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Management Summary

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Evaluation von Kommunikation in Schweizer
Behorden. Sie stellt zunachst zwei theoretische Modelle fur die Evaluation von
Kommunikation vor: Zum einen das quantitativ ausgerichtete Kommunikations-Controlling,
das den Fokus darauf richtet, die Unternehmenskommunikation anschlussfahig zu machen
an betriebswirtschaftliche Management- und Controlling-Systeme und ihren Wertbeitrag zu
beziffern. Diesem verbreiteten Modell stellt sie das weniger bekannte Konzept der
strategischen PR-Evaluation gegenuber, das eine «Bottom-up»-Erfassung, -Bewertung und
-Optimierung der Kommunikation in ihren verschiedenen Phasen (Planung, Umsetzung,
Resultate, Wirkungen) vorschlagt. Anschliessend beschreibt die Arbeit die Besonderheiten
der Behdrdenkommunikation in der Schweiz: Mit der Abkehr vom Obrigkeitsstaat, dem
Medienwandel und der sinkenden Bedeutung von Intermediaren wie Parteien und
Verbanden haben Information und Kommunikation fir die Behdérden an Bedeutung
gewonnen. Dies hat eine Professionalisierung der Behérdenkommunikation zur Folge, die
einhergeht mit grosseren personellen und finanziellen Ressourcen, organisatorischer
Ausdifferenzierung sowie der Schaffung rechtlicher Grundlagen. In diesem Kontext kann
Evaluation dazu beitragen, dass die Behdérden den spezifischen Anforderungen an ihre
Kommunikation (inhaltliche und zeitliche Kontinuitat, Transparenz, Wahrheit, Richtigkeit,
Sachlichkeit, Verantwortlichkeit und Verhaltnismassigkeit) gerecht werden. Das Modell der
strategischen PR-Evaluation erweist sich als geeignete Grundlage fir ein umfassendes
Qualitatsmanagement in Kommunikationsabteilungen der Schweizer Behdrden.

Im empirischen Teil der Arbeit wird mit einer standardisierten quantitativen Befragung
untersucht, welchen Stellenwert Leitungspersonen von Kommunikationsstellen bzw.
Kommunikationsbeauftragte in Schweizer Behorden der Evaluation ihrer Arbeit beimessen
und welche Methoden sie dafiir anwenden. Die 71 ausgefillten Fragebogen lassen darauf
schliessen, dass bei den fur die Behdérdenkommunikation Verantwortlichen das Bewusstsein
fur den Nutzen von Evaluation vorhanden ist und vielfaltige Evaluationsmassnahmen zur
Anwendung kommen. Sie werden jedoch nur von einer Minderheit systematisch in die
Arbeitsablaufe integriert. Teilweise fehlen daflr personelle und finanzielle Ressourcen, doch
aussert auch lediglich die Halfte den Wunsch nach einer starkeren und damit
systematischeren Evaluation der eigenen Arbeit. Rund ein Drittel ist der Ansicht, die
Behdrdenkommunikation sei nicht flr eine systematische Evaluation geeignet. Wie der
theoretische Teil gezeigt hat, weist die Behérdenkommunikation in der Tat verschiedene
Besonderheiten auf, die bei der Anwendung von Evaluations- und Wirkungsmodellen
berlcksichtigt werden mussen. Dennoch kann das Konzept der strategischen PR-Evaluation
Hinweise geben, wie Evaluation gewinnbringend in den Arbeitsalltag von

Kommunikationsstellen in Schweizer Behdrden integriert werden kann.
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1. Einleitung

1.1 Ziel der Arbeit, Fragestellungen und Begriffe

Die vorliegende Abschlussarbeit im MAS Communication Management and Leaderhip greift
zwei verschiedene Entwicklungen auf: Zum einen hat die Frage, wie Kommunikationsver-
antwortliche die Qualitat und die Wirkung ihrer Arbeit systematisch evaluieren kénnen, im
vergangenen Jahrzehnt in der Kommunikationswissenschaft und -praxis an Bedeutung ge-
wonnen (vgl. Mast 2016: 135). Zum anderen hat die 6ffentliche Hand in der Schweiz in den
vergangenen rund zwanzig Jahren ihre Kommunikation professionalisiert: Vollamtliche
Kommunikationsverantwortliche mit entsprechender Qualifikation haben die im Nebenamt
auch noch fir Kommunikation zustandigen Staatschreiber, Departementssekretare oder
Amtsvorsteher abgeldst, die personellen Ressourcen in Kommunikationsstellen sind konti-
nuierlich gewachsen und neue Kanale wie Social Media wurden erschlossen (vgl. Jarren
2005: 31, Baumgartner/Jarren 2010 und Sticheli-Herlach 2012).

Betrachtet man beide Entwicklungen gemeinsam, so stellen sich verschiedene Fragen: Hat
die vor allem auf Unternehmen fokussierte Diskussion Uber die Notwendigkeit systemati-
scher Wirkungs- und Erfolgsmessung auch in den Kommunikationsstellen der Behorden
Widerhall gefunden? Ist als Folge der Professionalisierung auch in der Behérdenkommuni-
kation das Bedurfnis gewachsen, Qualitat und Wirkung der eigenen Arbeit kontrollieren und

belegen zu kénnen?

Diesen Fragen mochte ich in meiner Masterarbeit nachgehen. Ziel der Arbeit ist es einer-
seits, Uber einen theoretischen Zugang herauszuarbeiten, welchen Stellenwert Evaluation
fur die Kommunikation der Behdrden im Kontext der Professionalisierung spielen kdnnte
bzw. sollte und inwiefern die primar fur Unternehmen entwickelten theoretischen Modelle fir
die Behérdenkommunikation geeignet sind. Andererseits soll mittels einer Befragung empi-
risch erhoben werden, wie Evaluation in der Kommunikationspraxis der Schweizer Behérden

heute gehandhabt wird.
Die Fragestellungen lauten folglich:

e Welche Griinde sprechen daflir, dass Behorden ihre Kommunikation systematisch
evaluieren?

o Welche theoretischen Modelle kénnen als Grundlage fiir die Evaluation in der Behor-
denkommunikation dienen?

e \Welchen Stellenwert messen Kommunikationsverantwortliche in Schweizer Behor-
den dem Thema Evaluation bei?

¢ Wie und was wird in den Kommunikationsstellen der Schweizer Behorden evaluiert?

¢ Welche Grunde stehen einer systematischen Evaluation allenfalls im Weg?
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Der Begriff «Evaluation» wird in der vorliegenden Arbeit breit verstanden als Erfassung und
Bewertung des Kommunikationsprozesses in allen Phasen mitsamt seinen Produkten und
Resultaten sowie deren Wirkungen (vgl. Besson 2008: 29f.)." Ziel der Evaluation kann sein,
durch die Bewertung Verbesserungen eines laufenden Prozesses zu ermdglichen (formative
Evaluation) oder anhand der Betrachtung eines abgeschlossenen Prozesses (summative
Evaluation) Empfehlungen flr kinftige Prozesse abzuleiten (vgl. Besson 2012: 100 und

104). Die Bewertung kann qualitativ oder quantitativ sein.

Der Begriff «Behdrden» beschreibt in der vorliegenden Arbeit die staatlichen Akteure der
Exekutive (vollziehende Gewalt), also Regierungen und Verwaltungseinheiten auf allen drei
Staatsebenen (Bund, Kantone und Gemeinden). Innerhalb der Verwaltung beschrankt sich
die Untersuchung auf Einheiten der Zentralverwaltung, deren Organisation in der Kompe-
tenz der jeweiligen Regierungsbehérde liegt. Autonome offentlich-rechtliche Anstalten wie
beispielsweise Verkehrsbetriebe, Energieversorger, Hochschulen, Spitaler oder Versiche-
rungen sind in dieser Definition von Verwaltung nicht enthalten (vgl. Pasquier/Fivat 2013:
192-194).

1.2 Forschungsstand

In beiden Themenbereichen dieser Arbeit (Evaluation von Kommunikation und Behérden-
kommunikation in der Schweiz) sind im vergangenen Jahrzehnt zahlreiche wissenschaftliche
Publikationen erschienen, die es erlauben, auf bestehenden Erkenntnissen und Modellen

aufzubauen.

Fur den Bereich «Evaluation» wurde die deutschsprachige Literatur bertcksichtigt. Publika-
tionen von Ansgar Zerfalk, Jérg Pfannenberg und Lothar Rolke geben einen guten Uberblick
Uber den Ansatz des Kommunikations-Controllings (vgl. Zerfal3/Pfannenberg 2010 sowie
Rolke/Zerfal® 2010 und 2014). Unter der Leitung von Ansgar Zerfald betreiben die Universitat
Leipzig und der Arbeitskreis «Wertschdpfung durch Kommunikation» der Deutschen Public
Relations Gesellschaft (DPRG) zudem die Website www.communicationcontrolling.de, die
Grundlagen, Fallstudien und aktuelle Neuigkeiten zum Thema bereitstellt. Einen alternativen
Ansatz fur die strategische PR-Evaluation hat Nanette Besson in ihrer Dissertation erarbeitet

und in der Folge weiterentwickelt (vgl. Besson 2008 und 2012).

Im Bereich «Behordenkommunikation in der Schweiz» ist neben zahlreichen Aufsatzen, u.a.
von Oftfried Jarren (vgl. Jarren 2005), Peter Sticheli-Herlach (vgl. Sticheli-Herlach 2008,
2010 und 2012) und Sibylle Hardmeier (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2004 und Hardmeier

" In der Literatur wird teilweise zwischen Kommunikations-Controlling und (PR-)Evaluation unter-
schieden, wobei die Begriffe nicht immer eindeutig verwendet werden (vgl. Besson 2008: 31). In der
vorliegenden Arbeit wird Kommunikations-Controlling als spezifisches Konzept unter dem (ibergeord-
neten Begriff «Evaluation» subsumiert. Unterschiede zwischen den spezifischen Ansatzen Kommuni-
kations-Controlling und strategische PR-Evaluation werden in Kapitel 2.1.3 beschrieben.
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2005), die Dissertation von Sabrina Baumgartner zur Regierungskommunikation der
Schweizer Kantone hervorzuheben (vgl. Baumgartner 2010). Neben einem theoretischen
Teil enthalt sie auch eine umfangreiche empirische Untersuchung aller 26 Kantone der
Schweiz. Auch wenn die Regierungskommunikation der Kantone lediglich einen Teil des fur
die vorliegende Arbeit gewahlten Untersuchungsgegenstands umfasst, zeigt die Arbeit
exemplarisch auf, wie die Behérdenkommunikation in den vergangenen Jahrzehnten pro-

fessionalisiert wurde.

So umfangreich die Literatur zu den beiden Themenbereichen flr sich betrachtet ist, bildet
ihre Schnittstelle hingegen bis anhin eine Forschungslicke. Anhaltspunkte dafir, welche
Rolle Evaluation in der Schweizer Behdérdenkommunikation aus theoretischer Warte spielen
sollte, lassen sich Aufsatzen von Jarren und Stlcheli-Herlach entnehmen (vgl. Jarren 2005:
51-53 und Stlcheli-Herlach 2008: 156-159); vereinzelte Hinweise auf die Handhabung in der
Praxis geben Hardmeier/Rothmayr (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2005: 95) und Baumgartner
fur die Regierungskommunikation der Kantone (vgl. Baumgartner 2010: 162f.). Einige Hin-
weise zur Handhabung von Evaluation in Behdrden auf europaischer Ebene gibt der Euro-
pean Communication Monitor (vgl. Zerfal® et al. 2010: 97-104 und Zerfal} et al. 2015: 70-81).

Die vorliegende Masterarbeit greift somit ein Thema auf, das in dieser Form in der Literatur

noch nicht vertieft behandelt worden ist.

1.3 Aufbau der Arbeit

Der Hauptteil dieser Arbeit ist in drei Kapitel gegliedert: Kapitel 2 behandelt das Thema aus
theoretischer Perspektive. Dazu werden zunachst die Themenbereiche Evaluation und Be-
hérdenkommunikation in der Schweiz in je einem Unterkapitel separat beschrieben. Danach
folgt eine Zusammenfihrung mit dem Ziel, Anwendungsmaoglichkeiten und Nutzen sowie
Grenzen von Evaluation in der Behdrdenkommunikation zu beschreiben und aufzuzeigen,
welche Erkenntnisse zur Anwendung in der Praxis bereits existieren. Daraus werden Hypo-

thesen fir die empirische Untersuchung abgeleitet.

Kapitel 3 beschreibt die Methodik flr den empirischen Teil der Arbeit, darunter insbesondere
die Zusammensetzung der Stichprobe und die Operationalisierung der Hypothesen. Die
Resultate der empirischen Untersuchung werden in Kapitel 4 erldutert und interpretiert sowie

die Hypothesen Uberpruft.

Im Fazit (Kapitel 5) werden die theoretischen und empirischen Erkenntnisse zusammenge-

fuhrt und das gewahlte Vorgehen reflektiert.
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2. Theoretische Grundlagen
2.1 Evaluation von Kommunikation

2.1.1 Ruf nach systematischer Erfolgsmessung

Wie gut erreicht eine Organisation mit einer Kommunikationsmassnahme ihre Zielgruppen
und was I8st sie damit bei ihnen aus? Wie kdnnen Kommunikationsverantwortliche die Qua-
litdt ihrer Arbeit beurteilen und verbessern? Welche Bedeutung hat die Kommunikation fir

den Erfolg der Organisation? Lasst sich diese Bedeutung quantifizieren, und wenn ja, wie?

Solche und ahnliche Fragen werden in der Kommunikationswissenschaft und -praxis seit
rund zehn bis fliinfzehn Jahren vermehrt gestellt und teilweise intensiv diskutiert (vgl. Mast
2016: 135 und Zerfald/Pfannenberg 2010: 10-14.). Dass Fragen nach der Qualitat, der Wir-
kung und dem Nutzen von Kommunikation an Bedeutung gewonnen haben, hat verschiede-
ne Grinde. Meist wird der Ruf nach systematischer Erfolgsmessung als Folge eines starken
Wachstums der Kommunikationsabteilungen in Unternehmen und Organisationen interpre-
tiert: Je mehr Mittel und Personal eine Abteilung einsetzt, desto grdsser wird der Druck, auf-
zeigen zu koénnen, woflr diese Ressourcen verwendet werden und welcher Nutzen der Or-
ganisation daraus erwachst (vgl. Zerfal}/Pfannenberg 2010: 9f.). Gleichzeitig sind die Aufga-
ben von Kommunikationsverantwortlichen und die ihnen zur Verfliigung stehenden Kanale
und Instrumente zahlreicher und vielfaltiger geworden. Um Prioritaten zu setzen und Res-
sourcen maoglichst effizient einsetzen zu kénnen, braucht es Entscheidungsgrundlagen, bei-

spielsweise zur Reichweite verschiedener Kanale (vgl. Rolke/Zerfall 2014: 864).

In der Literatur wird die Einfihrung systematischer Erfolgsmessung nicht als «Zwang, son-
dern Ausdruck der starkeren Professionalisierung» der Kommunikationsabteilungen inter-
pretiert, denn diese ermdgliche es, Kommunikation strategisch zu planen, zu managen und
an den Unternehmenszielen auszurichten sowie in der Folge den Wertbeitrag der Kommuni-
kation flr den Unternehmenserfolg sichtbar zu machen (Zerfald/Pfannenberg 2010: 10). Ent-
sprechend wird fir die Implementierung umfassender Management-Systeme pladiert, die
eine auf Kennzahlen basierende Steuerung der Kommunikationsabteilungen ermdglichen
sollen (vgl. Zerfal’/Pfannenberg 2010: 11). Dieses Ziel verfolgt das Konzept des Kommuni-
kations-Controllings.

2.1.2 Kommunikations-Controlling und DPRG/ICV-Bezugsrahmen

Das Konzept des Kommunikations-Controllings ist in Deutschland ab 2000 entwickelt wor-
den, ausgehend von Initiativen der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) und
der Gesellschaft Public Relations Agenturen (GPRA) (vgl. Zerfal¥/Pfannenberg 2010: 10f.).
Wie der Begriff nahelegt, spielt die Orientierung an den (finanziellen) Unternehmenszielen

und das Messen der Arbeit von Kommunikationsabteilungen an ihrem Beitrag zu diesen
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Zielen eine wichtige Rolle. Dazu soll das Kommunikations-Controlling als «Unterstiitzungs-
funktion, die Strategie-, Prozess-, Ergebnis- und Finanz-Transparenz fur den arbeitsteiligen
Prozess des Kommunikationsmanagements schafft» in den Kommunikationsabteilungen
implementiert werden (Rolke/Zerfaly 2014: 871). Die Anschlussfahigkeit an Manage-
menttheorien und -systeme (z.B. die Balanced Scorecard) spielt eine grosse Rolle.

