratung/Ansatz verschiedener
Losungsmoglichkeiten

e Entscheidung fiir eine Losung

e Durchfiihrung der Entscheidung

e Auswertung des Erreichten

Kompetenzen Individuelle Betreuung

(Service)

Wissen
Sind klare Definitionen der Verantwortlichkeiten, [0 tiche |dentiiy
Politische Uberzeugung
Zufriedenheit

Vertrauen

Termine und Kosten fiir die Umsetzung der
Mafinahme getroffen, ist es hilfreich, sie in einem
Mafinahmenkatalog zusammenzustellen.

Um einen optimalen Ablauf zu gewdhrleisten,

hat sich dabei die recht einfache Methode der
5-W-Fragen bewadhrt:

Kollektive Betreuung Image
(Betriebsbetreuung)

Was ist zu tun?
Feststellen der Notwendigkeit, Maf3inahmen zu ergreifen. Analyse der Problematik,
woraus Handlungsbedarf entsteht. Wo/bei wem muss die Botschaft landen/wirken?

Wo ist etwas zu tun?
An welcher Stelle besteht Handlungsbedarf, welches Ziel/Ergebnis soll mit der Manahme
erreicht werden?

Wie ist etwas zu tun?
Mit welchen Maglichkeiten kann die Botschaft interessant und aufmerksamkeitsstark
gemacht werden?

Womit ist etwas zu tun?
Mit welchen Einsatzmitteln kann die Zielgruppe/das Mitglied am ehesten erreicht werden?
Welches Budget muss dafiir eingesetzt werden?

Wann ist etwas zu tun?
Zu welchem Zeitpunkt/konkreten Anlass muss die Botschaft ihre Empfinger erreichen?

Die Umsetzung kann anhand von grafischen Pla-  Entscheidend ist, dass nicht nur die Art der
nungstechniken wie Arbeitsablaufdiagrammen, Arbeit oder die einzusetzenden Mittel, sondern
Entscheidungstabellen etc. unter Verwendung auch der damit verbundene Zeit-, Arbeits- und
der EDV, auf einem Wandplan oder Flipchart erfol- Kostenaufwand im Auge behalten wird.

gen. Die Verwendung von Schaubildern hat den

Vorteil, dass man sich einen besseren Gesamt-

tiberblick {iber den Ablauf verschaffen und somit

leichter Probleme oder Engpdsse erkennen kann.
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Der Marketingplan ist das Herzstiick der Marke-
tingarbeit. Inhalte und Strukturen kénnen sehr
unterschiedlich sein. Sie kdnnen sich auf
einzelne Projekte oder Bereiche beziehen oder
die Planung aller fiir die Malnahmen notwendi-
gen Schritte und Entscheidungen fiir ein ganzes
Jahr beinhalten.

Die folgenden Arbeitshilfen bieten eine Grund-
struktur an, die der jeweiligen Aufgabenstellung
angepasst werden muss.

¥ Was gehért in den Marketingplan?

Eine schrittweise Aufstellung erleichtert die
Planung und hilft, keinen wichtigen Punkt zu
vergessen und damit die Aktion nicht wirkungslos
verpuffen zu lassen. Die wesentlichen Elemente
sollten sich tiber ein Jahr verteilt wiederfinden.
Diese kdnnten dem 5-W-Fragen-Prinzip folgen:

Was?
Anlass der Aktion, die Zielgruppe
(Analyse)

Wo?
Zielsetzung, das angestrebte Ergebnis
(Strategie)

Wie?
MaB3nahmen und Instrumente

Womit?

Budget fiir den Planungszeitraum

Wann?

Die konkrete Aktionsplanung

8. Der Marketingplan - Praktische Tipps Zug um Zug

Q 1. Was ist der Anlass der Planung/Aktion
und wen wollen wir damit erreichen?

Zundchst muss die Situation analysiert werden,

die Grund oder Notwendigkeit zum Handeln gibt.

Ein Beispiel, das beliebig erweitert werden kann:

e Wie haben sich die Mitgliederzahlen verdndert,
aufgrund welcher Anldsse?

¢ Welche Produkte/Angebote kamen zum
Einsatz?

e Welche positiven Auswirkungen gab es?

¢ Welche negativen Reaktionen gab es?

e Betrifft es den Mitgliederstatus allgemein
oder einzelne Zielgruppen (Auszubildende,
Frauen, Betriebswechsler ...)?

