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Forschungsbeitrag

Masse mit Klasse in der
Mitgliedergewinnung

Udo Michel und Markus Gmiir

Interessenverbinde sind mit auseinanderlaufenden
Herausforderungen konfrontiert, die eine zentrale
strategische Herausforderung darstellen: Sie miissen
immer wieder neue Mitglieder anziehen, um gross
und gewichtig zu erscheinen, sind aber auch darauf
angewiesen, dass ihre Mitglieder aktiv und enga-
giert sind. Ersteres erfordert eine quantitative, zwei-
teres eher eine qualitative Optimierung der Mitglie-
derwerbung. Die vorliegende Studie untersucht am
Beispiel einer Schweizer Arbeitnehmerorganisation,
welcher Zusammenhang zwischen dem Rekrutie-
rungsweg neuer Mitglieder und deren spiterer Be-
reitschaft zum Engagement fiir den Verband besteht.
Es zeigt sich, dass Mitglieder, die iiber enge person-
liche Kontakte durch Angestellte der Organisation
geworben wurden oder eigeninitiativ eingetreten
sind, sich hdufiger engagieren als Mitglieder, die
von anderen Mitgliedern oder iiber Standaktionen
zum Beitritt bewegt wurden. Das hat wichtige Kon-
sequenzen fiir die Strategiesetzung bei der Mitglie-
dergewinnung.’

«Solange eine Organisation besteht und funktioniert, muss
sie die dreifache Aufgabe erfiillen, Mitglieder zu gewinnen,
sie zum Bleiben zu veranlassen und dafiir zu sorgen, dass
sie ihre Rolle spielen.» Feinsinnig hat Renate Mayntz in

ihrem Standardwerk «Soziologie der Organisation»
von 1963 die wesentlichen Herausforderungen fiir
jede Managerin und jeden Manager bezeichnet.? Fiir
Gewerkschaften und andere Arbeitnehmerorganisati-
onen in den spatindustriellen Gesellschaften weist
das Zitat auf eine akute Problemlage hin: Mitglieder-
schwund, Machtverlust, sinkender Einfluss auf politi-
sche Entscheidungsprozesse und fehlende Mobilisie-
rungskraft sind oft gestellte Diagnosen. Die Ursachen
werden zum einen in verdnderten wirtschaftlichen
und politischen Rahmenbedingungen, zum anderen
im Zusammenhang mit dem Wertewandel gesehen:
Traditionell hoch organisierte industrielle Branchen
haben gegeniiber dem Finanz- und Dienstleistungs-
sektor mit geringerem Organisationsgrad an Bedeu-
tung verloren, und die Zunahme der Teilzeitbeschaf-
tigung ging ebenfalls mit einer sinkenden Mitglied-
schaft in Gewerkschaften einher. Zudem organisierte
sich die Arbeitnehmerschaft traditionell im nationa-
len Kontext und im Rahmen des nationalstaatlichen
Arbeitsrechts; die wirtschaftliche Globalisierung und
der schrittweise Riickzug der Nationalstaaten aus der
Arbeitnehmerschutzgesetzgebung haben die Ge-
werkschaften ebenfalls geschwécht. Auf der anderen
Seite haben die Individualisierung, die Pluralisierung
von Lebensentwiirfen und Berufsbiografien zur Ero-
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sion des traditionellen gewerkschaftlichen Modells
gefiihrt, das auf einen homogenen ménnlichen Mit-
gliederbestand mit einem kollektiven (Klassen-) Be-
wusstsein ausgerichtet war.?

Inzwischen haben Gewerkschaften auf diese Ent-
wicklungen reagiert, indem sie sich in zunehmendem
Masse nicht nur als Verband zur Durchsetzung und Si-
cherung von Kollektivinteressen, sondern als soziale
Bewegung und als Dienstleistungsorganisation fiir aus-
differenzierte Individualinteressen einer heterogenen
Arbeitnehmerschaft begreifen.* Dass dabei die Attrakti-
vitdt fiir neue Mitglieder und die Art ihrer Rekrutie-
rung eine besondere Rolle spielt, ldsst die Studie von
Oesch (2012) zur Mitgliederentwicklung bei Schweizer
Gewerkschaften erwarten: Demnach unterscheiden
sich die wachsenden von den schrumpfenden Arbeit-
nehmerorganisationen nicht etwa durch hohere bzw.
niedrigere Bindungs- und Austrittsraten, sondern dar-
in, wie gut es ihnen gelungen ist, neue Mitglieder zu
gewinnen. Allerdings kann diese Studie keine Aussage
dartiber machen, worin denn die Unterschiede in der
Rekrutierung zwischen den betrachteten Organisatio-
nen bestanden und welche Zusammenhange zwischen
bestimmten Arten der Mitgliederrekrutierung und dem
Erfolg einer Gewerkschaft vorhanden waren. Diese Fra-
ge steht im Mittelpunkt der vorliegenden Untersu-
chung.