Kommunikations-Controlling bedingt eine vorgangige strategische Planung: Wenn Kommu-
nikationsprogramme und -massnahmen gemass dem vierstufigen Konzeptionsmodell — be-
stehend aus Situationsanalyse, Strategieentwicklung, Massnahmenprogramm und Erfolgs-
kontrolle — geplant und umgesetzt werden, bedeutet Kommunikations-Controlling, dass die-
ser Prozess vom Ende her betrachtet wird, um zu Gberprifen, inwiefern die Umsetzung mit
der Planung Ubereinstimmt (vgl. Rolke/Zerfalyd 2014: 873f.). Dafur werden Kennzahlensys-
teme eingesetzt, die in Form von Scorecards, Dashbords 0.4. dargestellt werden, um eine

kontinuierliche Uberwachung zu erméglichen.

Als theoretisches Modell, das eine Verknipfung von Kommunikationsleistungen mit der
Wertschopfung fur das Unternehmen erlaubt, ist im deutschsprachigen Raum der
DPRG/ICV-Bezugsrahmen verbreitet (vgl. Abbildung 1). Er wurde 2009 von der DPRG in
Zusammenarbeit mit dem Internationalen Controller Verein (ICV) geschaffen, basierend auf
anderen  Modellen, die leicht unterschiedliche Begriffe = verwenden  (vgl.
www.communicationcontrolling.de, «DPRG/ICV-Bezugsrahmeny). Der DPRG/ICV-
Bezugsrahmen stellt den eingesetzten Ressourcen (Input) die erzielten Wirkungen auf finf
Ebenen gegentiber: interner Output, externer Output, direkter Outcome, indirekter Outcome

sowie Outflow.

Abbildung 1: DPRG/ICV-Bezugsrahmen (Quelle: www.communicationcontrolling.de).
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Beim DPRG/ICV-Bezugsrahmen handelt es sich «nicht um ein Modell, das mit allgemeinguil-
tigen Formeln und Messgrossen hinterlegt werden kann, sondern um ein gemeinsames
Sprachgerust» (Rolke/Zerfal® 2014: 875). Je weiter man sich im Bezugsrahmen von links
(eingesetzte Ressourcen) nach rechts (Wertschdpfung durch Kommunikation) bewegt, desto
grosser wird der Einfluss externer Faktoren, wahrend die Steuerungsmoglichkeit des Kom-
munikationsmanagements abnimmt. Die postulierte Kausalitat lasst sich in der Praxis nicht
eindeutig nachweisen, da eine Vielzahl weiterer Faktoren den Kommunikationsprozess und
seine Resultate beeinflusst. Rolke/Zerfal® haben zur Abhilfe den Begriff der korridoralen
Kausalitat geschaffen:

«Korridorale Kausalitat findet sich bei komplexen, nichtlinearen und haufig auch wechselseitigen
Ursache-Wirkungs-Beziehungen, deren Wirkkrafte zwar eine erkennbare Richtung haben, aber die
sich kontextabh&ngig innerhalb von Schwankungsbreiten zeigen. Dabei handelt es sich nicht selten
um Effekte, die auf mehreren Ursachen beruhen (...).» (Rolke/Zerfal3 2010: 54)

Den Nutzen des Bezugsrahmens sehen die Autoren darin, dass er Kommunikationsverant-
wortlichen helfe, eine Vorstellung von den Wirkungszusammenhangen ihrer Arbeit zu entwi-
ckeln und offenzulegen, um die eigenen Erwartungen danach bestmdglich mit den tatsachli-
chen Ergebnissen vergleichen zu konnen. Nur wenn dies geschehe, I0se sich das Kommu-
nikationsmanagement aus der «Sphare des kreativen Handwerks» und werde zur zugleich
steuerbaren und rechenschaftspflichtigen Kernfunktion der Unternehmensfihrung (vgl. Rol-
ke/Zerfaly 2010: 53).

2.1.3 Strategische PR-Evaluation

Dem Kommunikations-Controlling stellt Nanette Besson das Konzept der strategischen PR-
Evaluation gegenuber. Die Autorin definiert diese als «kontinuierliche Erfassung, Bewertung
und Kontrolle des PR-Prozesses», die es erlaube «bei Erfolg oder Misserfolg eine detaillier-
te Ursachenforschung zu betreiben» und so den PR-Prozess zu optimieren und zu steuern

(Besson 2008: 31). Wesentliche Unterschiede sind in Tabelle 1 dargestellt:

Erfassung und Bewertung der Planung,
Prozesse und Ergebnisse der Kommu-
nikation, anschliessend Maéglichkeit zur
Optimierung

Steuerung und Kontrolle der Kommuni-
kationsprozesse und -massnahmen
anhand von Kennzahlensystemen

(monetarer) Wertbeitrag positive Reputation

Ableitung von messbaren Kommunika-  Orientierung von Massnahmen an

tionszielen und Massnahmen aus Un- Unternehmenszielen im Rahmen der
ternehmenszielen zu Beginn der Pla- PR-Planung, Uberprifung durch Kon-
nung, Kontrolle uber Kennwerte zeptionsevaluation

(top-down) (bottom-up)

quantitativ bzw. monetar quantitativ und qualitativ

Tabelle 1: Unterschiede zwischen Kommunikations-Controlling und strategischer PR-Evaluation
(Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Besson 2008: 31-36).
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Anstelle des im deutschsprachigen Raum weit verbreiteten DPRG/ICV-Bezugsrahmens
verwendet Besson ein alternatives Modell, um die verschiedenen Ebenen der Evaluation zu
unterscheiden. Es basiert auf einer Darstellung des Kommunikationsprozesses, bestehend
aus Planung, Umsetzung (Prozesse), einzelnen Massnahmen, Medienresonanz, direkter
Resonanz, Zielgruppendenken und Zielerreichung. Jeder Phase ist ein entsprechender Eva-
luationsschritt zugeordnet (vgl. Abbildung 2). Konzeptionsevaluation, Prozessevaluation und
Massnahmenevaluation bilden dabei die «Evaluation der Investition», wahrend die Evaluati-
on von Medienresonanz, direkter Resonanz, Zielgruppendenken und Zielerreichung als
«Evaluation der Effekte» zusammengefasst werden kénnen (vgl. Besson 2012: 5). Die In-
vestition ist direkt steuerbar durch die Kommunikationsstelle, wahrend dies fur die Effekte

nur bedingt zutrifft.

Abbildung 2: Evaluation im Kommunikationsprozess (Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Bes-
son 2012: 15).

Die verschiedenen Evaluationsschritte werden in der Folge kurz beschrieben.

Evaluation der Investition
e Konzeptionsevaluation (vgl. Besson 2008: 122-130 und Besson 2012: 30-33): Die
Konzeptionsevaluation soll sicherstellen, dass die Planung von Kommunikationspro-
grammen und -massnahmen bestimmte Qualitdtsstandards einhalt, beispielsweise
klar definierte und messbare Ziele formuliert, die einen Bezug zu den tUbergeordne-
ten Zielen der Organisation aufweisen. Als Methode fir die Konzeptionsevaluation

kénnen Checklisten dienen, die auf anerkannten Konzeptionsleitfaden aufbauen.
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Prozessevaluation (vgl. Besson 2008: 130-140 und Besson 2012: 33-36): Die Pro-
zessevaluation verlauft parallel zur Umsetzung des in der Konzeption definierten
Massnahmenprogramms und dokumentiert, ob dieses wie vorgesehen realisiert wird
bzw. wo und warum es zu Abweichungen kommt. Dies ist wichtig, um rasch Anpas-
sungen vornehmen zu kénnen, aber auch um im Nachgang uberprifen zu kdnnen,
ob allfallige Misserfolge auf Fehler in der Konzeption oder in der Umsetzung zurlck-
zufhren sind.

Massnahmenevaluation (vgl. Besson 2008: 140-145 und Besson 2012: 36-38): Die
Massnahmenevaluation (oder instrumentelle Evaluation) untersucht die Qualitat der
einzelnen Massnahmen. Je nach Massnahme eignen sich dafiir andere Methoden,
beispielsweise Lesbarkeitstests flr Texte, Usability-Tests flir Websites, Checklisten
mit einschlagigen Qualitatsstandards oder das Urteil einer externen Fachperson. Die
Massnahmenevaluation deckt nur jenen Teil einer Massnahme ab, die vom Sender
gesteuert werden kann; wie der Empfanger diese aufnimmt (z.B. ob er an einer Ver-

anstaltung erscheint), ist Teil der Evaluation der Effekte.

Evaluation der Effekte

Medienresonanz (vgl. Besson 2008: 145-156 und Besson 2012: 39-52): Da Medien
als Multiplikatoren eine wichtige Rolle in der PR spielen, fihrt Besson die Evaluation
der Medienresonanz als separaten Schritt auf. Als Methode dient hierflir die breit
etablierte Medienresonanzanalyse, die auf der Basis von Clippings sowohl quantita-
tive (Auflage, Reichweite, Umfang/Lange von Beitrédgen etc.) wie auch inhaltliche In-
dikatoren (Tonalitdt, Ubernahme von Kernbotschaften etc.) erhebt. Wichtig ist, dass
es sich dabei um die veroffentlichte und nicht um die 6ffentliche Meinung handelt.
Direkte Resonanz (vgl. Besson 2008: 156-159 und Besson 2012: 52-55): Die direkte
(oder spontane) Resonanz umfasst alle direkt beobachtbaren Effekte der Kommuni-
kation und schlagt sich in quantitativen Kennzahlen nieder (z.B. Anzahl Besucher an
einer Veranstaltung, Zugriffe oder Downloads auf einer Website, Reichweite, Im-
pressions und Engagement auf Social Media etc.). Die direkte Resonanz kann haufig
relativ einfach durch Beobachtung oder Auswertung digitaler Monitoringtools erho-
ben werden.

Zielgruppendenken (vgl. Besson 2012: 55-67): Die quantitativen Indikatoren der di-
rekten Resonanz sagen noch nichts dartiber aus, wie die Zielgruppen die Inhalte der
Kommunikation aufnehmen. Dazu dient die Evaluation des Zielgruppendenkens, die
von Bekanntheit Uber Meinungen bis hin zu Einstellungen unterschiedliche Ebenen
abdecken kann. In der Regel sind dazu aufwandige Methoden der empirischen Sozi-
alforschung nétig (z.B. Befragungen), die meist von spezialisierten externen Dienst-

leistern durchgeflhrt werden und mit entsprechenden Kosten verbunden sind. Die
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Verbreitung von Social Media hat es in jungster Zeit jedoch einfacher gemacht, Mei-
nungen und Einstellungen direkt beobachten zu kénnen. Dabei gilt es jedoch zu be-
achten, dass die Gruppe der Social-Media-Nutzer nicht zwingend reprasentativ ist flr
die gesamte Bevolkerung.

e Zielerreichung (vgl. Besson 2012: 67-75): Die Zielerreichung umfasst all jene Wir-
kungen bei den Zielgruppen, mit denen die Kommunikation einen Beitrag zum Nut-
zen der Organisation leisten mdchte. Die Bandbreite reicht von Beziehungen und
Verhalten der Zielgruppen (Vollziehen oder Unterlassen gewisser Handlungen) uber
die Reputation der Organisation bis hin zum Versuch, einen Wertbeitrag der Kom-
munikation nennen zu konnen. Dieser muss nicht monetar sein, sondern kann auch
in Bekanntheit, Glaubwirdigkeit oder anderen immateriellen Werten bestehen. Ex-
terne Effekte und das Fehlen einer einfachen kausalen Beziehung machen es in je-
dem Fall anspruchsvoll, Aussagen zur Zielerreichung zu machen. Es kdnnen jedoch
Hypothesen Uber einen Zusammenhang aufgestellt werden. Basis daflr sind zu Be-
ginn in der Planung klar definierte, messbare Ziele, die je nach Kommunikationspro-

jekt bzw. -massnahme individuell sind.

Das Modell der strategischen PR-Evaluation ist anschlussfahig an, aber nicht vollkommen
deckungsgleich mit dem DPRG/ICV-Bezugsrahmen: Die Zielerreichung entspricht dem Out-
flow, das Zielgruppendenken weitgehend dem indirekten Outcome. Die direkte Resonanz
und die Medienresonanz werden im DPRG/ICV-Bezugsrahmen nicht voneinander unter-
schieden, hingegen erlaubt er in diesem Bereich eine feinere Unterteilung zwischen dem
externen Output (Reichweite) und dem direkten Outcome (Nutzung der Kontaktangebote).
Die Massnahmenevaluation kann dem internen Output zugeordnet werden, die Prozesseva-
luation erstreckt sich Uber Input und internen Output.

Besson schlagt auch fur qualitative Gréssen Kennzahlen vor, die eine Vergleichbarkeit er-
moglichen (z.B. kénnen Punktesysteme fur die Qualitdt von Konzepten entwickelt oder
Readability-Indizes fir Texte genutzt werden). Auch das Modell der strategischen PR-
Evaluation kann so zu einem Kennzahlensystem weiterentwickelt werden, das eine Steue-
rung im Sinne des Kommunikations-Controllings erlaubt. Dies ist jedoch nicht zwingend; der
Bottom-up-Ansatz erlaubt auch eine punktuelle Evaluation oder die Evaluation bestimmter
Phasen bzw. Gegenstande, die je nach Bedarf festgelegt werden kdnnen (vgl. Besson 2012:
17).

Insgesamt bietet die strategische PR-Evaluation eine ganzheitliche Betrachtung der ver-
schiedenen Faktoren, die Qualitat und Wirkung der Arbeit von Kommunikationsstellen be-

stimmen und ermdglicht so eine umfassende Qualitatssicherung.
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2.1.4 Anwendung von Evaluation und Kommunikations-Controlling in der Praxis

Umfragen legen den Schluss nahe, dass die intensiven Diskussionen zu Evaluation und
Kommunikations-Controlling auf wissenschaftlicher Ebene bisher erst teilweise Niederschlag
in der Praxis gefunden haben. Die Entwicklung der vergangenen Jahre zeichnet der Euro-
pean Communication Monitor nach. Diese Studie befragt unter der Leitung von Ansgar Zer-
fall jedes Jahr weit Gber 1000 Kommunikationsprofis in rund 40 europaischen Landern zu
aktuellen Themen der Branche. 2010 und 2015 wurden Daten zur Anwendung von Evaluati-
on und Controlling erhoben. Die Resultate zeigen, dass in beiden Jahren Messungen des
externen Outputs wie die Erhebung der Medienresonanz (Anwendung durch Uber 80 Pro-
zent der Befragten) oder der Nutzung von Internet und Intranet (rund 70 Prozent) am starks-
ten verbreitet waren, wahrend Outcome-Werte wie das Verstandnis von Kernbotschaften
sowie Einstellungen und Verhalten von Stakeholdern lediglich von rund der Halfte der Be-
fragten erhoben wurden. Ebenfalls rund die Halfte der Befragten erhob Input-Indikatoren,
wobei finanzielle Ressourcen weitaus haufiger bericksichtigt wurden als personelle. Out-
flow-Indikatoren wie der Beitrag zu finanziellen und strategischen Zielen sowie zu materiel-
len und immateriellen Werten der Organisation wurden 2015 von weniger als 40 Prozent der
Befragten erhoben; 2010 waren es jedoch mit rund 25 Prozent noch deutlich weniger. Auch
Input-Messungen haben von 2010 bis 2015 stark zugenommen. Obwohl Kommunikations-
verantwortliche in der Evaluation nach wie vor stark auf Medien und einzelne Kanale fokus-
sieren, ist offenbar eine Entwicklung in Richtung einer umfassenderen Qualitats- und Wir-

kungsmessung im Gang (vgl. Zerfal® et al. 2015: 71-74).

Unterschiede in der Anwendung verschiedener Formen der Evaluation machte auch Colette
Schneider Stingelin in Bezug auf Gesundheitskampagnen in der Schweiz fest. Sie vermutet,
dass Evaluation bei einigen Organisationen nicht als integraler Bestandteil einer Kampagne
betrachtet werde und die «Formative Evaluation» (umfasst Konzeptionsevaluation und Mas-
snahmenevaluation, z.B. das Testen von Botschaften mit Fokusgruppen, Lesbarkeits- oder
Usability-Tests, vgl. Schneider Stingelin 2014: 92f.) in der Praxis nur von wenigen Akteuren

eingesetzt werde (vgl. Schneider Stingelin 2014: 182).

Grund fir die Diskrepanz zwischen Theorie und Praxis ist, dass es neben guten Grinden,
die fur systematische Evaluation sprechen, auch ebenso viele Einwande dagegen gibt (vgl.
Besson 2008: 63 und 86).

Folgende Argumente sprechen fur Evaluation (vgl. Besson 2008: 64f. und 76 sowie Schnei-
der Stingelin 2014: 88):

e die personliche Zufriedenheit und das Selbstbewusstsein der Kommunikationsver-
antwortlichen angesichts positiver Resultate und der Mdglichkeit, den Nutzen der ei-
genen Arbeit aufzuzeigen,
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e die Mdglichkeit, aktuelle Massnahmen(programme) laufend zu optimieren und Erfah-
rungswerte als Planungsgrundlage fir kinftige Massnahmen(programme) zu gewin-
nen,

e die Rechtfertigung von Budgets und organisatorischer Unabhangigkeit,
¢ die Professionalisierung von PR und ihre Etablierung als Managementfunktion.