2. Wo setzen wir unsere strategischen
Ziele? Was (wo) wollen wir (etwas)
erreichen?

Im Anschluss muss geschlussfolgert werden, wo
Handlungsbedarf besteht. Miissen z. B. bestimm-
te Zielgruppen versorgt werden? Daraus sollte die
jeweilige Zielsetzung formuliert werden:

Strategische Ziele

¢ Was wollen wir mit dieser Aktion/dieses Jahr/
langfristig erreichen?

¢ Was wollen wir dem Mitglied bieten und
wie wollen wir gesehen werden?

e Wie gewinnen wir neue Mitglieder?

e Wie binden wir unsere Mitglieder?

Unter den Aspekten
- Service und Dienstleistung/Produkte
- Image
- Kosten/Beitrage

- Kommunikation

Allgewmein zur Elgene Sthrken  Schwihichen — Zielgruppe
Mitgliederentwicklung | Produkete
Fazit

Erster Zug: Beispiel Analyse
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KAPITEL 8

Tool-’
box
Arbeitsheft Nr. 4

Arbeitshilfe
Marketingplan

Q 3. Wie konnen formulierte Ziele
umgesetzt werden?

Die entschiedene Strategie fiihrt zu den Marke-
tingzielen und den moglichen Maflnahmen.
Marketing-Instrumente und Marketing-Mix sollten
aufgefiihrt werden. Auch die Zeitschiene fiir den
Planungszeitraum und wer fiir das jeweilige Pro-
jekt zustandig ist, sollte jetzt festgelegt werden.
Diese Planung kann fiir ein einzelnes Projektziel,
fiir eine einzelne Aktion oder auch fiir ein- oder
mehrjahrige Projekte erfolgen.

Hauptziele 2006

Q 4. Womit miissen wir bei der Umsetzung
der MaBnahmen rechnen?

Die Ermittlung des Budgets kann aus den
einzelnen Tabellen entnommen werden.
Genauere Planzahlen erhdlt man natiirlich
erst durch ein sorgfaltig aufgestelltes
Marketingbudget fiir das ganze Jahr.

Mit der Gegeniiberstellung der Plan- und
Ist-Werte wird das Budget {iberwacht und
Abweichungen werden sofort erkannt.

2007 2008

Marketingbudget

Maf3nahme

Planung

Ist-Wert

Abweichung

Bemerkung

Werbung
(Mitglieder, Eigenwerbung)

30.000,-

38.000,-

8.000,-

Mailingkosten senken

Werbemitteleinsatz

Offentlichkeitsarbeit

Internet

Sonstige Kommunikations-
mafinahmen

10.000,-

3.500,-

-6.500,-

konsequenter durchfiihren

Angestrebtes Ziel

Angestrebte Zahl
Neuaufnahmen

Marketing-Instrumente Mafinahme

Marketing-Mix

Zeitrahmen Budget Zustandig

Service und Dienstleistung,

Produkte

Image

Kosten, Beitrdage

Kommunikation

Beispiel Hauptziele und Marketing-Instrumente/Marketing-Mix

Produktionskosten
(Selbstbeschaffung,
Inhousel6sungen)

Agenturkosten

Versand-/Verteilerkosten

Sonstige Ausgaben fiir
Dialogmarketing

Summe

Beispiel Budgetplanung fiir Dialogmarketing-Ma3nahmen

Viele Marketing-Mafinahmen
wirken erst mittelfristig.
Daher ist es sinnvoll, die Ent-

wicklung der MaRnahmen- und
Budgetplanung mindestens liber
ein Jahr hinweg zu beobachten,

um mit diesen Erfahrungs-

werten die richtigen Entschei-
dungen fiir die ndachste Planung

treffen zu kénnen.

I

-

Tool-’
box
Arbeitsheft Nr. 4

Arbeitshilfe
Marketingplan
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Tool-’
box
Arbeitsheft Nr. 4

Arbeitshilfe
Marketingplan

Q 5. Wann kommt unsere konkrete
Aktionsplanung zum Zuge?

Die Strategie ist festgelegt, Ziele und Maf3nah-
men sind formuliert und auch das Budget ist
geplant. Diese Daten kénnen nun in eine ganz
konkrete und detaillierte Aktionsplanung
einflieBen. Hier werden alle Manahmen und
Aktionen aufgefiihrt, die fiir das Projekt bzw.
die Jahresplanung vorgesehen wurden.