Mitgliederrekrutierung und
Mobilisierungskraft

Die Erklarung der Mobilisierungskraft von Gewerk-
schaften wurde bereits in zahlreichen Studien aus ver-
schiedenen Landern untersucht. Allein die Meta-Ana-
lyse von Monnot et al. (2011) beruht auf 108 Studien
zwischen 1980 und 2010 und zeigt vor allem die Be-
deutung der grundsatzlichen Einstellung gegeniiber
gewerkschaftlicher Aktivitdt, der Arbeitsplatzsicher-
heit und des Commitments gegeniiber der Arbeitge-
ber- und der Gewerkschaftsorganisation. Deren Zu-
sammenhang mit der Mitgliederrekrutierung hat
dagegen kaum Beachtung gefunden.

Aus der Perspektive der 6konomischen Theorie des
kollektiven Handelns von Olsen (1965) ist die Situation
von Organisationen ohne Zwangsmitgliedschaft, die
Kollektivleistungen erbringen, grundsatzlich prekar:
Sie sind der stindigen Gefahr des Trittbrettfahrens
passiver Mitglieder oder gar mitprofitierender Nicht-
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mitglieder ausgesetzt. Dem konnen sie nur entgehen,
wenn es gelingt, selektive 0konomische Anreize zu
setzen oder soziale Kontrolle wirksam werden zu las-
sen. Unter diesem Gesichtspunkt ist die Anwerbung
iiber enge Freunde oder Familienmitglieder ein aus-
sichtsreicherer Rekrutierungsweg als die Werbung
iiber Standaktionen, anonyme Werber(innen) oder der
Beitritt aus Eigeninitiative. Opp (2009) erweitert die
enge Nutzenperspektive von Olsen um den Aspekt
der Selbstwirksamkeitsiiberzeugung: Je hoher man den
eigenen Einfluss auf ein gemeinschaftliches Gesche-
hen einschatzt, umso eher sieht man einen Vorteil im
Engagement. Entscheidend ist nun die Tendenz zur
Uberschiatzung des eigenen Einflusses in grossen
Gruppen.® Es konnte nun vermutet werden, dass Per-
sonen, die aus eigener Initiative Mitglied werden, sich
durch eine tiberdurchschnittliche Wirksamkeitsiiber-
zeugung auszeichnen; dies insbesondere im Vergleich
zu Personen, die von Dritten zum Beitritt bewogen
wurden.

Neben dieser ausgepragt egoistischen Sichtweise
hat sich mit der Social Custom Theorie® bzw. der Theorie
des Sozialen Tauschs” auch ein Ansatz etabliert, der die
soziale Anerkennung in den Mittelpunkt der Frage
um das individuelle Engagement riickt: Die wahrge-
nommene Anerkennung fiir Mitgliedschaft und Enga-
gement ist umso hoher, je mehr Personen involviert
sind, zu denen auch in anderem Kontext (z. B. Freun-
deskreis oder Arbeitsplatz) ein Kontakt besteht. Des-
halb spielt der Organisationsgrad einer Gewerkschaft
im Betrieb eine wichtige Rolle: Sie stdrkt nicht nur das
kollektive Gewicht, sondern auch die individuelle Mo-
tivation zur Interessendurchsetzung.® Aus diesem
Grund diirfte die erfolgreiche Anwerbung im Betrieb
durch offizielle Gewerkschaftsvertreter oder andere
Mitglieder mit einer erhohten Wahrscheinlichkeit fiir
individuelles Engagement korrespondieren — insbe-
sondere im Vergleich zur Anwerbung im 6ffentlichen
Raum.

Zusammengefasst ergeben sich aus diesen Vor-
arbeiten verschiedene Argumente dafiir, dass die
Rekrutierung am Arbeitsplatz oder iiber bereits an-
derweitig bestehende personliche Kontakte und ein-
geschrankt auch der Beitritt aus Eigeninitiative bes-
sere Voraussetzungen fiir ein starkes Engagement
der neuen Mitglieder bieten. Standaktionen im 6f-
fentlichen Raum weisen unter diesem Gesichtpunkt
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Defizite bei der Einbindung der Neumitglieder auf,
was problematisch ist, wenn eine Arbeitnehmeror-
ganisation gezielt engagierte Mitglieder sucht.