Gegen Evaluation sprechen folgende Argumente (vgl. Besson 2008: 65-76 und Schneider
Stingelin 2014: 87f.):

e fehlendes Verstandnis fir den Nutzen von Evaluation oder Furcht vor schlechten Er-
gebnissen,

¢ mangelnde methodische Kompetenzen,
o fehlende finanzielle, personelle und zeitliche Ressourcen,

o die Komplexitat der Materie und die Schwierigkeit, kausale Wirkungszusammenhan-
ge zu belegen.

2.2 Behdrdenkommunikation in der Schweiz

2.2.1 Wachsende Bedeutung und Professionalisierung

Die Informations- und Kommunikationstatigkeit der Schweizer Behdrden hat in den vergan-
genen Jahrzehnten deutlich zugenommen und an Bedeutung gewonnen. Die Griinde dafir
liegen Oftfried Jarren zufolge in einer generellen Veranderung der Staatstatigkeit: Der Obrig-
keitsstaat ist zum Dienstleistungs-, Regulierungs- und Verhandlungsstaat geworden, der
«nicht mehr vorrangig einseitig etwa durch Verwaltungsakte interveniert oder leistend tatig
wird, sondern primar kooperativ oder in anderer Weise durch Einsatz influenzierender Mittel
(...) strategisch handelt» (Jarren 2005: 36). Das bedeutet auch, dass dieser Staat in viel
starkerem Ausmass informieren, erklaren, begriinden und letztlich Uberzeugen muss, um

seinen Auftrag erfillen zu kénnen.

Verschiedene gesellschaftliche Entwicklungen fiihren aber auch dazu, dass es fur die Be-
hérden schwieriger und aufwandiger geworden ist, ihre Zielgruppen zu erreichen: Das Inte-
resse fur offentliche Angelegenheiten schwindet, und die Blirger missen immer wieder neu
dafir gewonnen werden (vgl. Jarren 2005: 39f). Zudem fungieren Akteure des intermediaren
Systems wie Parteien und Verbande nicht mehr gleichermassen als Vermittler von politi-
schen Informationen zwischen Blrgern und Regierung wie friiher. Das bedeutet, dass Re-
gierungen und Verwaltungen sich vermehrt selbst in der Kommunikation mit der Bevdlke-
rung engagieren mussen (vgl. Jarren 2005: 41f.). Und schliesslich hat sich auch das Medi-
ensystem grundlegend gewandelt: An die Stelle parteipolitischer Bindungen der einzelnen
Medien sind kommerzielle Interessen getreten. Sie flhren dazu, dass staatliche Informatio-
nen nicht mehr automatisch die Aufmerksamkeit und das Interesse der Medien erhalten,
sondern auch Behorden starker darauf achten muassen, in welcher Form und in welchem

Kontext sie ihre Inhalte prasentieren (vgl. Jarren 2005: 42f.).
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Folge dieser Entwicklungen ist die Professionalisierung der Informations- und Kommunikati-
onstatigkeit von Behdrden. Sie dussert sich zum einen darin, dass normative Grundlagen fur
die Kommunikation der Behdrden geschaffen worden sind. Angefangen bei Artikel 180 der
Bundesverfassung, der den Bundesrat dazu verpflichtet, «die Offentlichkeit rechtzeitig und
umfassend uber seine Tatigkeit» zu informieren (Bundesverfassung der Schweizerischen
Eidgenossenschaft vom 18. April 1999, Art. 180 Abs. 2), reichen diese Regelungen Uber die
Gesetzes- und Verordnungsstufe bis hin zu Kommunikations-Leitbildern einzelner Verwal-
tungseinheiten. Auch die Kantone haben entsprechende Regelungen auf allen vier Stufen
geschaffen (vgl. Baumgartner 2010: 205). Neben diesen allgemeinen rechtlichen Grundla-
gen gibt es auch spezifische Bestimmungen in einzelnen Gesetzen oder anderen Erlassen,
die als Grundlage dienen fiur die Information und Sensibilisierung der Bevdlkerung in einem
bestimmten Politikfeld wie bspw. der Umwelt- oder der Energiepolitik (vgl. Pasquier 2013:
408).

Merkmal der Professionalisierung ist auch eine zunehmende organisatorische und funktio-
nale Ausdifferenzierung der Kommunikationstatigkeit. Die Untersuchung zur Regierungs-
kommunikation der Schweizer Kantone hat ergeben, dass 2008 die Mehrheit der Kantone
auf Regierungsstufe Uber eigene Kommunikationsabteilungen mit mehr als 100 Stellenpro-
zent und Uber einer halben Million Budget verfligte (vgl. Baumgartner 2010: 169). Zudem ist
die Verantwortung fiur die Regierungskommunikation in den meisten Kantonen vom Staats-
schreiber, der diese im Nebenamt Ubernahm, zu vollamtlichen Kommunikationsspezialisten
mit entsprechender Funktionsbezeichnung Ubergegangen (vgl. Baumgartner 2010: 172).
Hinzu kamen im Verlauf der letzten Jahrzehnte vermehrt Kommunikationsbeauftragte in
untergeordneten Verwaltungseinheiten, was zu einer dezentralen Organisationsstruktur ge-
fuhrt hat: Die Verantwortung fir die Kommunikation ist auf Departemente, Direktionen und
Amter verteilt, die selbsténdig Uber ihre Kommunikationsstrategien und -aktivitaten ent-
scheiden (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2005: 101, 105).

2.2.2 Anforderungen an die Kommunikation der Behdrden

Im politischen System der Schweiz kommt der staatlichen Kommunikation eine besondere
Bedeutung zu: Da eine Demokratie im Allgemeinen und eine halbdirekte Demokratie wie die
Schweiz im Besonderen auf der Idee der Beteiligung aller Betroffenen an Entscheidungen
beruht, ist es fir das Funktionieren dieser Demokratie unverzichtbar, entscheidungsrelevan-

ten Informationen zu vermitteln (vgl. Neuroni/Trappel 2006).

Die Kommunikationsaktivitat staatlicher Akteure hat deshalb eine dreifache Zielsetzung:
Erstens soll sie durch die Vermittlung von Informationen die politische Partizipation férdern,
zweitens durch Entscheid- und Issues-Management die Responsivitat des politischen Sys-
tems auf gesellschaftliche Probleme und Diskurse sicherstellen sowie drittens das Vertrauen

in die staatlichen Institutionen und die Akzeptanz des staatlichen Handelns férdern (vgl.

ZHAW Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften IAM Institut fir Angewandte Medienwissenschaft

16



Masterarbeit Katharina Weber 13.10.2017

Hardmeier 2005: 98f.). In der Praxis sind die Grenzen zwischen diesen Funktionen flies-
send: «Formell wird zwar informiert, sozusagen als Subtext wird indessen haufig auch das

Image der handlungsfahigen Behoérden transportiert.» (Hardmeier 2005: 98).

Aus dieser Zielsetzung folgen sieben Grundsatze, welche die behoérdliche Kommunikation
zu erflllen hat: inhaltliche und zeitliche Kontinuitat, Transparenz, Wahrheit, Richtigkeit,
Sachlichkeit, Verantwortlichkeit und Verhaltnismassigkeit. Ausgeschlossen sind damit For-
men ausschliesslich persuasiver Kommunikation, Sponsoring und verdeckte Kommunikati-
on, aber auch Formen eines reinen Akzeptanzmanagements durch Werbemassnahmen;
problematisch sind Kommunikationsmassnahmen, die in nennenswertem Umfang Geld und
somit Steuermittel beanspruchen (vgl. Jarren 2005: 45 und 52). Kurz gesagt, bedeutet dies:
Behdrdliche Kommunikation ist nicht Selbstzweck, sondern Mittel zum Zweck. Strategien,
Massnahmen und der Einsatz von finanziellen und personellen Ressourcen missen darauf
ausgerichtet sein, Ubergeordnete politische Ziele zu unterstitzen und gesellschaftliche Ak-
teure zu befahigen «an politischen Prozessen selbstbestimmt und souveran mitzuwirken
oder bestimmte Entscheidungen zu treffen» (Jarren 2005: 53). Auch die institutionelle Kom-
munikation kann diese Anforderung erfiillen, wenn sie durch die Steigerung der Bekanntheit
einer Behdérde deren Legitimitat erhdht und das Vertrauen der Offentlichkeit in ihr Handeln
fordert (vgl. Pasquier 2013: 418f.).

Verschiedene Autoren vertraten in der Vergangenheit die Meinung, die Anforderungen an
die staatliche Kommunikation seien in der Praxis noch nicht immer und uberall erreicht. Jar-
ren forderte 2005, die staatlichen Akteure sollten durch die Aufstellung eigener Regeln daflr
sorgen, «dass sie einerseits angemessen Aufgaben bewaltigen kénnen, dass sie aber ande-
rerseits bestimmten Normen genligen». In ihrer Kommunikationspraxis missten die Regie-
rungs- und Verwaltungsakteure «intern wie extern vorbildhaft sein» (Jarren 2005: 52f). Sti-
cheli-Herlach schrieb 2008, die oben genannten Grundsatze seien noch nicht gentigend
bekannt, und es klaffe eine Licke zwischen deren Folgerichtigkeit und Anwendung in der
Praxis: «[Diese Llcke] hat keineswegs regelmassige Fehlleistungen zur Folge. Sie fuhrt
aber dazu, dass keine Gewahr daflr besteht, dass behdrdliche Kommunikationsstrategien
durchwegs die nétige Fokussierung auf Effizienz, Effektivitat und Legitimitat aufweisen. Zu-
dem ist die Gefahr von Fehlentscheiden in Zweifelsfallen sehr gross.» (Stlcheli-Herlach
2008: 155). Grund daflr sei mitunter auch, dass der Alltag der Kommunikationsverantwortli-
chen in den Behdrden in hohem Masse durch kurzfristige Medienereignisse gepragt sei, die

situatives Handeln ohne konzeptionelle Durchdringung mit sich brachten.

2.2.3 Zielgruppen, Instrumente und strategische Ausrichtung
Behordenkommunikation muss in der halbdirekten Demokratie darauf ausgerichtet sein,
moglichst alle Stimmburger (am Entscheidungsprozess Beteiligte) bzw. alle Einwohner (von

Entscheidungen Betroffene) der jeweiligen administrativen Einheit im foderalistischen Sys-
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tem gleichermassen zu erreichen (vgl. Jarren 2005: 35). Sie zeichnet sich somit durch eine
besondere Vielfalt der Zielgruppen aus, die haufig tber sehr unterschiedliche Vorkenntnisse
verflgen (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2004: 93 und Pasquier 2013: 406).

Im Kontext der Mediengesellschaft bedeutet dies einerseits, dass der Medienarbeit seit je
her ein hoher Stellenwert zukommt (vgl. Hardmeier 2005: 94 und Neuroni/Trappel 2006).
Andererseits haben der Medienwandel und die abnehmende Vermittlungsleistung von Ak-
teuren des intermediaren Systems (Parteien und Verbande) zur Folge, dass Behoérden ne-
ben der Vermittlung Uber die Massenmedien zunehmend andere Mittel und Massnahmen

ergreifen, um ihre Zielgruppen direkt zu erreichen (vgl. Jarren 2005: 41-43).

Die Untersuchung zur Regierungskommunikation der Kantone hat ergeben, dass 2008 ne-
ben Medienmitteilungen und -konferenzen auch das Internet zu den am haufigsten einge-
setzten Instrumenten zahlte. Etwas weniger haufig kamen Informationsbroschiren, Medien-
begegnungen und Newsletter zum Einsatz, eher selten Instrumente wie Sponsoring, Vortra-
ge, Plakate/Inserate, Direct Mailings, Begegnungen mit der Bevolkerung, Ausstellungen
sowie Radio- oder TV-Spots (vgl. Baumgartner 2010: 151). Anzumerken ist hier, dass sich
die Untersuchung auf die Regierungskommunikation bezieht. Es ist davon auszugehen,
dass spezifische Aufgaben der Verwaltungskommunikation wie Praventions- und Sensibili-
sierungskampagnen oder die Projektkommunikation mit einer grésseren Vielfalt an Instru-
menten verbunden sind (siehe folgendes Kapitel). Ebenso spielten zum Zeitpunkt der Unter-
suchung Social Media noch kaum eine Rolle; in diesem Bereich hat seither auch bei den

Behorden eine starke Entwicklung stattgefunden.

Trotz des vielfach durch kurzfristige (Medien-)Ereignisse gepragten Alltags zeichnet sich die
Behdrdenkommunikation auch durch einen strategischen Ansatz aus, der in der Regel ge-
meinsam mit den politisch Verantwortlichen festgelegt wird (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2005:
100-103).

2.2.4 Regierungs- und Verwaltungskommunikation

Eine Unterscheidung zwischen Regierungs- und Verwaltungskommunikation ist nicht trenn-
scharf, da es in der Praxis eine enge Verknlpfung gibt (vgl. Baumgartner 2010: 63). Gerade
die Doppelrolle der Exekutivpolitiker, die sowohl in ihrer Funktion als Regierungsmitglied wie
auch als Vorsteher ihres Departements oder ihrer Direktion kommunizieren, macht diese

Verbindung sichtbar.

Dennoch kdnnen Unterschiede festgemacht werden (vgl. Baumgartner 2010: 56-63 und
Jarren 2005: 46f.): Die Regierungskommunikation hat einen politischen Charakter und kann
damit auch Wertorientierung ausdrucken. Vor Abstimmungen gibt die Regierung Empfeh-
lungen ab und vertritt eine Position, wahrend die Kommunikation der Verwaltung sachbezo-

gen sein sollte, indem sie Informationen technischer Natur abgibt oder die Position der Re-
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gierung sachlich begrundet (vgl. Pasquier 2013: 409). Generell ist die Kommunikation der
Verwaltung starker an gesetzliche Aufgaben gebunden. Dazu z&hlen Informationen zu Leis-
tungen der Verwaltung fir die Burgerinnen und Burger, zum Vollzug gesetzlicher Aufgaben
und zu Projekten (z.B. der Bau von Infrastrukturen) sowie verhaltenslenkende Informationen
in Form von Praventions- oder Sensibilisierungskampagnen, wenn diese durch gesetzliche
Auftrage begrindet sind: «Eine verhaltenslenkende Information ist nicht die Orientierung der
Offentlichkeit (iber eine staatliche Aktivitdt, sondern sie ist die staatliche Aktivitat selbst und

somit eine mogliche Handlungsform der Verwaltung.» (Baumgartner 2010: 62).

Die Recherche fir die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass organisatorisch vielfach keine
klare Unterscheidung zwischen Regierungs- und Verwaltungskommunikation méglich ist. So
Ubt in den Kantonen und Stadten mit einer einzigen zentralen Kommunikationsstelle die Lei-
tungsperson sowohl die Funktion des Regierungssprechers wie auch jene des Leiters der
Verwaltungskommunikation aus. In der Befragung wurde deshalb nicht zwischen Regie-

rungs- und Verwaltungskommunikation unterschieden.

2.3 Evaluation in der Behdrdenkommunikation

2.3.1 Nutzen und Anwendungsmoéglichkeiten von Evaluation

Die Ausfiihrungen im vorangehenden Kapitel haben gezeigt, dass die Behérdenkommunika-
tion hohen Ansprichen zu genugen hat und in jungster Zeit — bedingt auch durch die Veran-
derung verschiedener Rahmenbedingungen — einen markanten Professionalisierungsschub
erfahren hat. In diesem Kontext kann Evaluation dazu beitragen, dass die Behérdenkommu-
nikation die geforderten Qualitatsanforderungen erfillt und der Grad der Professionalitat
noch gesteigert bzw. gefestigt wird, um den Anspruch einer intern wie extern vorbildhaften
Kommunikation einlésen zu kdnnen. Sticheli-Herlach hat entsprechend die Forderung nach
Evaluation als Element der Professionalisierung der staatlichen Kommunikationsflihrung
geadussert. Dies umfasse auch die Steuerung von Mitarbeitenden und Prozessen nach lau-
fend anzupassenden qualitativen Vorgaben:

«In der Evaluation haben also Kriterien der Effizienz ebenso ihren Platz wie Fragen nach der Effektivi-
tat und der Wirkung. Diese beiden Grdssen dirfen dabei nicht nur an Abstimmungsentscheiden oder
Wahlerfolgen gemessen werden, sondern massgeblich auch am Informationsstand der Birger, am
Vertrauen in das Behdrdenhandeln und an der breiten Partizipation am 6ffentlichen Diskurs.» (Sti-
cheli-Herlach 2008: 159).