Jahresplanung Kommunikationsmaf3nahmen
1. Quartal

Je nach aktuellem Anlass kann man einen
kleinen Aktionsplan erstellen, mit den vorher
festgelegten Werten, die auch spater in die
Jahresplanung integriert werden kdnnen.

Die Jahresplanung fiir samtliche Kommuni-
kationsmafinahmen kénnte so aussehen:

2. Quartal

Maf3nahme/Quartal Haufigkeit/

MafBinahmen

Budget verbrauchtes Differenz

Haufigkeit/
Budget Maf3nahmen

Werbung

Info-Flyer Tarifrunde

Image-Kampagne

Werbemittel

Offentlichkeitsarbeit

Budget gesamt

Beispiel Jahresplanung Kommunikationsma3nahmen

KAPITEL 9

9. Aufbau einer Dialog-Kampagne: Wie gehen wir vor?

¥ Wie finden wir die richtigen Werkzeuge -
Dialogwege?

Wie schon erwdhnt, gibt es nicht das Medium
fiir erfolgreiches Dialogmarketing. Wahl und
Erfolg des Mediums oder der Mittel sind
abhédngig von den Elementen Zielsetzung,
Zielgruppe, Produkt/Botschaft und Budget.
Die Eignung von Dialoginstrumenten zur
Erzielung von Bekanntheit und Image z. B. ist
umso hdher, je mehr man iiber die Zielgruppe
weif3.

Der Klassiker im Dialogmarketing ist der Brief
(auch Mailing genannt). Dieser kann genutzt wer-
den fiir einfache Informationen oder Mitteilungen
- auf jeden Fall mit personlicher Anrede.

Gilt es, schwierige Themen oder komplexere
Inhalte zu kommunizieren, sollten die Botschaften
in mehreren Schritten z. B. durch ein mehrstu-
figes Mailing transportiert oder zumindest ein
erklarender Flyer hinzugelegt werden.
Flankierende MaBBnahmen kdnnen Veranstaltun-
gen, Seminare, Anzeigen oder Aushange in den
Betrieben sein.

Je nach Dringlichkeit/Wichtigkeit wird entschie-
den, welcher Aufwand der Aktion gerecht wird
und welches Budget fiir die Umsetzung zur
Verfiigung gestellt werden kann.

Generell hangt die Wahl der Mafsnahme davon ab,

welches Ziel erreicht werden soll.

> Wen genau wollen wir erreichen und mit
welchen Mitteln erreichen wir ihn am besten?

? Was kostet das Produkt/die Dienstleistung
und wieviel Geld kénnen wir dafiir ausgeben?

Eine kleine Auswahl méglicher Mafinahmen,
um in den Dialog mit Mitgliedern zu treten:

¢ Der personliche Kontakt im Betrieb

¢ Anschreiben

¢ Direktmailing per Post oder Verteilung vor Ort

® RegelmaBige Newsletter per Post, Verteilung,
E-Mail

e Einladung zu Veranstaltungen, Workshops

e Preisausschreiben

e Wertschatzungsaktionen fiir Werberteams

¢ Umfrageaktion

® [nternet-Forum

* Neue Service-Angebote (z. B. Kooperationen
im Bereich Weiterbildung etc.) mit
Riickmeldung

Tool-’
box
Arbeitshilfe

»Riickgewinnung“
MDB-Musterbriefe
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¥ Welche Zielgruppe wollen wir erreichen?

Je besser sich die Personengruppe, die man
erreichen mochte, eingrenzen ldsst, umso besser
und gezielter kann man sie erreichen. Es emp-
fiehlt sich, die Zielgruppe nach Eigenschaften zu
bestimmen, wie zum Beispiel nach Berufsfeldern
und Berufsbildern, nach Themen oder Interessen.
Die nichste Uberlegung ist, wie man die Aufmerk-
samkeit oder sogar eine Reaktion von gerade
dieser Personengruppe erreicht. Versucht man,
sich in die Lebenslage der Zielgruppe zu verset-
zen, ist es umso leichter zu formulieren, was fiir
sie wichtig ist.

Y Eine Idee entsteht - wie kommunizieren wir sie?

Hat man eine gute Idee zu einem Kommunikati-
onsanlass gefunden, gilt es, diese in Form und
Sprache an die Frau/den Mann zu bringen.

Um die gewiinschte Wirkung und Resonanz zu
erreichen, muss der Text knapp, aussagefahig
und pragnant, die Gestaltung kreativ sein.