Befragungsmethode und Datenbasis
Vorliegende empirische Studie wurde im April 2014
als Telefoninterview bei 805 Mitgliedern der Gewerk-
schaft Unia durchgefiihrt. Die Gesprdche wurden in
Deutsch, Franzosisch, Italienisch oder Portugiesisch
gefiihrt. Fiir die vorliegende Analyse wurden die Da-
ten von 383 befragten Mitgliedern ausgewdhlt, die
zwischen Januar 2010 und Februar 2014 eingetreten
sind. Die Auswahl unter den rund 200 000 Gewerk-
schaftsmitgliedern erfolgte {iber geschichtete Zufalls-
stichproben, gegliedert nach Rekrutierungswegen
und nach Engagement. Die Stichprobengrdsse variiert
in den nachfolgenden Analysen, da nicht von allen
Befragten vollstaindige Angaben vorliegen.

Die Bereitschaft zum Engagement der Befragten in
der Gewerkschaft wurde iiber zwei verschiedene Guitt-
man-Skalen zur Einbindung und zu den Aktivitdten
gemessen (vgl. Tabelle 1).° Zwischen den beiden Skalen
besteht bei den 383 Befragten eine mittelstarke und sta-
tistisch signifikante Rangkorrelation (Kendall t = +.25).

Bei Mitgliederrekrutierung wurden drei Arten des
Beitritts unterschieden: 1) Beitritt aus Eigeninitiative,
2) Beitritt nach personlicher Ansprache (a) durch ein
anderes Mitglied, (b) durch jemanden aus dem per-
sonlichen Umfeld, (c) durch einen Kollegen am Ar-
beitsplatz und 3) Beitritt nach Ansprache bei einer
Standaktion im offentlichen Raum. Die Zuordnung
erfolgte aufgrund der personlichen Auskunft der Be-
fragten. Demnach sind von den Befragten 22 % aus
eigener Initiative beigetreten, 13 % nach Werbung

durch ein anderes Mitglied, 17 % nach Werbung aus
dem personlichen Bekanntenkreis und je 24 % nach
Werbung durch Unia-Angestellte am Arbeitsplatz
bzw. als Ergebnis einer Standaktion.’” Dabei zeigen
sich zum Teil Besonderheiten bei einzelnen Nationali-
tidten bzw. Sprachengruppen: Uber 60 % der deutsch-
sprachigen Befragten wurden bei einer Standaktion
geworben. Das ist einerseits darauf zuriickzufiihren,
dass diese Werbemethode fast nur in der Deutsch-
schweiz praktiziert wird und andererseits, dass es in
der geschichteten Stichprobe eine Mindestquote fiir
Standaktionen gab. Bei den italienisch- oder franzo-
sischsprachigen Befragten traten nach eigener Aus-
kunft zu 30 % eigeninitiativ ein und wurden zu 35 %
am Arbeitsplatz geworben; bei 12 % wurden familiare
Beziige genannt. Befragte portugiesischer oder spani-
scher Herkunft gaben hingegen zu 40 % an, durch Fa-
milienangehorige geworben worden zu sein.

Auch in Bezug auf das Engagement sind die Unter-
schiede zwischen den Kulturregionen ausgepragt: Der
Anteil der Aktivisten ist unter spanisch-, portugiesisch-
und italienischsprachigen Befragten mit tiber 25 % weit
hoher als unter den deutschsprachigen Befragten mit
rund 8 %. Im Bereich von 12 % bewegen sich Franzo-
sischsprachige und Personen aus Osteuropa.

Bei der nachfolgend prasentierten Analyse wur-
den weitere mogliche Einflussfaktoren ebenfalls mit-
einbezogen: Alter und Geschlecht, formale Bildung
und berufliche Position. 66 % der Befragten waren
Mainner, das Durchschnittsalter im Bereich von 16 bis
65 betrug 34 Jahre; 8 % der Befragten hatten ein Hoch-
schulstudium und weitere 12 % Absolventen einer
Fach- oder Mittelschule; 6 % bekleideten eine Kader-
position. Die Befragten waren zu dhnlichen Teilen in