Von den beiden in Kapitel 2.1 vorgestellten Konzepten eignet sich die strategische PR-
Evaluation aus folgenden Griinden fir die Anwendung auf die Behérdenkommunikation: Sie
kann als Modell dienen fiir ein umfassendes Qualitdtsmanagement in Kommunikationsabtei-
lungen. Die Integration der Konzeptionsevaluation hilft sicherzustellen, dass Kommunikati-
onsmassnahmen und -programme auf Ubergeordnete Ziele ausgerichtet werden. Konzepti-
ons-, Prozess- und Massnahmenevaluation kann Kommunikationsverantwortliche in Behor-

den dabei unterstlitzen, ihre Arbeit an den Grundsatzen der Kontinuitat, Transparenz,
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Wahrheit, Richtigkeit, Sachlichkeit, Verantwortlichkeit und Verhaltnismassigkeit auszurich-
ten. Die gesonderte Betrachtung der Medienresonanz entspricht der grossen Bedeutung,
welche die Medienarbeit fur Behdrden hat (vgl. Kapitel 2.2.3). Zugleich wird deutlich, dass
diese nicht ausreichend ist fur die Evaluation der Effekte. Um sicher zu sein, dass Informati-
onen alle relevanten Zielgruppen maoglichst gleichermassen erreichen, sind Evaluationen der
direkten Resonanz hilfreich. Die Evaluation der Zielgruppenresonanz und der Zielerreichung
schliesslich ist wesentlich, um zu eruieren, ob die Behérdenkommunikation die Partizipation
am politischen Diskurs, das Vertrauen der Blrgerinnen und Birger in die Behdrden sowie
die Akzeptanz des behdérdlichen Handelns fordert. Eine besondere Rolle spielt die Evaluati-
on der Effekte bei der verhaltenslenkenden Kommunikation: Hier ist sie Voraussetzung, um
beurteilen zu kdnnen, ob bzw. inwieweit der zugrunde liegende gesetzliche Auftrag erfullt
wird.

Die Evaluation der Effekte kann weiter dazu beitragen, mittel- und langerfristig die Effizienz
der mit Steuergeldern finanzierten Kommunikationsmassnahmen zu erhéhen, indem sie
sichtbar macht, welche Massnahmen und Kanale am besten geeignet sind, um die Zielgrup-

pen zu erreichen.

2.3.2 Grenzen der Evaluation

Systematische Evaluation bedingt strategische Planung und vorgangige Definition von Zie-
len. Dort, wo der Alltag der Kommunikationsstellen in Behérden durch nicht planbare, kurz-
fristige Ereignisse gepragt ist, ist Evaluation schwierig bzw. ihre Aussagekraft begrenzt. So

kénnen nicht beeinflussbare Ereignisse die Anzahl Clippings stark beeinflussen.

Evaluation darf in Beh6rden nicht dazu dienen, den Daseinszweck der Kommunikationsab-
teilungen zu rechtfertigen und als Leistungsausweis der Verantwortlichen zu dienen. Zu-
rickhaltung ist deshalb angebracht bei der Verwendung von quantitativen Kennzahlen, wel-
che die direkte Resonanz belegen: Wie viele Journalisten an einer Medienkonferenz oder
wie viele Blrger an einer Informationsveranstaltung teilnehmen, ist fur sich allein wenig aus-
sagekraftig. Vielmehr muss die Evaluation auch das Zielgruppendenken umfassen und nach
Moglichkeit aufzeigen, ob es gelungen ist, die Inhalte verstandlich zu vermitteln und dem

Informationsbedurfnis der Bevolkerung zu entsprechen.

Bei der Evaluation des Zielgruppendenkens mussen Behdrden zudem im Auge behalten,
dass ihre Kommunikation nicht rein persuasive Ziele verfolgen darf. Instrumente wie Befra-
gungen sollten somit nicht lediglich Uberprifen, ob die definierten Botschaften von den Ziel-
gruppen aufgenommen wurden, sondern auch die Responsivitat des politischen Systems
auf gesellschaftliche Probleme und Diskurse sicherstellen. Indem sie Wissen, Meinungen,
Einstellungen und Verhaltensdispositionen erheben, kénnen Befragungen oder andere Me-
thoden der Umfeldbeobachtung den Behdrden helfen, nicht nur ihre Kommunikation dem

Informationsstand in der Bevdlkerung anzupassen, sondern im Rahmen ihres Handlungs-
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spielraums auch konkrete Vorhaben und Massnahmen auf Bedlrfnisse der Bevolkerung

auszurichten.

Bei der Evaluation der Zielerreichung schliesslich stellt sich auch in der Behérdenkommuni-
kation das methodische Problem des Kausalitdtsnachweises. Selbst wenn zu Beginn in der
Konzeption messbare Ziele der Kommunikation definiert wurden, ist es im Einzelfall schwie-
rig, nachzuweisen, ob und inwiefern die Kommunikation dafir verantwortlich ist, dass eine
Abstimmung wie gewunscht ausgeht, ein Infrastrukturvorhaben ohne grésseren Widerstand
realisiert werden kann oder angestrebte Verhaltensanderungen erreicht werden. Auch wenn
man auf das Konzept der korridoralen Kausalitat zurtickgreift, bleiben diese Probleme be-
stehen. Sie sind jedoch kein Grund, auf eine klare Zieldefinition und eine bestmdbgliche

Uberprifung der Zielerreichung zu verzichten.

Da gerade Befragungen und andere sozialwissenschaftliche Methoden zur Evaluation des
Zielgruppendenkens und der Zielerreichung tendenziell mit erheblichem Aufwand und ent-
sprechenden Kosten verbunden sind, gilt es zudem, das Kosten-Nutzen-Verhaltnis der mit
Steuergeldern finanzierten Evaluationsmassnahmen besonders gut abzuwégen. Das kann
auch bedeuten, dass keine kontinuierliche Evaluation erfolgt, sondern diese zu ausgewahl-
ten Anlassen und Zeitpunkten eingesetzt wird, um Erkenntnisse zu gewinnen, die nach Mog-
lichkeit in verallgemeinerter Form auf andere Massnahmen Ubertragen werden konnen.
Letzteres ist wichtig, um punktuelle Aktionen mit beschranktem Nutzen und begrenzter Aus-

sagekraft zu verhindern.

Letztlich gilt: Die Grundsatze der Kontinuitat, Transparenz, Wahrheit, Richtigkeit, Sachlich-
keit, Verantwortlichkeit und Verhaltnismassigkeit, die fur die Kommunikation der Behoérden

generell gelten, missen auch auf die Evaluation der Kommunikation angewendet werden.

2.3.3 Anwendung in der Praxis

Zur Frage, wie Evaluation in der Behdrdenkommunikation angewendet wird, gibt die Litera-
tur wie erwahnt nur wenige Anhaltspunkte. Im European Communication Monitor sind teil-
weise Unterschiede in der Anwendung verschiedener Evaluationsinstrumente zwischen bor-
senkotierten und privaten Unternehmen, Non-Profit-Organisationen und Behérden ausge-
wiesen. Die Resultate der Befragung von 2010 zeigen, dass in den Behérden der Fokus
noch viel starker auf Output-Messungen lag als in den anderen Organisationstypen. Behor-
den wiesen die héchsten Werte auf bei der Erhebung der Medienresonanz (gegen 90 Pro-
zent) und der Internet-/Intranetnutzung (Uber 70 Prozent). Bei der Outcome-Grosse «Ver-
standnis von Kernbotschaften» (unter 50 Prozent) wiesen Behdrden einen deutlich tieferen
Wert auf als die anderen Organisationstypen, bei Einstellungen und Verhalten von Stake-
holdern lag der Wert (40 Prozent) zwar héher als in privaten Firmen, doch immer noch unter

dem Wert bdrsenkotierter Firmen und Non-Profit-Organisationen. Auch Input- und Outflow-

ZHAW Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften IAM Institut fir Angewandte Medienwissenschaft

21



Masterarbeit Katharina Weber 13.10.2017

Messungen waren in Behdérden noch weniger verbreitet als in anderen Organisationstypen
(vgl. Zerfal® et al. 2010: 101f.). In der Befragung von 2015 wurde zuséatzlich gefragt, wozu
Messergebnisse genutzt werden (Erfolg von Kommunikationsaktivitaten evaluieren, kinftige
Aktivitaten planen, Flihrungspersonen und internen Auftraggebern den Nutzen von Kommu-
nikation erklaren, Ziele und Stossrichtungen der Kommunikationsstrategie reflektieren,
Kommunikationsteams und externe Auftragnehmer steuern). Auch hier wiesen Behoérden in
allen Bereichen die tiefsten Werte auf (vgl. Zerfal® et al. 2015: 77).

Die wenigen Erkenntnisse, die fir die Schweiz vorliegen, bestatigen den starken Fokus auf
die Evaluation der Medienarbeit (vgl. Hardmeier/Rothmayr 2004: 95 und Baumgartner 2010:
162f.). 2008 evaluierten 15 von 26 Kantonen ihre Medienarbeit, 14 davon mittels eines Me-
dienspiegels. Weitere sechs Kantone verwendeten einen Medienspiegel, obwohl sie anga-
ben, ihre Medienarbeit nicht zu evaluieren. Von den insgesamt 20 Kantonen, die einen Me-
dienspiegel einsetzten, taten dies jedoch nur neun taglich. Vier Kantone flhrten zusatzlich
Meinungsumfragen durch, sieben Kantone Expertenbefragungen (vgl. Baumgartner 2010:
162). Bemerkenswert ist die Tatsache, dass in funf Kantonen Uberhaupt keine Evaluation

oder Beobachtung der Medienarbeit stattfand (vgl. Baumgartner 2010: 163).

2.4 Hypothesen

Aus den theoretischen Ausfiihrungen in diesem Kapitel lassen sich folgende Hypothesen zur
Evaluation von Kommunikation in Schweizer Behoérden ableiten, die im Rahmen der Befra-
gung empirisch Uberpriift werden sollen:

e H1: Je professioneller eine Kommunikationsstelle ist, desto eher wird Evaluation
durchgefuhrt.

e H2: Evaluation ist nicht systematisch in die Arbeitsablaufe der Kommunikationsstel-
len integriert.

e H3: Die Evaluation der direkten Resonanz und der Medienresonanz ist starker ver-
breitet als die Evaluation des Zielgruppendenkens.

e H4: Der Nutzen von Evaluation wird erkannt, im konkreten Fall stehen jedoch man-
gelnde Zeit, fehlendes Know-how und hohe Kosten einer systematischen Anwen-
dung im Weg.

Wie die Hypothesen im Fragebogen operationalisiert wurden, ist in Kapitel 3.3 erlautert.
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3. Methode

3.1 Quantitative Befragung

Fir den empirischen Teil der Arbeit wurde eine standardisierte quantitative Befragung
durchgeflihrt (vgl. Scholl 2015: 24). Die Befragung wurde online mithilfe des Befragungs-
tools der ZHAW umgesetzt und war anonym, das heisst, die Antworten kdnnen nicht mit der

Identitat der Befragten in Verbindung gebracht werden.

Die quantitative Befragung eignet sich gut fur den Untersuchungsgegenstand, da so mit ver-
gleichsweise geringem Aufwand eine hohe Anzahl standardisierter Antworten gewonnen
werden kann, was sowohl generelle Aussagen als auch einen Vergleich zwischen verschie-

denen Subgruppen erlaubt.
Methodische Probleme bestehen vor allem in zwei Bereichen:

e Selbstselektion (vgl. Scholl 2015: 46): Es ist denkbar, dass die Befragung insbeson-
dere von Personen ausgeflllt wird, die sich fir das Thema interessieren und ihre Ar-
beit evaluieren. Die Antworten kdnnten in diesem Sinne nur bedingt reprasentativ
sein fur die Grundgesamtheit. Dies muss bei der Interpretation der Resultate berlck-

sichtigt werden.

e Soziale Erwinschtheit (vgl. Scholl 2015: 219-224): Es kann davon ausgegangen
werden, dass die Befragten Evaluation grundsatzlich als erwlnscht betrachten und
deshalb nicht zugeben mdéchten, wenn sie diese nicht oder kaum anwenden. Das
Verfahren der anonymen Online-Befragung verringert jedoch diesen Effekt gegen-
Uber schriftlichen oder persénlichen Befragungen (vgl. Scholl 2015: 58). Als weitere
Massnahme wurde darauf geachtet, die Fragen und das Anschreiben mdglichst
wertneutral zu formulieren, um den Eindruck zu vermeiden, von den Befragten werde

erwartet, dass sie ihre Arbeit systematisch evaluieren.

Die Resultate der Befragung wurden mit SPSS ausgewertet und in Excel mit Tabellen und

Grafiken Ubersichtlich zusammengefasst und dargestellt.

3.2 Stichprobe

Die Grundgesamtheit in Bezug auf den Untersuchungsgegenstand besteht aus allen Orga-
nisationseinheiten (Kommunikationsstellen) und Einzelpersonen (Kommunikationsbeauftrag-
te), die bei Schweizer Behérden auf allen drei Staatsebenen (Bund, Kantone und Gemein-
den) fir Kommunikationsaufgaben zustandig sind. Fur die Untersuchung wurde eine um-
fangreiche Stichprobe gebildet, die insgesamt 147 Leiterinnen und Leiter von Kommunikati-
onsstellen bzw. Kommunikationsbeauftragte umfasste. Davon sind 49 auf Bundesebene

tatig, 67 auf kantonaler Ebene sowie 31 in mittleren und grésseren Stadten. Aus praktischen
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Grinden wurde darauf verzichtet, den Fragebogen auf Franzdsisch zu Gbersetzen. Die Un-
tersuchung beschrankte sich deshalb bei den Kantonen und Stadten auf den deutschspra-

chigen Teil der Schweiz.

Auf Bundesebene wurden die Leiterin Kommunikation der Bundeskanzlei und die Leitungs-
personen der Kommunikationsstellen der sieben Departemente angeschrieben sowie Lei-
tungspersonen von Kommunikationsstellen bzw. Kommunikationsbeauftragte in 41 weiteren

Verwaltungseinheiten (Staatssekretariate, Bundesamter sowie weitere Untereinheiten).

Auf Kantonsebene wurden die 21 Kantone bericksichtigt, in denen Deutsch Amtssprache
ist. Mit Ausnahme des Kantons Glarus? konnte in allen Kantonen eine Organisationseinheit
oder Person eruiert werden, die auf gesamtkantonaler Ebene hauptamtlich fir die Kommu-
nikation verantwortlich ist. In der Regel sind diese administrativ den Staatskanzleien zuge-
ordnet. In den Kantonen Aargau, Basel-Landschaft, Basel-Stadt, Luzern, Uri, Wallis, Zug
und Zirich wurden zusatzlich insgesamt 34 Organisationseinheiten oder Personen ausfindig
gemacht, die auf der Ebene eines Departements oder einer Direktion fir Kommunikation
zustandig sind. Drei angeschriebene Personen sind in den Kantonen Basel-Stadt, Bern und
Zurich auf Amtsstufe fur die Kommunikation zustandig. Zudem wurden die Leitungsperso-

nen der Kommunikationsstellen von zehn Kantonspolizeien angeschrieben.

Weiter wurden insgesamt 31 Kommunikationsverantwortliche in elf mittleren und grésseren
Stadten (Aarau, Baden, Bern, Biel, Frauenfeld, Fribourg3, Luzern, St. Gallen, Thun, Win-
terthur, Zurich) angeschrieben. In der Mehrheit wurde pro Stadt eine Person ausfindig ge-
macht, die als Einzelperson oder Leitungsperson einer Kommunikationsstelle fir die Kom-
munikation der gesamten Stadt verantwortlich ist. In der Stadt Winterthur wurde neben dem
Leiter der stadtischen Kommunikationsstelle eine weitere Person angeschrieben, die auf
Departementsebene fir Kommunikation zustandig ist. In der Stadt Zirich wurden zusatzlich
zur Informationsbeauftragten des Stadtrats die Kommunikationsverantwortlichen in den
neun Departementen sowie in zehn untergeordneten Amtsstellen (inkl. Stadtpolizei) ange-
schrieben. Von 31 Kommunikationspersonen auf stadtischer Ebene sind folglich allein 20 in
der Stadt Zurich beschaftigt. In den anderen Stadten konnte keine ahnliche organisatorische

Ausdifferenzierung der Kommunikation festgestellt werden.

Namen, Funktionen und E-Mail-Adressen der angeschriebenen Personen wurden aus drei
verschiedenen Quellen eruiert: die Mitgliederliste der Schweizerischen Informations-

Konferenz o6ffentlicher Verwaltungen SIKOV, das Schweizer PR- und Medienverzeichnis

2 Im Kanton Glarus ist der Ratsschreiber im Nebenamt fiir die Regierungskommunikation verantwort-
lich.

*Da aufgrund des Namens davon ausgegangen werden konnte, dass die betreffende Person in Fri-
bourg deutscher Muttersprache ist, wurde sie fir die Befragung berilicksichtigt, obwohl die Stadt Fri-
bourg offiziell nur Franzdsisch als Amtssprache hat.
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(Ausgabe von 2014) sowie systematische Internet-Recherchen auf den Websites und in den
Staatskalendern der entsprechenden Behorden. Dabei wurde darauf geachtet, die Leitungs-
person der jeweiligen Kommunikationsstelle zu ermitteln — gerade in grosseren Kommunika-
tionsstellen ist diese nicht zwingend identisch mit der Ansprechperson fir Medien, die auf
der Website angegeben ist. Hierfir erwiesen sich die Angaben in den Staatskalendern als

sehr nutzlich.