Sie soll in Medium und Styling an die Zielgruppe
angepasst sein und zum richtigen Zeitpunkt
ankommen. Die Aufmachung ist daher bei vielen
Mafinahmen von bedeutender Wichtigkeit.

Erfolgsfaktoren fiir die Umsetzung einer Idee:

e Zielgruppengerechter Einsatz

e Qualifizierte Adressen/gepflegte Datenbank
e Sorgfaltige Planung und Durchfiihrung

¢ Ansprechende Aufmachung

? Wie entsteht der Dialog?

Der erste Schritt, um in den Dialog mit dem
Mitglied zu treten, ist im Grunde schon mit dem
ersten Anschreiben getan. Hier kommt es bereits
darauf an, das Mitglied durch eine personliche
Ansprache zu gewinnen.

Ein Anschreiben oder eine Mailing-Aktion muss
unbedingt eine Aufforderung zum Reagieren,
eine Moglichkeit zum Antworten enthalten.
Dieses Element muss klar formuliert und deutlich
zu erkennen sein - am besten in einer vorformu-
lierten Antwort. Das kann als Riicksendung in
einem vorbereiteten Umschlag sein, als
Postkarte, Faxantwort, Coupon etc.

> Abwigen: Wann sollten wir professionelle
Hilfe in Anspruch nehmen?

Kaum jemand kennt seine Zielgruppe und ihre
betrieblichen Probleme besser als die Verwal-
tungsstelle selbst. Den richtigen Kommunikati-
onsanlass zu finden, hangt von den gesetzten
Zielen ab und natiirlich von gegebenen politi-
schen Impulsen.

In einer kreativen Sitzung werden viele gute

Ideen geboren. Wie aber verhalt es sich mit den
Umsetzungsmaoglichkeiten, der Wirkungsweise
und den richtigen ,Transportmitteln‘ der Maf-
nahmen? Hier kann es ratsam sein, professionelle
Hilfe in Anspruch zu nehmen, damit gute Ideen in
gute Praxis iibertragen werden.

Checkliste als Orientierungshilfe

In diesem Arbeitsheft sind grundlegende Schritte
zum Dialogmarketing dargestellt. Diese Ubersicht
fasst die wichtigsten Punkte zusammen, die vor
der Durchfiihrung einer Marketing-Kampagne
beachtet werden sollten:

Was ist unser Ziel?

Was wollen wir mit der Marketing-
Kampagne erreichen?

Wen wollen wir erreichen?

Wie ldsst sich unsere Zielgruppe definieren?
Womit erreichen wir die Zielgruppe?

Welche Form ist fiir die Aktion sinnvoll?

Was ist unsere Botschaft?

Wie formulieren wir die Inhalte?

Mochten wir eine bestimmte Reaktion
erzielen?

Wonmit erreichen wir die gewiinschte
Reaktion?

In welchem Zeitrahmen planen wir die
Kampagne?

Gibt es bestimmte Termine/Anlésse,
die lukrativ wédren?

Was ist im Rahmen des Budgets
moglich/realistisch?

Brauchen wir externe Unterstiitzung
fiir die Umsetzung?

Nach der Durchfiihrung einer Dialogmafinahme
ist es besonders wichtig zu tiberpriifen, ob

das gewiinschte Ziel erreicht wurde. Eine erste
Auswertung folgender Fragen gibt Aufschluss
dariiber, wo Verbesserungen notwendig sind:

Haben wir unser Ziel erreicht?

Haben wir die richtige Strategie gewahlt?
Haben wir unsere Zielgruppe erreicht?

Ist die gewiinschte Reaktion eingetreten?
Wie grof3 war die Resonanz?

Was kénnen/miissen wir verbessern?

Die nachsten Schritte miissen ebenso sorgfaltig
geplant werden wie vor und wahrend der
eingesetzten Maflnahme.

Den Dialog fortsetzen:
Dranbleiben, nachhaken ...

KAPITEL 9
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10. Nachhaltigkeit - Die kontrollierte Aktion

Tool-’
box
Arbeitshilfe

»Riickgewinnung“
MDB-Musterbriefe

Jede Aktion kann genau auf ihren Erfolg ausge-
wertet werden. Je detaillierter die Vorarbeiten
ausgefiihrt wurden, umso genauer kann eine
Auswertung erfolgen. Einfache Abfrage-
methoden konnen konkrete Zahlen zu Teilnah-
mefrequenz, personlichen Gesprachen in der
Verwaltungsstelle oder im Betrieb, Telefonaten,
Onlinebesuchen etc. liefern, die auf die jeweilige
Aktion zuriickzufiihren sind.