Partizipation (in Anlehnung an Arnstein 1969) | Engagement

0 keine Informationen erhalten oder erhaltene 36% | 0 kein Engagement 50 %
Informationen nicht verstanden (nur Bezahlung des Mitgliederbeitrags)
engagiert als Kontaktperson
1 Informationen bewusst erhalten 44 % | 1 (informiert die Organisation Uber mogliche 9%
Neumitglieder oder Entwicklungen im Betrieb)
engagiert als Supporter(in
2 | an Veranstaltungen teilgenommen 1% |2 .g 9 . PP ( ) . 25 %
(nimmt gelegentlich an Aktionen teil)
Mitglied einer Betriebsgruppe oder in einem o enga.glert. als A!(tNISt(m) o o
3 anderen Gremium 9% |3 (beteiligt sich aktiv an der Organisation und 16 %
Durchfliihrung von Aktionen)

Tabelle 1: Stufen der Mitgliederaktivitat und ihre Verteilung unter den 383 Befragten



den Branchen Bau, Gewerbe, Industrie und Tertidrsek-
tor tatig. Schliesslich wurden sie auch nach ihren
wichtigsten Beitritts- und Verbleibgriinden befragt;
dabei standen die Unterscheidung zwischen Kollek-
tiv- und Individualnutzen aus der Mitgliedschaft und
die Zufriedenheit mit den entsprechenden Leistungen
der Organisation im Vordergrund:

» Der Kollektivnutzen umfasst die Verwirklichung
von Gerechtigkeit und Solidaritét, die Starke der Ge-
werkschaft und der Schutz, den sie bietet, sowie po-
litische Kampagnen und Aktionen (gebildet aus 4
items, alpha = .69)

¥ Der Individualnutzen resultiert aus Verbesserungen
am eigenen Arbeitsplatz, Weiterbildungs- und Bera-
tungsangeboten, Anhaltspunkten fiir eigenes Enga-
gement, Beziehungen zu und gegenseitiger Bestar-
kung zwischen Kollegen und materiellen Vergiins-
tigungen im Zusammenhang mit der Mitgliedschaft
in der Gewerkschaft (gebildet aus 9 items, alpha =
.89).

Es zeigten sich vor allem bei den urspriinglichen Er-
wartungen an die Individualleistungen Unterschiede
zwischen den verschiedenen Kulturgruppen: Sowohl
bei Schweizern wie Nicht-Schweizern sind sie bei den
Italienischsprachigen (sowie Spaniern und Portugie-
sen) am hochsten und bei den Deutschsprachigen am
niedrigsten, wéahrend sich die Franzgsischsprachigen
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und Osteuropéern in der Mitte bewegen. Bei der Fra-
ge nach den Griinden fiir den Verbleib in der Gewerk-
schaft zeigen sich diese Unterschiede allerdings nicht.
Mit zunehmendem Bildungsniveau fallt auch die Er-
wartungen an die Individualleistung, und dies unab-
héangig von Nationalitdt oder Sprachgruppe.

Zusammenhange zwischen Rekrutie-
rung und Engagement/Partizipation
Abbildung 1 zeigt, dass das Aktivitdtsniveau der Mit-
glieder sich unterscheidet, je nachdem auf welchem
Weg sie der Organisation beitraten. Betrachtet man die
Gruppe der Aktivisten, die 16 % Befragten ausmachen,
so sieht man, dass auffallend viele tiber einen familia-
ren Kontakt Mitglied wurden; eine &dhnlich grosse
Gruppe der Aktivisten wurde am Arbeitsplatz gewor-
ben.

Die Eigeninitiative als Beitrittsweg wird wichtig,
wenn man die Aktivisten zusammen mit den Suppor-
tern betrachtet. Die Werbung tiber ein anderes Mitglied
oder {iber den Stand im &ffentlichen Raum korrespon-
dieren hingegen mit niedrigeren Aktivitatslevels: Fast
60 % der so geworbenen Mitglieder zeigen kaum Be-
reitschaft zum Engagement (Engagementlevel 0), und
auch der Partizipationsgrad liegt nur wenig iiber 50 %.