In 142 Fallen wurde ein personalisiertes Mail an die persoénliche Mailadresse verschickt. In
funf Fallen konnte die personliche Mailadresse nicht ausfindig gemacht werden, weshalb die
Anfrage an eine allgemeine Mailadresse oder Uber ein Kontaktformular der Kommunikati-

onsstelle verschickt wurde.

3.3 Fragebogen und Operationalisierung der Hypothesen

Der Fragebogen wurde von der Autorin auf der Basis der Theorielektire entwickelt mit dem
Ziel, die eingangs erwahnten Fragestellungen beantworten und die Hypothesen Uberprifen
zu kénnen. Bei der Formulierung des Fragebogens wurde darauf geachtet, Begriffe aus der
Theorie zu umschreiben und Antwortskalen mdglichst prazise zu beschreiben, um eindeuti-
ge Antworten zu ermoglichen. Um Konsistenz und Verstandlichkeit sicherzustellen, wurde
der Fragebogen von zwei Personen gegengelesen, die Uber methodische Erfahrung mit

Befragungen bzw. Uber berufliche Praxiserfahrung als PR-Verantwortlicher verfigen.

Der Fragebogen bestand aus insgesamt 26 Fragen bzw. Frageblécken. 16 Fragen mussten
von allen Befragten beantwortet werden, 10 Fragen aufgrund von FilterfGhrungen nur im
Fall, dass zuvor eine bestimmte Antwortmdglichkeit gewahlt wurde. Alle Fragen bestanden
aus standardisierten Antwortkategorien (geschlossene Fragen). Teilweise wurden die Be-
fragten im Anschluss an eine Frage jedoch aufgefordert, zusatzlich Erganzungen oder Pra-

zisierungen anzubringen (erganzende offene Fragen).

Der Fragebogen bestand aus vier Blocken. Der Aufbau orientiert sich an den Empfehlungen
in der Literatur (vgl. Scholl 2015: 174-178 und Kirchhoff 2010: 19-23).

1) Aufgabenbereich (4 Fragen): Nach zwei einfach zu beantwortenden «Eisbrecherfra-
gen» zur Behorde, fur die die befragte Person zustandig ist, wurde gefragt, ob die Kom-
munikationsstelle Uber eine Kommunikationsstrategie verfugt und welchen Anteil ver-
schiedene Aufgaben an ihrem Tatigkeitsbereich ausmachen. Letzteres diente unter an-
derem dazu, spatere Filterflihrungen zu erméglichen, um zu verhindern, dass Personen
nach der Evaluation von Aufgaben gefragt werden, die nicht zu ihrem Tatigkeitsbereich

zahlen.

2) Anwendung von Evaluation (16 Fragen): Den grdssten Teil des Fragebogens machten
die Fragen zur Anwendung verschiedener Evaluationsmassnahmen aus. Dabei wurden
die Befragten zunachst gefragt, ob bzw. wie systematisch sie Massnahmen zur Evaluati-
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3)

on der Investition (Konzeptions-, Prozess- und Massnahmenevaluation) sowie weitere
Qualitatssicherungsmassnahmen — darunter auch eine abschliessende Wirkungsuber-
prifung — anwenden. Die Massnahmen waren mdglichst konkret umschrieben, da nicht
davon auszugehen ist, dass Begriffe wie Konzeptions-, Prozess- oder Massnahmeneva-
luation allgemein bekannt sind bzw. alle Befragten das Gleiche darunter verstehen. Um
den Unterschied zwischen systematisch und nicht systematisch in die Arbeitsablaufe in-
tegrierter Evaluation (vgl. Hypothese H2) erheben zu kénnen, mussten die Befragten je-
weils angeben, ob sie die Massnahme regelmassig anwenden (diese also systematisch
in ihre Arbeitsablaufe integriert ist), fallweise anwenden (je nach Bedarf in spezifischen
Situationen) oder nie. Eine weitere Serie von Fragen war der Evaluation der Medienar-
beit mittels Medienspiegel und Medienresonanzanalyse gewidmet. Danach wurde erho-
ben, ob bzw. wie systematisch verschiedene Methoden zur Evaluation der direkten Re-
sonanz sowie des Zielgruppendenkens angewendet werden. Diese Fragen wurden teil-
weise auf konkrete Aufgaben (Website, Social Media, offentliche Veranstaltungen, ge-
druckte Periodika, Online-Publikationen) bezogen gestellt, wobei sie nur erschienen,
wenn die befragte Person im ersten Teil angegeben hatte, dass die entsprechenden
Aufgaben zum Tatigkeitsbereich ihrer Kommunikationsstelle gehéren. Zuletzt wurde er-
hoben, ob die Befragten in den vergangenen zwei Jahren Evaluationen von externen
Auftraggebern durchfihren liessen. Wenn die Antwort «ja» lautete, folgten weitere Fra-

gen zu Gegenstand, Ausléser und Konsequenzen dieser Evaluation.

Einstellungen zum Thema Evaluation (2 Fragen): Ziel der Fragen in diesem Block war
es, herauszufinden, welche Griinde einer systematischen Evaluation allenfalls im Wege
stehen. Die Befragten wurden zunachst gebeten, aus persénlicher Perspektive anzuge-
ben, inwieweit sie verschiedenen Aussagen zum Thema Evaluation zustimmen oder
nicht. Darunter befanden sich sowohl positive Aussagen zum Nutzen von Evaluation wie
auch negative Aussagen zum Aufwand bzw. zu den methodischen Schwierigkeiten von
Evaluation. Zudem mussten die Befragten angeben, ob sie ihre Arbeit gerne starker eva-
luieren wirden oder nicht. Fur die Messung wurde jeweils ein Schieberegler verwendet,
um das Problem der Uberforderung bei zu detaillierten numerischen Antwortskalen zu
umgehen (vgl. Scholl 2015: 167). In der zweiten Frage mussten die Befragten angeben,
inwieweit verschiedene praktische Hinderungsgrinde (zu wenig Zeit, zu hohe Kosten,
fehlendes Know-how) einer systematischen Evaluation in ihrer Kommunikationsstelle im
Wege stehen (vgl. Hypothese H4). Hier wurde fur die Antwortmdglichkeiten eine Vie-
rerskala ohne neutrale mittlere Option gewahlt, um Antworten mit eindeutiger Tendenz

zu erhalten.

Statistische Angaben (4 Fragen): Zum Abschluss folgten Fragen zur Grésse der Kom-

munikationsstelle (Stellenprozent und Anzahl Mitarbeitende mit spezifischem PR-Profil),
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zur Funktion der antwortenden Person sowie ihrer Aus- und Weiterbildung im Kommuni-

kationsbereich. Diese Fragen dienten unter anderem dazu, den Begriff «Professionalitat»

(vgl. Hypothese H1) zu operationalisieren.
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4. Resultate der Befragung

4.1 Rucklauf und Profil der antwortenden Personen

Von den insgesamt 147 angeschriebenen Personen flllten 71 den Fragebogen vollstandig
aus, wobei die Ricklaufquote auf Ebene Bund am tiefsten und unter den Stadten am hdochs-
ten war; in absoluten Zahlen kamen die meisten Antworten von Kommunikationsverantwort-
lichen in den Kantonen (vgl. Abbildung 3). Alle 71 Datensatze konnten vollumfanglich fir die

Auswertung verwendet werden.

Abbildung 3: Ricklauf nach Staatsebene. Prozentwerte sind gerundet.

66 Personen gaben an, Leiter oder Leiterin der Kommunikationsstelle zu sein. Zwei gaben
als Funktion «stellvertretender Leiter» bzw. «stellvertretende Leiterin» an, drei eine andere
Funktionsbezeichnung (Kommunikationsbeauftragter, Mediensprecher). Die fachliche Quali-
fikation der Antwortenden ist hoch: Rund 80 Prozent (57 Personen) haben ein Hochschul-
oder Fachhochschulstudium im Bereich Kommunikation und/oder eine berufsbegleitende
Weiterbildung mit Abschluss (z.B. MAS, CAS, eidg. Fachausweis) absolviert. Je rund 10
Prozent haben lediglich einzelne Kurse (Dauer rund ein bis drei Tage) besucht bzw. verfu-

gen Uber keine spezifische Aus- oder Weiterbildung im Bereich Kommunikation.

Etwas mehr als die Halfte der Kommunikationsstellen verfligt Uber ein bis zwei Mitarbeiten-
de mit spezifischem PR-Profil (vgl. Abbildung 4). Davon sind 13 mit maximal 100 Stellenpro-
zent dotiert, also mit grosser Wahrscheinlichkeit Ein-Personen-Betriebe. Knapp ein Drittel
hat zwischen drei und flnf Mitarbeitende mit spezifischem PR-Profil, knapp ein Sechstel
mehr als finf. 14 Kommunikationsstellen (rund 20 Prozent) sind insgesamt mit mehr als 600
Stellenprozent dotiert (inkl. Personal, das nicht Uber ein spezifisches PR-Profil verfugt, z.B.
Sekretariat oder Sprach-/Ubersetzungsdienste). Beim Bund sind gréssere Kommunikations-
stellen starker vertreten, in den Kantonen und Stadten dominieren die kleineren Kommuni-
kationsstellen. Die Anzahl Mitarbeitende mit spezifischem PR-Profil und die Stellenprozente
korrelieren: Hoher dotierte Kommunikationsstellen haben in der Regel auch mehr spezifisch

qualifiziertes Personal.
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Abbildung 4: Personelle Ressourcen der Kommunikationsstellen (Q20, N=71).

Der Aufgabenbereich der Kommunikationsstellen ist breit, wie Abbildung 5 zeigt, wobei wie

erwartet die Medienarbeit mit Abstand dominiert:

Abbildung 5: Aufgaben der Kommunikationsstelle (Q4, N=71). Prozentwerte sind gerundet, weshalb
sich teilweise eine Summe von unter oder Uber 100 Prozent ergibt.

Weitere Aufgaben, die bei mehr als der Halfte der Befragten einen hohen oder mittleren An-
teil an der Arbeit ihrer Kommunikationsstellen einnehmen, sind die projekt- und themenbe-
zogene Kommunikation, die Betreuung der Website, die interne Kommunikation sowie 6f-
fentliche Veranstaltungen. Rund 90 Prozent sind auf Social Media aktiv, rund 80 Prozent
sind fur Online-Publikationen (inkl. Newsletter) verantwortlich, rund 76 Prozent fur gedruckte

Periodika. Rund 80 Prozent fuhren Kampagnen (z.B. zur Pravention, Sensibilisierung 0.a.)
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durch, wobei diese Aufgabe fir rund 30 Prozent einen hohen oder mittleren Anteil an der
Arbeit ausmacht. Ergédnzend wurden Kommunikationsberatung fiir politische Vorsteher und
Organisationseinheiten der Behdrde (16 Nennungen) sowie Ghostwriting/Reden schreiben
(12 Nennungen), Kommunikation im Zusammenhang mit politischen Prozessen (7 Nennun-
gen), Beantwortung von Burgeranfragen (6 Nennungen) sowie Verantwortung fur Corporate
Identity/Corporate Design (4 Nennungen) als Aufgaben genannt, die einen hohen Anteil an
der Arbeit der Kommunikationsstelle ausmachen.

Auch die strategische Ausrichtung der Kommunikation ist grosstenteils vorhanden: Rund 86
Prozent der Befragten gaben an, ihre Kommunikationsstelle verfiige Uber eine Kommunika-

tionsstrategie.

4.2 Qualitatssicherung und Evaluation der Investition
Abbildung 6 zeigt, wie die Frage zur Anwendung verschiedener Massnahmen fir die Quali-

tatssicherung beantwortet wurde:

Abbildung 6: Anwendung von Massnahmen zur Qualitatssicherung (Q6, N=71). Prozentwerte sind
gerundet, weshalb sich teilweise eine Summe von unter oder Gber 100 Prozent ergibt.

Am starksten verbreitet ist das Vier-Augen-Prinzip; 85 Prozent gaben bei der Aussage «Fur
Texte und andere Produkte gilt innerhalb der Kommunikationsstelle das Vier-Augen-Prinzip»
an, dies regelmassig zu tun, der Rest klickte «fallweise» an. Auffallig ist, dass auch jene
Befragte, deren Kommunikationsstelle mit hdchstens 100 Stellenprozent dotiert ist, mehr-
heitlich angaben, das Vier-Augen-Prinzip regelmassig zu befolgen. Dies kdnnte auf Effekte
der sozialen Erwlnschtheit hindeuten; mdglich ist aber auch, dass die Frage so verstanden

wurde, dass die Kommunikationsstelle darauf achte, das Vier-Augen-Prinzip regelmassig
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anzuwenden; die zweite Person muss dabei nicht zwingend der Kommunikationsstelle an-
gehoren.

Unter den Massnahmen zur Evaluation der Investition ist die Prozessevaluation am starks-
ten verbreitet: 58 Prozent gaben an, bei Kommunikationsprojekten oder Kampagnen regel-
massig laufend zu kontrollieren, ob die Umsetzung wie geplant verlaufe, weitere 38 Prozent
gaben an, dies fallweise zu tun. Weniger systematisch werden Massnahmen zur Konzepti-
ons- und Massnahmenevaluation angewendet: Bei der Aussage «Kommunikations- oder
Kampagnenkonzepte werden anhand einer Checkliste 0.a. Uberprift (z.B. ob Kernbotschaf-
ten verstandlich, Zielgruppen vollstandig und Massnahmen adaquat sind etc.» gaben 37
Prozent an, dies regelmassig zu tun, 49 Prozent klickten «fallweise» an. 28 Prozent gaben
an, regelmassig die Qualitat von Produkten (Medienmitteilungen, Artikel, Publikationen etc.)
intern anhand definierter Kriterien zu Uberprifen (z.B. mittels einer Checkliste 0.3.), was als
Indikator fir eine systematische Massnahmenevaluation gelten kann; der Anteil jener, die
angaben, dies nie zu tun, ist mit 32 Prozent deutlich hdher als bei der Konzeptions- und der
Prozessevaluation.

Eine abschliessende Uberpriifung, ob Kommunikationsmassnahmen die gewiinschte Wir-
kung erzielt haben, scheint zwar weit verbreitet zu sein, wird jedoch von weniger als einem
Drittel der Befragten regelmassig vorgenommen. Weniger verbreitet und deutlich weniger
systematisch verankert sind Befragungen von internen Stakeholdern zu ihrer Zufriedenheit
mit den Dienstleistungen der Kommunikationsstelle sowie Befragungen der Leser und Nut-
zer von Kommunikationskanalen (Publikationen, Website, Veranstaltungen 0.a.) zu ihrer

Nutzung und Zufriedenheit mit dem Kanal.

Fast alle Massnahmen werden auf Ebene Bund haufiger und teilweise auch systematischer
angewendet. Das Vier-Augen-Prinzip kommt bei allen 15 antwortenden Kommunikations-
stellen des Bundes regelmassig zur Anwendung; auch Konzeptions- und Prozessevaluatio-
nen sowie Wirkungsuberprufungen werden von allen 15 Kommunikationsstellen des Bundes
regelmassig oder fallweise angewendet. Klar haufiger verbreitet sind beim Bund regelmas-
sige Prozessevaluationen (67 Prozent gegeniber 54 bzw. 57 Prozent bei Kantonen und
Stadten), regelmassige Befragungen interner Stakeholder (27 Prozent gegenuber 14 bzw.
10 Prozent bei Kantonen und Stadten) sowie regelmassige Leser-/Nutzerbefragungen (13
Prozent gegenulber 3 bzw. 5 Prozent bei Kantonen und Stadten). Die Massnahmenevaluati-
on hingegen kommt in den Stadten am haufigsten zur Anwendung (76 Prozent gegentber

66 Prozent in den Kantonen und 60 Prozent beim Bund).

Ein eindeutiger Zusammenhang zwischen den personellen Ressourcen und der Anwendung
der Qualitatssicherungsmassnahmen lasst sich hingegen nicht erkennen. Kommunikations-
stellen mit mehr als 300 Stellenprozent wenden zwar Massnahmenevaluation, Befragungen

interner Stakeholder und Leser-/Nutzerbefragungen haufiger regelmassig oder fallweise an
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als jene mit héchstens 300 Stellenprozent. Fir die anderen Massnahmen ist jedoch kein
Zusammenhang ersichtlich. Keine Rolle scheint auch zu spielen, ob die Leitungsperson eine

spezifische Aus- oder Weiterbildung im Bereich Kommunikation absolviert hat.