Mithilfe dieser Riickmeldungen kann die Kampa-
gnenstrategie standig angepasst und optimiert
werden. In der Folge kann sich die Verwaltungs-
stelle darauf konzentrieren wirkungsvolle Dialog-
maBnahmen mit niedrigeren Kosten durchzu-
fiihren.

¥ Kein Produkt/keine Ma3nahme sich selbst

iiberlassen

Eine einfache Aktion in Form von persdnlichen
Anschreiben ldsst sich leicht nachverfolgen.
Wird zum Beispiel eine Riickmeldung erwartet,
muss seitens der Verwaltungsstelle nach Ablauf
einer festgelegten Frist telefonisch oder mittels
eines zweiten Schreibens nachgehakt werden.

Sollte die gewiinschte Reaktion dennoch ausblei-

ben, widre - dem Anlass gebiihrend - zu tiber-
legen, ob eine zweite Aussendung zum Thema
eventuell mit einer anderen Schwerpunktaus-
sage erforderlich wird.

Handelt es sich um ein aufwandigeres Mailing,
welches Botschaften in mehreren Schritten auf-
einander aufbauend aussendet, sollte nach fest-
gelegter Zeitschiene ebenso verfahren werden.

? Nichterfolg analysieren - Was haben wir
falsch gemacht?

Eine Erfolgskontrolle der Marketing-Manahmen
ist die zwingende Voraussetzung fiir Verbesse-
rungen. Nur so kdnnen wertvolle Erfahrungen
gesammelt werden, was funktioniert und was
nicht. Obwohl die schlechten Ergebnisse in den
zahlreichen Facetten des Marketings verborgen
sein konnen, gibt es dennoch eine Reihe mog-
licher Ursachen, die grundsatzlich nachgefragt
werden sollten:

e War der Zeitpunkt richtig gewahlt?

e War die Botschaft unmissverstandlich
»auf den Punkt“ gebracht?

e Waren moglicherweise zu viele/schwierig
zu vermittelnde Botschaften enthalten?

® Gab es eine Antwortmoglichkeit/Aufforderung?

e War die Aufmachung aufmerksamkeitsstark
genug?

e Haben wir versaumt, spatestens nach zwei
Wochen nachzufragen?

e Waren die Empfanger unsere richtige
Zielgruppe?

¢ Gab es vielleicht Interessen-Uberschneidungen,
sodass die Zielgruppe hatte groBer sein
kdnnen?

e Wurde alles sorgfaltig dokumentiert, damit wir
daraus Fehlentscheidungen erkennen kénnen?

¥ Beispiel Zeitablauf fiir die Produktion

Steht ein fester Termin, sollte rechtzeitig ein an-
gemessener Zeitaufwand einkalkuliert werden.
Wichtig ist dabei auch ob die Information vor, zu
oder/und nach dem Anlass ankommen muss,

um die richtige Wirkung zu entfalten. Wenn aus
aktuellem Anlass ein ,,Schnellschuss“ erforderlich
ist, wird je nach Inhalt ein einfaches Anschreiben
oder ein Flyer gewahlt.

Egal welcher Aufwand betrieben wird, eine
Zeitschiene fiir den termingerechten Ablauf kann
hilfreich sein. Sie halt fest, wann und wie die
Botschaft ankommt - von der Ideenfindung bis
zum Versand oder der Verteilung vor Ort.

Zeithorizont fiir: Mainahme

Ein wichtiges Kriterium fiir die Einhaltung des
Zeithorizonts sind externe Produktionsablaufe.
Es sind von der Auftragsvergabe iiber Entwiirfe
(Layouts) und Druckvorlagenerstellung bis zum
Druck des Materials je nach bendétigter Menge
(Auflagenhdhe) ca. 10-20 Arbeitstage zu bertick-
sichtigen. Hinzu kommt der Zeitaufwand fiir die
Konfektionierung, das Zusammenfiigen mehrerer
Unterlagen und der Versand zum Beispiel fiir
eine Mailing-Aktion (Lettershoparbeiten).