Um besser zu verstehen, welche sonstigen Fakto-
ren die Unterschiede im Aktivitdtslevel der Mitglieder
erkldaren konnen, wurden verschiedene Regressions-

«aus eigener
Initiative
angemeldet»

«von jemandem aus
dem personlichen Umfeld
(Familie) geworben»

«durch Unia-
Angestellte am
Arbeitsplatz geworben»

«durch ein anderes
Mitglied von meinem
Betrieb geworben»

«unterwegs in der Stadt
oder am Bahnhof
angesprochen worden»

Engagement 1) Kontaktperson

I 2) supporter(in) I 3) Axtivist(in)

Aktivitatslevels

Partizipation 1) Informationen

[ 2) Veranstaltungen I 3) Betriebsgruppe

Abbildung 1: Aktivitatslevels nach Rekrutierungsweg (N = 383)




analysen durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in Tabel-
le 2 zusammengefasst. Von links nach rechts wurden
zuerst alle Aktivitatslevels abgestuft betrachtet (wobei
angenommen wird, dass sich die Stufen intervallska-
lieren lassen); anschliessend wurden mehrere logisti-
sche Regressionen fiir Paarvergleiche zwischen Teil-
gruppen durchgefiihrt. Sie zeigen, dass die Analyse
ganz links eine gute Zusammenfassung liefert, aber
dass je nach Grenzziehung jeweils andere Faktoren er-
klarungskréftig sind.

Die Analyse ergibt, dass Unterschiede nach Spra-
che oder Nationalitdt weitgehend verschwinden, so-
bald andere Faktoren miteinbezogen werden; nur fiir
die franzdsischsprachigen Befragten (ganz iiberwie-
gend Schweizer Nationalitét) ergibt sich ein leicht un-
terdurchschnittliches Aktivitdtslevel im Vergleich etwa
zu Deutschsprachigen sowie Personen siid- und osteu-
ropéischer Herkunft. Alter und Geschlecht liefern keine
Erklarung fiir Unterschiede in der Aktivitit, ebenso
wenig der Ausbildungshintergrund, der Beschafti-
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gungsgrad (Vollzeit oder Teilzeit) oder die hierarchi-
sche Position (Kaderposition oder nicht).

Folgende Faktoren scheinen dagegen eine Bedeu-
tung dafiir zu haben, ob ein Mitglied der Gewerk-
schaft Unia, das in den vergangenen vier Jahren beige-
treten ist, in der Zwischenzeit mehr oder weniger
aktiv geworden ist:
¥ Die familidre Pragung spielt fiir die Aktivitdt eine

Rolle: Wer gewerkschaftlich organisierte Eltern hat-
te (das trifft fiir 23 % der Befragten zu), engagiert
sich eher als Kontaktperson oder Supporter(in), als
dies Mitglieder ohne entsprechende Vorgeschichte
tun. Auf der hochsten Stufe der Aktivist(inn)en,
zeigt sich allerdings kein Zusammenhang.

-

Gewerkschaftsmitglieder im Industriesektor sind
zwar im Mittel nicht aktiver als ihre Kollegen in den
iibrigen Branchen (Bau, Gewerbe oder Dienstleis-
tungssektor). Bei ihnen sind jedoch viele der aktivi-
tatsbeeinflussenden Faktoren (Familie, Sprache,

Nutzen, Partizipation und Rekrutierungsweg) un-

(2] (2] . . . =
g . 8 £ S %
g g o 28 | B g g
2 3 =S 3 S8 S8
T 0 =T £a < £s
SR g€ g < o <o <a
Engagement- g % s g &3 £% - g5
S S S & S u S u Shs
stuen §5 | &85 | &: | §i5 | &3
Erklart wird: 0 bis 3 = x =5 =aq =35 =3
Analysemethode: |  Multilineare Logistische Regressionen
Einflussfaktoren: Regression (angezeigt werden nur signifikante Zusammenhange)
Eltern waren auch Gewerkschafter ja=1 + .11 pos ** pos **
Branche: Industrie ja=1 + .11 pos ** pos ** pos * pos **
Franzdsischsprachig ja=1 - .10* neg *
Kollektivnutzen als Beitrittsgrund + .19 *** pos *** pos ***
Individualnutzen als Beitrittsgrund + .28 ¥ pos **** pos *** .
0S
Individualnutzen wichtiger seit Beitritt +. 11 pos * P
Zufriedenheit mit Serviceleistungen Unia - 13 neg ** neg **
Partizipation an Veranstaltungen
) . . . + -23 *kkk pos *kk pos *kk pos *kk pos *k pos *k
oder in einer Betriebsgruppe ja=1
Rekrutierungsweg uber:
— Eigeninitiative ja=1 + .23 ¥ pos **** pos ****
— Personliche Bekannte/Familie ja=1 +.16 *** pos * pos *** pos ** pos *
— Unia-Angestellte am Arbeitsplatz ja=1 +.14 ** pos ** pos * pos ** pos *