Schliesslich gaben 22 Personen an, andere Massnahmen zur Qualitatssicherung anzuwen-
den. Die Nennungen sind vielfaltig und reichen von Monitoring (Medien, Website, Social
Media) Uber Feedbackkultur und Debriefings im Team oder mit Vorgesetzten, Personalbe-
fragungen, das Auswerten interner und externer Rickmeldungen bis hin zum Austausch mit
Berufskollegen und der Teilnahme an Branchenwettbewerben. Zwei Personen gaben jedoch
auch an, die Mdglichkeiten zur Qualitatssicherung seien aufgrund der Abhangigkeit von der

Ubergeordneten Behorde bzw. aufgrund von Sparmassnahmen stark eingeschrankt.

4.3 Evaluation der Medienresonanz
Die Medienarbeit nimmt wie erwahnt in 85 Prozent der Kommunikationsstellen einen hohen

Anteil an der Arbeit ein. 73 Prozent erstellen auch taglich einen Medienspiegel, 6 Prozent
tun dies ein- bis mehrmals wdchentlich, 21 Prozent lediglich sporadisch bei Bedarf (z.B.
nach bestimmten Anlassen oder Medienkonferenzen). Tabelle 2 zeigt, dass ein hoher Anteil
der Medienarbeit an der Arbeit der Kommunikationsstelle nicht in allen Fallen nach sich

zieht, dass auch regelmassig ein Medienspiegel erstellt wird.

Téglich Ein- bis mehr- Sporadisch / bei
mals wéchent- Bedarf
lich
Hoch 45 2 13
Mittel 7 2 2

Tabelle 2: Anteil der Medienarbeit an der Arbeit der Kommunikationsstelle (Q4) und Frequenz von
Medienspiegeln (Q7) (N=71).

41 Prozent der Antwortenden gaben an, Medienbeitrage nach bestimmten Kriterien auszu-
werten, also Medienresonanzanalysen zu erstellen. Unter den Kommunikationsstellen mit
héchstens 100 Stellenprozent tut dies nur eine von zwdlf, von jenen mit mehr als 100 Stel-
lenprozent hingegen knapp die Halfte. Ebenso sind Medienresonanzanalysen beim Bund
starker verbreitet (60 Prozent) als in den Kantonen und Gemeinden (31 bzw. 43 Prozent).
Mehr als die Halfte derjenigen, die Medienresonanzanalysen erstellen, tut dies regelmassig
(vgl. Abbildung 7), darunter 13 von 18 mehr als einmal jahrlich. Die Mehrheit gab an, dabei
sowohl quantitative (Anzahl und Umfang der Artikel, Reichweite) wie auch inhaltliche Krite-
rien (Ubernahme von Kernbotschaften, positive oder negative Tendenz des Beitrags) aus-
zuwerten, je vier Personen gaben an, nur quantitative bzw. nur inhaltliche Kriterien zu be-

trachten.
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Abbildung 7: Frequenz von Medienresonanzanalysen (Q9, N=29).

4.4 Evaluation der direkten Resonanz und der Zielgruppenresonanz

Obwohl die Medien nach wie vor der wichtigste Kommunikationskanal der Behérden sind,
setzen diese zunehmend auch eigene Kommunikationskanale ein. Abbildung 8 zeigt, wie die
Befragungsteilnehmenden die Nutzung ihrer eigenen Kanale evaluieren. Da die Fragen nur
gestellt wurden, wenn eine Person zu Beginn angegeben hatte, die betreffende Aufgabe
gehdre zum Tatigkeitsbereich ihrer Kommunikationsstelle, ist die Stichprobengrdosse (N) je

nach Frage unterschiedlich.

Abbildung 8: Evaluation verschiedener Kanale (Q11_1 bis Q11_5). Prozentwerte sind gerundet,
weshalb sich teilweise eine Summe von unter oder Uber 100 Prozent ergibt.

Aufgrund eines Fehlers in der Fragebogen-Programmierung wurde die Frage zur Analyse

der Website-Nutzung zweimal gestellt, einmal mit Filter aufgrund der Angabe zu den Aufga-
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ben, einmal ohne. Dabei gab es geringfugige Unterschiede in der Beantwortung. In der
zweiten Frage lasst sich eine leichte Tendenz zur mittleren Antwort erkennen: Sieben Per-
sonen, die zunachst «regelmassig» angeklickt hatten, gaben nun «bei Bedarf» an, eine Per-
son, die zunachst «nie» angegeben hatte, wahlte nun ebenfalls «bei Bedarf». Diejenige Per-
son, die zu Beginn angegeben hatte, die Website-Pflege zahle nicht zu den Aufgaben ihrer
Kommunikationsstelle, erhielt nur die zweite Frage gestellt und gab dort an, die Website-
Nutzung regelmassig zu analysieren. Da die Unterschiede gering sind, verandern sie die
generelle Interpretation der Resultate nicht.

Die Analyse der Website-Nutzung (Besucherzahlen, Beliebtheit von Inhalten, Verweildauer
etc.) ist weit verbreitet: Nahezu alle Befragten gaben an, dies zu tun, rund die Halfte regel-
massig. Auch die Antworten zur quantitativen Analyse von Social-Media-Auftritten (Anzahl
Fans/Follower, Anzahl Likes/Shares/Retweets/Kommentare) und der Interaktionsrate bei
Online-Publikationen zeigen, dass der Grossteil der Kommunikationsstellen die direkte Re-
sonanz bei den Online-Kanalen, wo sie relativ einfach erhoben werden kann, evaluiert. Der
Anteil derjenigen, der dies systematisch tut, liegt mit rund einem Viertel (Interaktionsrate
Online-Publikationen) bzw. etwas Uber einem Drittel (Social Media) dennoch tief. In ahnli-
chen Grossenordnungen bewegt sich die Erhebung von Leser-/Abonnentenzahlen fir ge-
druckte Periodika und Online-Publikationen: Rund 30 Prozent erheben diese regelmassig,
weitere rund 40 Prozent bei Bedarf.* Die Resultate zeigen, dass der Grossteil der Befragten
Kenntnis besitzt Uber die Reichweite der eigenen Kommunikationskanale und deren Nut-
zung durch die Zielgruppen und damit die direkte Resonanz.

Die Antworten auf die Evaluation von Veranstaltungen zeigen, dass die Anwendung von
Evaluationsmethoden mit zunehmendem Aufwand sinkt: Wahrend rund drei Viertel die direk-
te Resonanz in Form von Besucherzahlen erhebt, darunter rund ein Viertel regelmassig,
beobachten und protokollieren nur rund zwei Drittel Besucherreaktionen, rund 20 Prozent
darunter regelmassig. Feedback-Fragebogen setzen lediglich sieben Prozent regelmassig
ein, weitere rund 45 Prozent bei Bedarf. In Bezug auf 6ffentliche Veranstaltungen lasst sich
somit schliessen, dass die Evaluation des Zielgruppendenkens weniger verbreitet ist als die
Evaluation der direkten Resonanz.

Leser-/Abonnentenzahlen, Interaktionsraten und quantitative Social-Media-Analysen werden
von Kommunikationsstellen mit mehr als flinf Mitarbeitenden mit PR-Profil haufiger einge-
setzt: 90 bis 100 Prozent setzen diese Methoden ein, gegeniber 60 bzw. 80 Prozent unter
den Kommunikationsstellen mit ein bis zwei bzw. drei bis finf Mitarbeitenden mit PR-Profil.
Fur die anderen Methoden ist kein eindeutiger Zusammenhang zwischen personeller Aus-

stattung und Anwendung von Evaluation ersichtlich.

* Eine Person merkte im Kommentarfeld an, dass gedruckte Periodika ihrer Behdrde nicht abonniert
werden kénnen, sondern standardmassig einem regelmassigen Versand beiliegen.
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Unterschiede in der Anwendung nach Staatsebene lassen sich ebenfalls feststellen: Wah-
rend Feedbackfragebogen, die Erhebung von Leser-/Abonnentenzahlen, die Analyse von
Interaktionsraten und quantitative Social-Media-Analysen vom Bund haufiger angewendet
werden als in Kantonen und Gemeinden, ist der Zusammenhang bei der Erhebung von Be-
sucherzahlen und Besucherreaktionen umgekehrt: Diese werden von der Halfte bzw. knapp
der Halfte der Kommunikationsstellen auf Bundesebene eingesetzt, jedoch von tber 70 Pro-
zent der kantonalen und kommunalen Behérden; gar 90 Prozent der Kommunikationsstellen
in den Stadten erheben die Besucherzahlen bei Veranstaltungen.

Die Antworten zur Anwendung verschiedener Moglichkeiten fir die Evaluation des Zielgrup-

pendenkens bestatigen die bisherigen Erkenntnisse (vgl. Abbildung 9).

Abbildung 9: Evaluation des Zielgruppendenkens (Q11_6, N=71). Prozentwerte sind gerundet, wes-
halb sich teilweise eine Summe von unter oder Gber 100 Prozent ergibt.

Social-Media-Monitoring (Beobachtung von Reaktionen, Meinungen und relevanten The-
men), das zu vergleichsweise tiefem Aufwand Rickschlisse auf das Zielgruppendenken
ermdglicht, wird in dhnlichem Umfang eingesetzt wie die Methoden zur quantitativen Evalua-
tion digitaler Kommunikationskanale: Rund drei Viertel setzen es ein, darunter knapp ein
Viertel systematisch. Deutlich weniger verbreitet sind Evaluationsmethoden, die mit grosse-
rem Aufwand verbunden sind: Etwas weniger als die Halfte der Befragten wertet Zuschriften
aus der Bevolkerung aus; rund 14 Prozent tun dies systematisch. Bei Bevdlkerungs- oder
Zielgruppenbefragungen, die zusatzlich auch Rickschlisse ermdglichen auf Wissen, Mei-
nungen und Einstellungen von Personen, die nicht von sich aus den Kontakt mit der Behor-
de suchen, sind die Werte noch tiefer: Etwas mehr als 40 Prozent setzen diese Methode ein,
aber lediglich eine Kommunikationsstelle beim Bund und eine stadtische Kommunikations-

stelle tun es regelmassig (rund drei Prozent).
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Weit verbreitet sind hingegen Gesprache mit Stakeholdern (z.B. Journalisten, Parlamentari-
er, Verbande oder NGOs). Diese kdnnen als Akteure des intermediaren Systems Eindriicke
zu Wissen, Meinungen und Einstellungen zumindest in bestimmten Kreisen der Bevolkerung
weitergeben.

Befragungen, die Auswertung von Zuschriften und Social-Media-Monitoring werden in den
Kommunikationsstellen des Bundes haufiger eingesetzt als auf kantonaler und kommunaler
Ebene. Am deutlichsten ist der Unterschied bei den Bevdlkerungs- oder Zielgruppenbefra-
gungen mit rund 53 Prozent (Bund) gegeniber rund 40 Prozent (Kantone) bzw. rund 33
Prozent (Stadte). Gesprache mit Stakeholdern sind auf kantonaler Ebene hingegen am wei-
testen verbreitet: Rund 97 Prozent fuhren diese, gegenlber rund 93 Prozent (Bund) bzw.
rund 76 Prozent (Stadte).

Ein eindeutiger Zusammenhang zwischen personellen Ressourcen und Anwendung der
Evaluationsmethoden ist lediglich fur Befragungen feststellbar, die in Kommunikationsstellen
mit ein bis zwei Mitarbeitenden mit PR-Profil etwas weniger haufig angewendet werden
(rund 37 Prozent gegenlber rund 45 Prozent in Kommunikationsstellen mit drei oder mehr
Mitarbeitenden mit PR-Profil).

Auf die offene Frage, ob ihre Kommunikationsstelle andere Methoden anwende, um die Wir-
kung der Kommunikation bei den Zielgruppen zu evaluieren, antworteten zehn Personen.
Als Methoden wurden genannt: Zahl und Inhalt von parlamentarischen Vorstdssen, Soll-Ist-
Vergleich von umgesetzten Massnahmen in den Bereichen Kommunikation und Marketing,
Reaktionen durch Medien oder Vertreter der organisierten Offentlichkeit, interne Feedbacks
und Analysen. Eine Person wies darauf hin, dass Bevdlkerungsbefragungen zwar nicht von
der eigenen Behorde in Auftrag gegeben, aber von Dritten durchgefiihrt wirden — die publi-
zierten Resultate konnen von den Behoérden genutzt werden. Zwei Personen verwiesen auf
fehlende Ressourcen flr die Evaluation. Eine Person wies darauf hin, dass Abstimmungsre-
sultate besser geeignet seien, um die Wirkung der Kommunikation zu evaluieren. Dies zielt
Uber die direkte Resonanz und das Zielgruppendenken hinaus auf die Evaluation der Wir-
kung ab, die in der Befragung nicht spezifisch wurde, da die angestrebte Wirkung je nach

Kommunikationsziel individuell ist.

4.5 Evaluation durch externe Dienstleister

21 von 71 Befragten (30 Prozent) gaben an, in den vergangenen zwei Jahren Evaluationen
durch externe Dienstleister durchgefihrt zu haben. Der Anteil ist unter den Kommunikati-
onsstellen mit mehr als finf Mitarbeitenden mit PR-Profil bzw. Gber 600 Stellenprozent je-
weils héher (rund 55 bzw. 57 Prozent) als in den personell schwacher dotierten Kommunika-
tionsstellen. Externe Evaluationen sind auf Bundesebene starker verbreitet als in kantonalen

und kommunalen Behdrden (rund 40 Prozent gegenlber rund 26 bzw. 29 Prozent).
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Der Gegenstand der externen Evaluation war in je acht Fallen eine Medienresonanzanalyse
bzw. ein bestimmtes Kommunikationsmittel oder ein Kanal. Eine ganze Kampagne oder ein
Kommunikationsprojekt wurde in sechs Fallen evaluiert, eine Image- und Reputationsanaly-
se gaben funf Behdrden in Auftrag. Als andere Gegenstande wurden genannt: Kommunika-
tion als Teil einer generellen Kundenbefragung, ein Audit der gesamten Kommunikations-
leistung sowie eine Mitarbeiterbefragung. Eine Person gab an, mit einem Kommunikations-
projekt am Swiss Award Corporate Communications teilgenommen zu haben, um ein exter-
nes Benchmarking zu erhalten.

Als Ausloser der externen Evaluation nannten zwei Drittel unter anderem die Mdglichkeit, so
die eigene Arbeit zu optimieren (vgl. Abbildung 10). Neun Personen gaben an, es handle

sich um eine periodisch vorgesehene Massnahme.

Abbildung 10: Ausloser der externen Evaluation (Q14, Mehrfachantworten méglich, total 34 Nen-
nungen, N=21).

Als Konsequenz der externen Evaluation nannten die meisten Personen Anpassungen auf
der Ebene von Kanalen und Massnahmen (Anpassung bestehender Kommunikationsmittel/-
kanale oder zusatzliche Kommunikationsmassnahmen) (vgl. Abbildung 11). Acht Personen
gaben an, Botschaften angepasst zu haben, in finf Fallen hatte die externe Evaluation Kon-
sequenzen auf strategischer Ebene zur Folge. Zwei Personen gaben an, die externe Eva-
luation sei folgenlos geblieben. In einem Fall 16ste die externe Evaluation den Auftrag an die
Kommunikationsstelle aus, ein Ubergeordnetes Kommunikationskonzept fur die interne und

externe Kommunikation zu erarbeiten.
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Abbildung 11: Konsequenzen der externen Evaluation (Q15, Mehrfachantworten mdglich, total 39
Nennungen, N=21).

4.6 Einstellungen zu Evaluation und Hinderungsgrinde

Zu Beginn des zweiten Fragebogenblocks wurden die Befragten gebeten mit Hilfe eines
Schiebereglers anzugeben, welchen Stellenwert die Evaluation der Qualitdt und Wirkung
ihrer Arbeit fir sie habe. Rund drei Viertel zog den Schieberegler in Richtung «hoch» (vgl.
Abbildung 12).

Abbildung 12: Stellenwert von Evaluation fur die eigene Arbeit (Q5, N=71). Erhebung mittels Schie-
beregler mit hinterlegter Skala von 0,0 (tief) bis 10,0 (hoch). Fur die Auswertung wurden die Werte
gruppiert: «tief»= 0,0 bis 2,4; «eher tief»= 2,5 bis 4,9; «indifferent»=5,0; «eher hoch»= 5,1 bis 7,5;
«hoch»=7,5 bis 10,0 (Median=6,7). Prozentwerte sind gerundet.