Den erforderlichen Zeitraum fiir anschliefendes
Nachfassen bzw. eine zweite Aussendung nach
ca. 14 Tagen gehort ebenfalls in die Zeitplanung.
Ein moglicher Zeitablauf fiir eine Mailing-Aktion
konnte folgendermaen aussehen:

ab Monat

Monat Monat Monat

Entwicklung 123

Auftragsgesprach

Auftragserteilung

Idee, Layout

Freigabe, Korrektur

Produktion

Druckvorlagenerstellung

Druck/Verarbeitung

Lettershop

Personalisieren

Zusammentragen, Kuvertieren

Versand

Nachfassen

Telefon, 2. Aussendung
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11. Beispiele Dialogmaterial

¥ Bewihrte/vorhandene Instrumente
und Produkte nutzen

Fiir eine ganze Reihe von Dialog-Anldssen wurden
bereits zielgruppengerechte Produkte entwickelt,
die auch mit individuellen Daten der Verwaltungs-
stelle versehen werden kdnnen.

Beim Einsatz dieser Materialien kann der Vorteil
genutzt werden, Entwicklungszeit einzusparen.
Hinzu kommt der Aspekt der Kostenersparnis,
wenn durch Sammelbestellungen beispielsweise
grofRere Stiickzahlen erreicht werden, die sich
dadurch bei den Produktionskosten erheblich
auswirken kdnnen.

Einige Beispiele vorhandenen Dialog-Materials
zeigen die vielfdltigen Moglichkeiten verschiede-
ner Manahmen.

¥ Zielgruppe: Sammelnummern

MafBlnahme: 4-teiliges Mailing jeweils mit
Aufnahmeschein und Anforderungskarte fiir
Informationen, Service- und Beratungsangebote.

Die Mailings sind in Reihenfolge
und Zeitabstand flexibel und
auch unabhangig von-

e Muicmng cibih!

einander einsetzbar.

Weiteres Material
zum Thema: Kurz-
checkliste, Zeug-
nisiiberpriifung,
Leistungsrechner

¥ Zielgruppe: Zeitarbeitnehmerinnen
und Betriebsrédtinnen

Motivation und Information fiir Betriebsratinnen,
um das Thema Zeitarbeit in ihrem Betrieb zu kom-
munizieren. Service- und Beratungsangebot fiir
Zeitarbeitnehmerlnnen.

Y

' Zeitarbeit -

&
A

. ~“alles klar?

Maf3nahme: Informations-
veranstaltung und kleine
Zeitung fiir BR, Info-Scheckheft
mit Postkarte, Beratungsange-

L
bot, Checkliste, Service-Card

und Aufnahmeschein, Info-
Broschiire fiir Mitglieder.
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¥ Zielgruppe: Betriebswechsler

Betriebswechslern in ihrer meist
unsicheren Situation das Leistungs-
angebot der IG Metall zusammengefasst
prasentieren, gleichzeitig Abfrage ihres
jeweiligen Status.

Maf3nahme: 1. personalisiertes Anschrei-
ben, Sammelhefter ,,Am Ball bleiben*
als Prasent mit Anforderungskarten fiir

spezielle Informationen, inkl. 4 Riickmel-

deformulare mit Riickumschlagen, Beitritts-
erklarungen. Konfektioniert, in Versandhiille.
2. personalisiertes Anschreiben nach

ca. 2-3 Wochen.

¥ Zielgruppe: Berufseinsteiger

MaBinahme: Mailingvorlagen mit berufsbheglei-
tenden Informationen - von der Ausbildung bis
zum Berufseinstieg. Themenbezogen unabhangig
voneinander einsetzbar. Aufforderung zur Bera-

tung und Bestellung A .
von Materialien. %rt

Die Beispiele der hier vorgestellten Dialog-
Mapnahmen sind in Zusammenarbeit mit

der Bezirksleitung NRW entstanden.

Uber alle Materialien kann bezirksiibergreifend
(im Rahmen der Produktionszeit) verfiigt werden.
Informationen und Anfragen unter:
info@ohrndorf.com oder Tel. 02732/55 39-0
Ohrndorf Kommunikation GmbH

¥ Zielgruppe: Die Verwaltungsstelle -
In eigener Sache

MafBinahme: Mailing
zur Imagepflege.
Informationen mit 3
Schwerpunktthemen

- Das Leistungspaket -
der Verwaltungsstelle. Riickantwortkarten
und Aufnahmescheine inliegend.

Heft 1: Schutz und Sicherheit fiir Mitglieder,
Heft 2: Aus- und Weiterbildung,

Heft 3: Service- und Dienstleistung.
Anforderungskarten fiir Informationen

und Beratungstermin zu jedem Themenheft.
Flankierende Ma3nahmen:

Radiospots und Kleinanzeigen.