Erklarte Varianz

(R? bzw. Anteil richtig vorhergesagter Falle fiir
«zutreffend» / «nicht zutreffend»)

76/67 % 70/79 % 20/97 % 33/84 % 46/78 %

Anmerkungen:

pos = statistisch positiver Zusammenhang / neg = statistisch negativer Zusammenhang

Statistische Signifikanzniveaus: **** = p(t) <.001 / *** = p(t) < .01/ ** = p(t) < .05/ * = p(t) < .10
Tabelle 2: Regressionsanalyse zur Erklarung mitgliedschaftlicher Aktivitat (N = 292)



glinstiger ausgeprégt als in den iibrigen Sektoren.
So betrachtet zeigen sie sowohl in der Rolle als Kon-
taktpersonen als auch als Aktivisten ein deutlich ho-
heres Aktivitdtslevel als zu erwarten wéare. Wahr-
scheinlich spielt hier die in der Befragung nicht
kontrollierte Organisationsgrosse mit eine Rolle.

-

Mitglieder, die von Beginn an hohere Erwartungen
(sowohl beziiglich dem Individual- als auch dem
Kollektivnutzen) gegeniiber der Gewerkschaft mit-
brachten und deren Erwartungen danach nicht ent-
tauscht, sondern noch gesteigert wurden, sind akti-
ver als solche mit geringeren Erwartungen. Der
negative Koeffizient beim Faktor Zufriedenheit zeigt
allerdings auch, dass diese aktiven Mitglieder auch
vergleichsweise kritischer sind, was die Erfiillung
der gestellten Erwartungen betrifft. Wiederum kann
das hochste Engagementlevel damit nur unzurei-
chend erkléart werden.

» Die Wahrnehmungen von Individual- und Kollek-
tivhutzen korrespondieren beide mit dem Engage-
ment, aber der Zusammenhang zum Individualnut-
zen ist durchgangig starker als zum Kollektivnutzen.

¥ Dass der Grad des Engagements mit dem Ausmass der

Partizipation verkniipft ist, bleibt auch unter Beriick-

sichtigung aller anderen Einflussfaktoren erhalten.

Schliesslich erweist sich auch die Rekrutierung als ent-
scheidend fiir die spatere Aktivitdt, und ihr Einfluss
zeigt sich durchgangig auf allen Stufen:

» Wer aus eigener Initiative beitritt, betétigt sich iiber-
durchschnittlich haufig als Kontaktperson oder als
Supporter(in); unter den Aktivist(inn)en ist diese
Gruppe aber nicht haufiger anzutreffen.

» Am haufigsten aktiv, und dies auf allen Ebenen,
werden diejenigen Mitglieder, die entweder durch
enge personliche Kontakte oder am Arbeitsplatz
durch Mitarbeiter(innen) der Gewerkschaft ange-
worben wurden.

» Demgegeniiber ist das Engagement bei Personen,
die durch andere Unia-Mitglieder oder bei 6ffentli-
chen Standaktionen angeworben wurden, deutlich
geringer. Uber diese Wege kann die Gewerkschaft
zwar ihre Mitgliederzahl stabil halten oder sogar
steigern, will sie jedoch auch an Mobilisierungskraft
fiir Aktionen zulegen, muss sie hier noch zusatzliche

Anstrengungen unternehmen.
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Mit den in dieser Studie gepriiften Faktoren lassen

sich Unterschiede im Engagement der Mitglieder fiir
die Gewerkschaft zu 29 % erkléren, was ein guter Wert
ist, wenn man bedenkt, wie komplex das Zustande-
kommen von individuellen Entscheidungen {iber per-
sonliches Engagement sind. Die Teilgruppenverglei-
che zeigen, dass sich insbesondere die Beweggriinde
der Kontaktpersonen und Supporter(innen) recht tref-
fend erklédren lassen. In Bezug auf die kleine Gruppe
der Aktivist(inn)en ist das bedeutend schwerer, wie
das in Tabelle 2 die unterste Datenzeile (ab der dritt-
letzten Spalte) verdeutlicht: Warum jemand nicht
Aktivist(in) ist, kann mit 97%iger Sicherheit mit den
untersuchten Faktoren erkldrt werden; umgekehrt ge-
lingt das nur mit 20%iger Sicherheit. Grenzt man die
Vergleichsgruppen ein (vorletzte und letzte Spalte),
dann wird die Treffsicherheit hoher. Allerdings blei-
ben nur noch wenige Vorhersagefaktoren {ibrig, dar-
unter die Anwerbung am Arbeitsplatz, mit Einschréan-
kungen auch die Werbung iiber personliche Kontakte.