Die erste Frage im dritten Block des Fragebogens bestatigt die in der Mehrheit positive Ein-
stellung zum Thema Evaluation (vgl. Abbildung 13). Uber 90 Prozent dussern tendenziell
Zustimmung zur Aussage, Evaluation sei wichtig fiir eine professionelle Kommunikation. Die
Zustimmung sinkt insgesamt leicht und wird etwas weniger eindeutig, wenn nach dem kon-
kreten Nutzen von Evaluation gefragt wird, bleibt aber dennoch klar: Rund 85 Prozent stim-

men tendenziell der Aussage zu, Evaluation sei hilfreich, um den Nutzen und die Wirkung
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von Kommunikationsmassnahmen zu belegen, rund 83 sind tendenziell der Ansicht, Evalua-
tion verbessere die Qualitat der Kommunikationsarbeit. Nur knapp die Halfte wirde jedoch
die Arbeit der eigenen Kommunikationsstelle gerne starker evaluieren. Unter den kleineren
Kommunikationsstellen (ein bis zwei Mitarbeitende mit PR-Profil) ist dieses Bedurfnis haufi-
ger vorhanden als unter den grdsseren; rund 60 Prozent stimmen hier der Aussage tenden-
ziell zu. Hingegen ist der Anteil derjenigen, die der Aussage klar zustimmen (Werte Uber
7,5), unter den grossen Kommunikationsstellen mit mehr als 5 Mitarbeitenden mit PR-Profil

bzw. mehr als 600 Stellenprozent am héchsten (rund 36 bzw. rund 43 Prozent).

Abbildung 13: Einstellungen zum Nutzen von Evaluation (Q16, N=71). Erhebung mittels Schiebereg-
ler mit hinterlegter Skala von 0,0 (stimme nicht zu) bis 10,0 (stimme zu). Fir die Auswertung wurden
die Werte gruppiert: «stimme nicht zu»= 0,0 bis 2,4; «stimme eher nicht zu»= 2,5 bis 4,9; «indiffe-
rent»=5,0; «stimme eher zu»= 5,1 bis 7,5; «stimme zu»=7,5 bis 10,0. Prozentwerte sind gerundet,
weshalb sich teilweise eine Summe von unter oder Uber 100 Prozent ergibt. In Klammern Angabe des
Medians (m).
Geteilte Meinungen herrschen auch in Bezug auf die Aussage, die Wirkung von Kommuni-
kationsmassnahmen sei komplex und lasse sich nicht messen: Rund die Halfte lehnt die
Aussage in der Tendenz ab, der grossere Teil davon klar, knapp die Halfte stimmt ihr hinge-
gen tendenziell zu oder ist unentschieden. Die Aussage, die Kommunikation der 6ffentlichen
Hand sei fir systematische Evaluation nicht geeignet, lehnen hingegen knapp zwei Drittel
ab. Von jenen, die der Aussage zustimmten, wurden folgende Begrindungen genannt, wes-
halb sich die Kommunikation der 6ffentlichen Hand nicht fir eine systematische Evaluation
eigne:

e Die Zielgruppen sind zu breit und unterschiedlich.

e Ein erheblicher Teil der Kommunikation der offentlichen Hand ist gesetzliche Pflicht
(Information statt Kommunikation) und teilweise nur fur eine kleine Gruppe von Per-
sonen relevant.
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e Die Themen und Projekte sind sehr unterschiedlich, Evaluation nur fur Teilbereiche
ist jedoch nicht sinnvoll.

e Die Kausalitéat kann nur mit aufwandigen Methoden belegt werden, was lediglich im
Rahmen von grossen Projekten moglich ist.

o Die Kommunikation der 6ffentlichen Hand soll nicht persuasiv sondern sachlich sein
und die Bevdlkerung befahigen, sich selbst eine politische Meinung zu bilden. Das
Urteil Uber die Wirkung der 6ffentlichen Kommunikation ist die Zustimmung oder Ab-
lehnung zur jeweiligen Politik in Wahlen oder Abstimmungen.

¢ Mangelnde Ressourcen.

Weiter Iasst sich aus verschiedenen Rickmeldungen schliessen, dass die sehr unterschied-
lichen Kommunikationsprojekte und -massnahmen (von kleinen, einmaligen Massnahmen
bis zur kommunikativen Begleitung von Grossprojekten Uber mehrere Jahre hinweg) eine
systematische Evaluation erschweren. Zudem wiesen mehrere Befragte darauf hin, dass die
Kommunikation zwischen Bevdélkerung und Behorde vielfach nicht Gber die Kommunikati-
onsstelle sondern im direkten Kontakt mit den Mitarbeitenden der Behdrde stattfindet. Gera-
de diese Kontakte pragen oft die Wahrnehmung der Behdrde in der Bevodlkerung; die Kom-
munikationsstelle hat jedoch hdchstens mittelbar Einfluss darauf (z.B. mit Empfehlungen

oder Guidelines fur die Mitarbeitenden).

Inwiefern fehlende Ressourcen einer systematischen Evaluation in Kommunikationsstellen
der offentlichen Hand im Wege stehen, wurde mit der zweiten Frage im dritten Block erho-

ben.

Abbildung 14: Praktische Hinderungsgrinde fur Evaluation (Q17, N=71). Prozentwerte sind gerun-
det, weshalb sich teilweise eine Summe von unter oder tGiber 100 Prozent ergibt.

Abbildung 14 zeigt, dass Uber ein Viertel der Befragten angibt, die Aussage, in ihrer Kom-
munikationsstelle fehle die Zeit fur Evaluation, sei vollumfanglich zutreffend. Mehr als flinfzig
Prozent geben an, dies treffe teilweise zu. Nur fir zwei Personen (rund drei Prozent) trifft
dies Uberhaupt nicht zu. Auch hohe Kosten sehen insgesamt rund drei Viertel der Befragten

als konkreten Hinderungsgrund fur Evaluation; nur rund neun Prozent geben an, dies treffe
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Uberhaupt nicht zu. Fehlendes Know-how bezeichnen jedoch weniger als die Halfte als Hin-
derungsgrund; lediglich fir rund 6 Prozent trifft es vollumfanglich zu, dass in ihrer Kommuni-

kationsstelle das notwendige Wissen fehle.

Die Gegenuberstellung mit der Zustimmung zur Aussage, man wirde die Arbeit der eigenen
Kommunikationsstelle gerne starker evaluieren, zeigt, dass von jenen, die der Aussage ten-
denziell zustimmten, rund 83 Prozent fehlende Zeit und rund 57 Prozent fehlendes Know-
how als konkrete Hinderungsgrinde geltend machen. In Bezug auf die zu hohen Kosten
liegt die Zustimmung bei 74 Prozent; noch hoher ist sie jedoch unter jenen Personen, wel-
che die Arbeit ihrer Kommunikationsstelle nicht starker evaluieren méchten (rund 83 Pro-
zent). Hohe Kosten sind somit einerseits ein konkreter Hinderungsgrund, kénnen anderer-

seits aber auch als Argument dienen, weshalb Evaluation nicht weiter forciert werden soll.

4.7 Beurteilung der Resultate und Uberprifung der Hypothesen
Die anhand der Theorielektlre formulierten Hypothesen kénnen aufgrund der empirischen

Befunde wie folgt beurteilt werden:

H1l: Je professioneller die Kommunikationsstelle ist, desto eher wird Evaluation
durchgefuhrt.

Diese Hypothese ist lediglich teilweise verifiziert worden. Als Variablen zur Messung der
Professionalitat wurden die Ausbildung der Leitungsperson sowie die personellen Ressour-
cen der Kommunikationsstelle (Stellenprozent und Anzahl Personen mit spezifischem PR-
Profil) definiert. Die Ausbildung der Leitungsperson steht mit keiner der untersuchten Evalu-
ationsmethoden in Zusammenhang. Die personellen Ressourcen spielen teilweise eine Rol-
le: Massnahmenevaluationen, tendenziell aufwandige Befragungen (von internen Stakehol-
dern, Lesern/Nutzern von Kommunikationskanalen, der Bevolkerung oder spezifischen Ziel-
gruppen), Medienresonanzanalysen sowie einige quantitative Methoden zur Evaluation der
direkten Resonanz (Erhebung von Leser-/Abonnentenzahlen, Interaktionsraten sowie Soci-
al-Media-Analyse) kommen in personell besser dotierten Kommunikationsstellen haufiger
zur Anwendung. Auch Evaluationen durch externe Dienstleister sind in grdsseren Kommuni-
kationsstellen haufiger. Fur letzteres dirften weniger die personellen als die finanziellen
Ressourcen ausschlaggebend sein, die jedoch vermutlich miteinander korrelieren. Selbstkri-
tisch ist anzumerken, dass die Ausbildung der Leitungsperson und die personellen Ressour-
cen lediglich Hinweise geben kdnnen, wie «professionell» eine Kommunikationsstelle ist;
letztlich ist Professionalitat Ausdruck fundierten Wissens und Verstandnisses Uber die eige-
ne Arbeit und dessen Umsetzung im Arbeitsalltag, was in der Befragung nicht erhoben wur-
de.

Festgestellt wurden hingegen fir die meisten Evaluationsmethoden systematische Unter-
schiede in der Anwendung auf den verschiedenen Staatsebenen: Die meisten Methoden zur

Qualitatssicherung und Evaluation der Investition wie auch zur Evaluation der Effekte wer-
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den in den Kommunikationsstellen des Bundes haufiger und systematischer eingesetzt als
in Kantonen und Stadten. Welche Griinde dafiir ausschlaggebend sind, konnte im Rahmen
dieser Befragung nicht eruiert werden. Teilweise dirfte eine Korrelation mit den personellen
Ressourcen bestehen, da in der Stichprobe grossere Kommunikationsstellen auf Bundes-
ebene haufiger sind als auf kantonaler und kommunaler Ebene. Dies erklart die Unterschie-
de jedoch nur teilweise.

H2: Evaluation ist nicht systematisch in die Arbeitsablaufe der Kommunikationsstel-
len integriert.

Diese Hypothese kann generell bestatigt werden. Als Indikator fir eine systematische In-
tegration der Evaluation in die Arbeitsablaufe der Kommunikationsstellen dient die Angabe,
eine Evaluationsmethode komme «regelmassig» zur Anwendung (im Unterschied zur fall-
weisen Anwendung nach Bedarf in spezifischen Situationen). Nur das Vier-Augen-Prinzip
und die Prozessevaluation kommen gemass den Angaben der Befragten in mehr als der
Halfte der Kommunikationsstellen (rund 85 Prozent bzw. rund 58 Prozent) regelmassig zur
Anwendung. Die Website-Nutzung wird in rund der Halfte der Kommunikationsstellen regel-
massig analysiert. Alle anderen Evaluationsmethoden kommen in hochstens rund 40 Pro-
zent der Kommunikationsstellen regelmassig zur Anwendung. Am tiefsten sind die Werte fur
Bevdlkerungs-/Zielgruppenbefragungen (rund 3 Prozent), Leser-/Nutzerbefragungen (rund 6
Prozent) und Feedbackfragebogen an Veranstaltungen (rund 7 Prozent). Regelmassige
Medienresonanzanalysen werden in rund einem Viertel der Kommunikationsstellen erstellt.
Rund ein Achtel der Befragten gibt regelmassig Evaluationen bei externen Dienstleistern in
Auftrag.

H3: Die Evaluation der direkten Resonanz und der Medienresonanz ist starker verbrei-
tet als die Evaluation des Zielgruppendenkens.

Auch diese Hypothese konnte grundséatzlich verifiziert werden, jedoch ist eine differenzierte
Betrachtung nétig. Die in der Befragung genannten Moglichkeiten zur Evaluation der direk-
ten Resonanz werden jeweils von mindestens 70 Prozent der Befragten genutzt. Unter den
Methoden zur Evaluation des Zielgruppendenkens werden Gesprache mit Stakeholdern von
rund 90 Prozent der Befragten eingesetzt, das Social-Media-Monitoring von rund 77 Pro-
zent. Es ist jedoch zu vermuten, dass Gesprache mit Stakeholdern nicht nur zu Evaluations-
zwecken stattfinden. Weniger als die Halfte wertet hingegen Zuschriften aus der Bevolke-
rung aus bzw. flhrt Bevolkerungs- oder Zielgruppenbefragungen durch. Die geringere An-
wendung von Methoden zur Evaluation des Zielgruppendenkens zeigt sich auch in Bezug
auf den Kanal «o6ffentliche Veranstaltungen», wo die direkte Resonanz in Form von Besu-
cherzahlen haufiger erhoben wird als dass die Reaktionen der Besucher passiv beobachtet

und protokolliert oder gar aktiv mit Feedbackfragebogen eingeholt werden.
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In Bezug auf die Medienresonanz ist es schwierig, die Resultate mit jenen der Evaluation
der direkten Resonanz zu vergleichen. Fur sich betrachtet bestatigen die Resultate zur Eva-
luation der Medienresonanz jedoch die obigen Schlisse: Zwar erstellt die grosse Mehrheit
(rund 73 Prozent) taglich einen Medienspiegel, weitere rund sechs Prozent tun es ein- bis
mehrmals wochentlich. Dies erlaubt ein kontinuierliches Monitoring der eigenen Medienar-
beit. Eine systematische Auswertung in Form von Medienresonanzanalysen findet hingegen
nur in rund 40 Prozent der Kommunikationsstellen statt. Erst diese systematische Auswer-
tung erlaubt es jedoch, langerfristige Tendenzen und Entwicklungen der verdffentlichten
Meinung zu erkennen, welche letztlich das Zielgruppendenken beeinflussen.

H4: Der Nutzen von Evaluation wird erkannt, im konkreten Fall stehen jedoch man-
gelnde Zeit, fehlendes Know-how und hohe Kosten einer systematischen Anwendung
im Weg.

Auch diese Hypothese erfordert eine differenzierte Betrachtung. Zutreffend ist, dass der
Nutzen von Evaluation generell erkannt wird, wie die hohen Zustimmungsraten zu den posi-
tiv formulierten Aussagen im dritten Block des Fragebogens zeigen (Gber 80 bzw. Uber 90
Prozent). Ebenso geben uUber 80 bzw. Uber 75 Prozent an, in ihrer Kommunikationsstelle
fehle die Zeit fur Evaluation bzw. Evaluation sei zu teuer. Nicht so stark ins Gewicht fallt feh-
lendes Know-how fur Evaluation; weniger als die Halfte der Befragten gibt an, dies treffe auf
ihre Kommunikationsstelle (teilweise) zu.

Fir jene Personen, welche die Arbeit ihrer Kommunikationsstelle gerne starker evaluieren
mdchten, sind fehlende personelle und finanzielle Ressourcen sowie (in geringerem Aus-
mass) fehlendes Know-how tatsachlich konkrete Hinderungsgriinde. Es muss jedoch auch
festgestellt werden, dass ein betrachtlicher Teil der Befragten gar keine starkere und damit
systematischere Evaluation mochte bzw. diesem Bedurfnis indifferent gegenibersteht.
Letztlich ist auch eine Minderheit von knapp 30 Prozent der Meinung, die Kommunikation

der offentlichen Hand eigne sich nicht fir eine systematische Evaluation.
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5. Fazit

5.1 Erkenntnisse

Ziel der vorliegenden Masterarbeit war es, einerseits aus theoretischer Sicht herauszuarbei-
ten, welche Rolle Evaluation in einer professionellen Behérdenkommunikation spielen konn-
te und sollte, sowie zu prifen, ob in der Literatur Modelle fir Evaluation beschrieben sind,
die sich fur die Behdrdenkommunikation eignen. Andererseits sollte die Masterarbeit mit
einer empirischen Untersuchung aufzeigen, wie Evaluation heute in Kommunikationsstellen

der Schweizer Behdrden gehandhabt wird.

Der theoretische Zugang zur Beh6rdenkommunikation hat gezeigt, dass diese eine Reihe
von Besonderheiten aufweist, die sie von anderen Organisationstypen (insbesondere Unter-
nehmen) unterscheiden. Dazu gehoéren eine grosse Vielfalt der Zielgruppen, verbunden mit
der Anforderung, moglichst alle im Einzelfall relevanten Zielgruppen gleichermassen zu er-
reichen, um ihnen die Meinungsbildung und die Teilhabe an demokratischen Prozessen zu
ermoglichen. Daher darf die Behérdenkommunikation auch keine ausschliesslich persuasi-
ven Ziele verfolgen, sondern muss die Grundsatze der inhaltlichen und zeitlichen Kontinui-
tat, Transparenz, Wahrheit, Richtigkeit, Sachlichkeit, Verantwortlichkeit und Verhaltnismas-
sigkeit einhalten. Weiter hat die Behdrdenkommunikation zum Ziel, das Vertrauen in die
staatlichen Institutionen zu férdern und sicherzustellen, dass diese gesellschaftliche Prob-

leme und Diskurse in ihrem Handeln berucksichtigen.