Fazit und Handlungsempfehlungen

Individuelles Engagement wurzelt in Selbstkontrolle,
in personlicher oder in organisatorischer Verbindlich-
keit, wie sie zum Zeitpunkt des Beitritts bestehen. Der
Einsatz liber den unmittelbaren personlichen Nutzen
hinaus fiir ein Gemeinwesen, wie es eine mitglied-
schaftliche Organisation darstellt, beruht auf solchen
Verbindlichkeiten: vor sich selbst, vor engen personli-
chen Beziehungen oder vor einer Organisation, die
sich durch ihre Beschaftigte um ein Mitglied bemiiht

hat. Das lasst sich aus den drei Rekrutierungswegen
ablesen, die mit einem erhdhten Engagementlevel
verbunden sind. Die beiden verbleibenden Massnah-
men der Mitgliederwerbung, welche fiir die Organi-
sation direkt deutlich weniger Aufwand erfordern,
fallen demgegeniiber zuriick: Wenn eine Organisati-
on ihre eigenen Mitglieder dazu motiviert, Kollegen
anzuwerben, und dies gegebenenfalls auch incen-
tiviert, kann sie damit durchaus Wachstum erzeugen
und ihre bestehenden Mitglieder zu einem ausseror-
dentlichen Einsatz bewegen. Moglicherweise aber, so
liesse sich das vorsichtig aus den Untersuchungsre-
sultaten schliessen, tritt der gewiinschte Effekt nicht
bei den Geworbenen ein: Die Verbindlichkeit durch
einen Kontakt von Mitglied zu Mitglied ist eher ge-
ring; sie wird noch gemindert, wenn das neu gewor-
bene Mitglied den Eindruck hat, nicht seiner selbst
wegen, sondern wegen einer in Aussicht gestellten
Pramie geworben worden zu sein. Und auch die Wer-
bung durch eine Drittorganisation im offentlichen
Raum schafft zu wenig Verbindlichkeit, auch wenn
sie aus Sicht der Organisationsleitung ebenso wie ein
Anreizsystem einfacher zu bewerkstelligen ist als per-
sonliche Ansprache oder die Foérderung von Kontakt-
aufnahmen {iiber personliche Beziehungen. Es wére
zu priifen, ob die durch diese weniger verbindlichen
Wege gewonnenen Mitglieder durch weitere Kontak-
te nach dem Eintritt starker an die Organisation ge-
bunden werden kénnten. Der damit verbundene Auf-
wand liesse sich in Anbetracht der sonstigen Vorteile
dieser Wege durchaus rechtfertigen.
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Folgende Empfehlungen lassen sich aus den Stu- 5. Damit Neumitglieder aus eigener Initiative beitre-

dienergebnissen ableiten: ten, miissen attraktive Rollenmodelle vorhanden

1. Eine Organisation, die nach Wachstum strebt oder und in der Offentlichkeit bekannt sein. Jede Organi-

die Mitgliederzahl zumindest konstant halten will,
kann dies auf verschiedenen Wegen erreichen, ge-
gebenenfalls auch iiber ein Anreizmodell fiir ihre
bestehenden Mitglieder, neue Mitglieder zu wer-
ben, oder iiber Werbung im 6ffentlichen Raum. Will
sie aber nicht nur zahlende, sondern auch engagier-
te Neumitglieder gewinnen, muss sie entweder in
der Wahl der Rekrutierungswege selektiver vorge-
hen oder die weniger aufwandigen aber unverbind-
licheren Rekrutierungen durch Massnahmen nach
der Gewinnung erganzen.

. Je starker sich die Angestellten einer Mitgliederorga-
nisation — im Fall einer Arbeitnehmerorganisation
etwa die Gewerkschaftssekretare — selbst in der Mit-
gliederwerbung engagieren, umso grosser ist auch
die Chance, engagierte Neumitglieder zu gewinnen.
Die Organisation sollte ihrer Mitgliederwerbung in
diesem Sinne Gewicht verleihen! Das kann auch be-
deuten, dass bei Rekrutierungsformen, wo es zu kei-
nem personlichen Kontakt zwischen Organisation
und Mitglied gekommen ist, dieser noch nachzuho-
len oder zumindest zu kompensieren wiére.

. Hinweise, in welche Richtung solche weiteren
Massnahmen gehen kénnen, ergeben sich aus dem
starken Einfluss der Wahrnehmung von Kollektiv-
und Individualnutzen. Kénnen diese den Neumit-
gliedern, vielleicht kombiniert mit dem Bestreben,
einen intensiveren persdnlichen Kontakt in die Or-
ganisation hinein aufzubauen, stirker vermittelt
werden, kann das durch den Rekrutierungsweg be-
dingte Defizit an Bereitschaft zum Engagement
kompensiert werden. So kann sowohl Masse als
auch Klasse erreicht werden.

. Auch wenn die Mitgliederwerbung iiber familidre
oder Freundschaftsnetzwerke unter Arbeitnehmern
aus dem siideuropdischen Raum eine wichtigere
Rolle spielt als nordlich der Alpen, so ist ihr Effekt
fiir die Bereitschaft zum Engagement stets derselbe.
Je besser es einer Mitgliedervereinigung gelingt, ei-
nen familidren Charakter zu entwickeln und ein
entsprechendes Verstandnis in ihrer Mitgliederba-
sis zu verankern, umso grosser sind auch die Chan-
cen, dass die Mitglieder sich auch individuell fiir
das Ganze engagieren!

sation muss sich die Frage stellen, wofiir ihre Expo-
nenten stehen und in welchem Ausmass sie mit ei-
nem personlichen Engagement fiir allgemein
anerkannte Ziele in Verbindung gebracht werden.

Dass der individuelle Nutzen fiir das gewerkschaftli-

che Engagement der Mitglieder wichtiger ist als die

wahrgenommene Bedeutung, die sie der Gewerk-

schaft und ihrer politischen, sozialen und wirtschaft-

lichen Mission zusprechen, macht auch deutlich, auf

welchem schmalen Grat eine Arbeitnehmerorganisa-

tion wie wohl jeder Verband geht: auf der einen Seite

das gemeinsame Interesse als Kern der Identitét beto-

nen und gleichzeitig den individuellen Gewinn dar-

aus im Bewusstsein der Mitglieder halten.

Fussnoten

Dieser Text beruht in wesentlichen Teilen auf der Master-Thesis
«Methoden der Mitgliedergewinnung und ihr Einfluss auf die Ak-
tivierung» im Executive MBA fiir NPO-Management an der Uni-
versitat Freiburg/CH, die von Udo Michel verfasst und von Mar-
kus Gmdir betreut wurde.

Mayntz 1963, S. 112.
Vgl. Frerichs & Pohl 2004; Fichter et al. 2004.
Vgl. Rehder 2008; Pernicka & Stern 2011.

Olsen (1965) sah das nicht vor, denn er ging von vollstandiger In-
formation aus.

Vgl. Booth 1985; Goerke & Pannenberg 2004.
Vgl. Pyhel 2008.
Vgl. Goerke & Pannenberg 2004, S. 486.

Guttman-Skalen erfassen FEinstellungskonstrukte iiber mehrere
Items. Im Gegensatz zu den weiter verbreitenden Likert-Skalen
sind die Items nicht gleichrangig, sondern stufenartig angeordnet:
Der Skalenwert ergibt sich aus dem hdochstrangierten Item, dem
zugestimmt wurde, und das unabhéngig davon, welchen niedri-
geren Items ebenfalls zugestimmt wurde.

Die Angaben stimmten bei vier der fiinf Kategorien zu 90 % mit
den Eintragungen in der Mitgliederdatenbank zum Zeitpunkt des
Eintritts iiberein. Von den Personen, die sich als «eigeninitiativ
beigetreten» bezeichneten, stimmte dies nur in 15 % der Falle mit
dem Datenbankeintrag iiberein; die meisten waren dort als «von
Dritten geworben» registriert. Dieser Befund lasst sich sehr ver-
schieden interpretieren: Er kann entweder als Ausdruck des Be-
miihens um eine positive Selbstdarstellung betrachtet werden,
oder aber als Ergebnis einer Vergiinstigung, die bestehende Mit-
glieder fiir die Neumitgliederwerbung erhalten.
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Das Wichtigste in Kiirze

Aktiv engagierte Mitglieder fiir Interessenverbande gewinnt man vorzugsweise tiber enge personliche Kontak-
te. Jene mit hoheren Erwartungen an den Individual- und Kollektivnutzen ihrer Mitgliedschaft werden zu en-
gagierteren Mitglieder der NPO, sofern sich diese Erwartungen auch tatsachlich erfiillen.
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