Die Anwendung von Evaluation in der Behérdenkommunikation muss diese Besonderheiten
bertcksichtigen. Evaluation kann einen wesentlichen Beitrag dazu leisten, dass Qualitats-
standards und damit letztlich die oben genannten Grundsatze erfillt werden. Wirkungsmo-
delle dirfen jedoch nicht unhinterfragt ibernommen werden, sondern sollen dazu dienen,
Sinn und Zweck der Kommunikation im Einzelfall zu reflektieren und konkrete, messbare
Ziele fur die Kommunikation zu formulieren, die mit geeigneten Evaluationsmethoden Uber-
pruft werden. Ist das Ziel eines Kommunikationsprogramms, Einwohnerinnen und Einwoh-
ner auf der Basis eines gesetzlichen Auftrags in einem bestimmten Politikfeld zu sensibilisie-
ren und zu Verhaltensanderungen zu bewegen? Oder geht es darum, einem Infrastruktur-
projekt zum Gelingen zu verhelfen, indem mit transparenter und auf die Fragen und Beden-
ken der Blrgerinnen und Birger reagierender Kommunikation deren Vertrauen in das Pro-
jekt und die Behoérden geférdert wird, ohne dass diese jedoch persuasiven Charakter an-
nimmt? Der Fokus der Evaluation ist in jedem Fall ein anderer. Unbenommen bleibt, dass
ein wesentlicher Teil der behdrdlichen Kommunikation sogenannte «Pflichtkommunikation»
ist, die so oder so erfolgen muss — wie genau sie jedoch erfolgt, kann auch mittels Evaluati-

on hinterfragt und gegebenenfalls optimiert werden.
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Gerade weil Behérdenkommunikation grundsatzliche Anforderungen erfullen muss, die nicht
nur von den Zielen der eigenen Organisation, sondern auch von den Bedurfnissen und
Rechten der Stakeholder bestimmt sind, ist ein auf den (monetaren) Wertbeitrag und eine
Steuerung anhand quantitativer Kennzahlen ausgerichtetes Modell wie das Kommunikati-
ons-Controlling weniger geeignet fur Behdrden. Stattdessen kann der «Bottom-up»-Ansatz
der strategischen PR-Evaluation gute Hinweise geben, wie eine auf Qualitatssicherung und
kontinuierliche Optimierung fokussierende Evaluation in den verschiedenen Phasen des

Kommunikationsprozesses eingesetzt werden kann.

Die Resultate der empirischen Befragung zeigen, dass das Thema Evaluation fir Kommuni-
kationsverantwortliche in Schweizer Behdrden im Arbeitsalltag Bedeutung hat: Rund drei
Viertel geben an, die Evaluation der Qualitat und Wirkung ihrer Arbeit habe fir sie einen
hohen oder eher hohen Stellenwert. Auch ist die grosse Mehrheit der Befragten vom Nutzen
der Evaluation und ihrer Bedeutung fir eine professionelle Kommunikation Uberzeugt. Rund
zwei Drittel lehnen die Aussage, die Kommunikation der 6ffentlichen Hand sei fir eine sys-

tematische Evaluation nicht geeignet, in der Tendenz ab.

Weiter hat die Befragung gezeigt, dass in den Kommunikationsstellen der Schweizer Behor-
den eine breite Palette von Massnahmen zur Evaluation der Investition und der Effekte zur
Anwendung kommt. Rund 30 Prozent der Befragten haben dazu in den vergangenen zwei

Jahren auch auf die Unterstitzung durch externe Dienstleister zurlickgegriffen.

Es sind jedoch auch Nuancen und Unterschiede zutage getreten. In Bezug auf die verschie-
denen Massnahmen hat sich zum einen gezeigt, dass Qualitatssicherungsmassnahmen wie
Konzeptions-, Prozess- und Massnahmenevaluation, die Befragung interner Stakeholder
oder Nutzer/Leser von Kommunikationskanalen grundsatzlich weit verbreitet sind, aber nur
von einer Minderheit systematisch angewendet werden. Lediglich das Vier-Augen-Prinzip
und in Ansatzen die Prozessevaluation scheinen breit verankert und in den Arbeitsalltag
integriert zu sein. Auch eine abschliessende Wirkungsuberprifung findet lediglich in knapp

einem Drittel der Kommunikationsstellen regelmassig statt.

In Bezug auf die Evaluation der Effekte hat sich gezeigt, dass die Evaluation der direkten
Resonanz tendenziell starker verbreitet ist als die Evaluation des Zielgruppendenkens. Auch
hier liegt der Anteil jener, welche die Evaluation systematisch in ihren Arbeitsalltag integriert
haben, unter 50 Prozent. Bei der Evaluation der Medienresonanz kommen beim Grossteil
der Befragten zwar regelmassig erstellte Medienspiegel zum Einsatz, doch Medienreso-

nanzanalysen werden nur von einer Minderheit eingesetzt.

Zum anderen sind Unterschiede in der Anwendung von Evaluationsmassnahmen zwischen
den einzelnen Kommunikationsstellen zutage getreten. Teilweise spielen dabei die personel-

len Ressourcen eine Rolle. Insbesondere tendenziell aufwandige Verfahren wie Befragun-
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gen werden in grésseren Kommunikationsstellen haufiger eingesetzt. Markante Unterschie-
de zwischen grosseren und kleineren Kommunikationsstellen sind jedoch nicht zutage getre-
ten. Auch in Kommunikationsstellen mit lediglich ein bis zwei Mitarbeitenden mit spezifi-
schem PR-Profil spielt Evaluation durchaus eine Rolle im Arbeitsalltag. Deutlicher sind mit-
unter noch die Unterschiede zwischen den verschiedenen Staatsebenen. Weshalb die meis-
ten Evaluationsmethoden auf der Ebene Bund haufiger und systematischer angewendet

werden, konnte in der vorliegenden Untersuchung jedoch nicht geklart werden.

Zusammenfassend kann geschlossen werden, dass das Bewusstsein fir den Nutzen von
Evaluation in den Kommunikationsstellen der Schweizer Behérden vorhanden ist und vielfal-
tige Evaluationsmassnahmen in der Praxis zur Anwendung kommen. Sie werden jedoch
zumeist nur von einer Minderheit systematisch in die Arbeitsablaufe integriert. Die Befra-
gung gibt einige Hinweise auf die Hindernisse, die einer systematischeren Evaluation im
Weg stehen: Zum einen spielen fehlende personelle und finanzielle Ressourcen eine Rolle.
Gleichzeitig ist offensichtlich rund die Halfte der Befragten mit den Mdglichkeiten zufrieden,
die ihnen die Evaluation im heute praktizierten Umfang bietet. Etwas weniger als ein Drittel
schliesslich steht einer systematischen Evaluation in der Behérdenkommunikation skeptisch

gegeniber.

Um beurteilen zu kénnen, wie reprasentativ die Resultate der Befragung fiir die Grundge-
samtheit sind, muss Bezug genommen werden auf die moglichen methodischen Schwierig-
keiten, die in Kapitel 3.1 skizziert wurden. Ob eine gewisse Selbstselektion dazu geflihrt hat,
dass die Befragung mehrheitlich von Personen ausgeflllt wurde, die Affinitat und Interesse
zum Thema haben, muss offengelassen werden. Es ist durchaus maoglich, dass deshalb die
Anwendung von Evaluation in den Kommunikationsstellen der Schweizer Behorden insge-
samt eher weniger umfassend ist als die Resultate der Befragung nahe legen. Zugleich lasst
sich jedoch feststellen, dass in die Befragung differenzierte und auch kritische Resultate
ergeben hat in Bezug auf die Anwendung von Evaluation. Zudem waren die Stichprobe rela-
tiv umfassend und der Rucklauf mit knapp 50 Prozent gross. Auch Effekte der sozialen Er-
wunschtheit konnen nicht ausgeschlossen werden. Die versehentliche Wiederholung der
Frage zur Website-Analyse hat auch gewisse Inkonsistenzen im Antwortverhalten zutage
gefordert, die darauf schliessen lassen, dass den Antworten eine gewisse Zufalligkeit inne-
wohnt. Der Vergleich hat aber gezeigt, dass die Unterschiede in Bezug auf die Interpretation
unerheblich sind. Insgesamt lasst sich sagen, dass die Resultate der Befragung durchaus
als Anhaltspunkt dafir genommen werden kénnen, wie Evaluation in den Kommunikations-

stellen der Schweizer Behérden heute gehandhabt wird.

Auch wenn die Formulierung von Handlungsempfehlungen nicht zu den Zielen dieser Arbeit
gehorte, so kodnnte eine solche lauten, dass es sich fir Kommunikationsstellen in Schweizer

Behdrden lohnt, ihre Evaluationspraxis anhand des Modells der strategischen PR-Evaluation
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zu Uberprifen und zu hinterfragen. Dies ermdglicht einen ganzheitlichen Blick auf mdgliche
Hebel, an denen eine Kommunikationsstelle die Qualitat und Wirkung ihrer Arbeit beeinflus-
sen kann. Unter Umstanden entstehen so neue Ideen, wie Evaluationsprozesse mit verhalt-
nismassigem Aufwand in die tagliche Arbeit eingebaut werden kénnen. Wo die Ressourcen
fur Evaluation fehlen, ist eine derartige Analyse Voraussetzung, um gegenuber Vorgesetz-
ten begrinden zu kénnen, weshalb zusatzliche Mittel fir Evaluation eine lohnenswerte In-
vestition in die Qualitat und Wirkung der Kommunikationsarbeit sein kbnnen. Angesichts des
vielerorts hohen Spardrucks in den Behérden ist jedoch auch klar, dass diesem Bestreben

enge Grenzen gesetzt sind.

5.2 Reflektion des Vorgehens

Mit der Wahl des Themas flir meine Masterarbeit habe ich in mehrfacher Hinsicht Neuland
betreten. Zum einen hatte ich mich zuvor noch nie eingehend mit dem Thema Evaluation
beschaftigt — vielleicht symptomatisch dafiir, dass dessen Stellenwert im Arbeitsalltag
durchaus hoéher sein dirfte. Zum anderen hatte ich als Geisteswissenschaftlerin wenig Er-
fahrung in der Anwendung von Methoden der empirischen Sozialforschung. Die Neugier auf
neue Erfahrungen war es, die mich neben dem inhaltlichen Interesse dazu bewogen hat,

dieses Thema dennoch zu wahlen.

Ruckblickend kann ich sagen, dass ich in beiden Bereichen viel dazugelernt habe. Das Vor-
gehen, zuerst Uber einen theoretischen Zugang zu den Themenbereichen Evaluation und
Behoérdenkommunikation grundlegende Anforderungen herauszuarbeiten und danach eine
quantitative Befragung durchzuflihren, war grundsatzlich zweckmassig. Schwierigkeiten
bereitete die zeitliche Abstimmung der beiden Schritte. Den Aufwand fir die Theorielektlre
hatte ich gerade im Bereich Evaluation unterschatzt. Dies fihrte dazu, dass das theoretische
Fundament noch nicht bis in alle Details zusammengebaut war, als ich beginnen musste,
den Fragebogen zu entwerfen. Eine bessere Abstimmung der beiden Arbeitsschritte hatte
es erlaubt, in der Befragung noch praziser auf gewisse Fragen einzugehen, die sich im theo-
retischen Teil ergaben. Dazu gehért das Problem der Wirkungsuberprifung, das jetzt in der
Befragung nur gestreift wird. Auch eine eingehendere Betrachtung der Evaluation von ver-
haltenslenkenden Kampagnen, die in der Behérdenkommunikation eine Sonderstellung ein-

nehmen, ware ruckblickend winschenswert.

Die Methode der quantitativen Befragung hat sich als sinnvoll erwiesen flir mein Thema. Die
im Vorfeld grosste Sorge, namlich dass der Ricklauf zu tief sein kénnte fir aussagekraftige
Resultate, hat sich nicht bewahrheitet — im Gegenteil: Mit annahernd 50 Prozent war der
Rucklauf deutlich Gber den Erwartungen. Dies sowie verschiedene Rickmeldungen von
Befragungsteilnehmerinnen und -teilnehmern bestatigten meine Vermutung, dass das The-

ma Evaluation in der Behdrdenkommunikation bei den Verantwortlichen auf grosses Inte-
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resse stossen wurde. Einige Ruckmeldungen haben aber auch gezeigt, dass es sinnvoll
gewesen ware, in der Befragung noch mehr offene Fragen oder Kommentare zu integrieren.
Daran anschliessend hat sich herausgestellt, dass die standardisierte Befragung das Thema
nur partiell zu beleuchten vermag. Die Begriffe und Modelle aus der Literatur mussten in
moglichst konkrete Fragen und Antwortkategorien uUbersetzt werden, die notwendigerweise
vereinfachen und verallgemeinern. Gerade die interessante Frage, wie denn Evaluation im
Einzelfall angewendet wird und inwiefern die Resultate flr die Optimierung von Prozessen,
Produkten und nach Mdglichkeit auch Effekten verwendet werden, konnte ich in der Master-
arbeit nicht untersuchen. Hierfur waren vertiefende qualitative Interviews mit Kommunikati-
onsverantwortlichen in Behdrden geeignet. Letztlich komme ich zum Schluss, dass das
Thema mehr Aufmerksamkeit verdient, als ich ihm in dieser Masterarbeit widmen konnte.
Dennoch konnte ich wichtige Erkenntnisse und Ideen fir eine systematische Evaluation von
Kommunikation gewinnen, die ich in meiner weiteren beruflichen Tatigkeit weiterverfolgen

mochte.

Grosser Dank gilt an dieser Stelle meiner Betreuerin Carmen Koch fur ihre tatkraftige me-
thodische Unterstiitzung und die stets prompte Reaktion auf Fragen und Probleme; ebenso
Simon Woithrich flr die kritische Lektire des Fragebogens und der Masterarbeit wie auch

die Unterstlitzung wahrend der gesamten Masterphase.
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Anhang

Fragebogen

Einleitungstext

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um bei dieser Befragung teilzunehmen!
Das Beantworten der Fragen nimmt rund 15-20 Minuten in Anspruch.

Die Befragung ist anonym, lhre Antworten kdnnen nicht auf Sie zurtick gefluhrt wer-
den.

Wenn Sie die Befragung auf dem Smartphone ausfullen, kdnnen Sie bei langeren
Fragen die Ansicht optimieren, indem Sie das Gerat quer halten.

Sollten Sie an den Resultaten der Befragung interessiert sein, kdnnen Sie am
Schluss Ihre E-Mail-Adresse hinterlassen, um nach der Auswertung eine Zusam-
menfassung zu erhalten.

Block 1: Aufgabenbereich

Q1

Auf welcher Ebene im foderalistischen System ist Ihre Behdrde angesiedelt?
e Bund
e Kanton
e Gemeinde

Q2
Wie viele Mitarbeitende hat die Behorde, fur die Inre Kommunikationsstelle zustan-
dig ist?
e 50 oder weniger
51 bis 100
101-200
201-500
501-1000
1001-2000
mehr als 2000

Q3

Verfugt Inre Kommunikationsstelle Gber eine Kommunikationsstrategie?
o Ja
e Nein
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Q4

Welchen Anteil haben die folgenden Aufgaben an der Arbeit hrer Kommunikations-
stelle?

Bitte geben Sie an, ob es ein hoher, mittlerer oder tiefer Anteil ist. Falls die Aufgabe
nicht zum Tatigkeitsbereich lhrer Kommunikationsstelle gehort, wahlen Sie bitte
«trifft nicht zu».

Medienarbeit

Kampagnen (Pravention, Sensibilisie-
rung o.a.)

Projekt- / themenbezogene Kommuni-
kation (Entwicklung und Umsetzung
spezifischer Kommunikationskonzepte
und -massnahmen)

Offentliche Veranstaltungen (z.B. Infor-
mationsanlasse, Besichtigungen)

Website (laufende Pflege des Internet-
auftritts lhrer Behorde)

Social Media (inkl. Blogs)

Interne Kommunikation (z.B. Intranet,
Mitarbeiterzeitschrift)

Gedruckte Periodika (z.B. Zeitschrift)

Online-Publikationen (z.B. Newsletter,
Web-Magazin)

Q4b

Antwort fakultativ

Gibt es weitere Aufgaben, die einen hohen Anteil an der Arbeit Ihrer Kommunikati-
onsstelle haben?

Teil 2: Anwendung von Evaluation

Q5

Welchen Stellenwert hat fur Sie die Evaluation der Qualitat und der Wirkung lhrer
Arbeit?

Ziehen Sie den Regler nach links oder nach rechts, je nach dem, was fur Sie zutrifft.
Je naher Sie den Regler in Richtung «hoch» oder «tief» ziehen, desto starker trifft
dies fur Sie zu. Sollten Sie sich fur die Mitte entscheiden, aktivieren Sie den Regler
bitte durch Anklicken.

Hoch Mittel Tief Trifft nicht zu

>

<€
Tief
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Q6a

Welche der folgenden Massnahmen zur Qualitatssicherung kommen in lhrer Kom-

munikationsstelle zum Zug?

Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie die Massnahme regelmassig anwenden (diese
also systematisch in lhre Arbeitsablaufe integriert ist), ob sie diese fallweise anwen-

den (also je nach Bedarf in spezifischen Situationen), oder nie.

regelmassig

fallweise

nie

FUr Texte und andere Produkte gilt innerhalb der
Kommunikationsstelle das Vier-Augen-Prinzip.

Kommunikations- oder Kampagnenkonzepte werden
anhand einer Checkliste 0.a. Uberprift (z.B. ob
Kernbotschaften verstandlich, Zielgruppen vollstan-
dig und Massnahmen adaquat sind etc.).

Bei Kommunikationsprojekten oder Kampagnen wird
laufend kontrolliert, ob die Umsetzung wie geplant
verlauft.

Nach dem Abschluss von Kommunikationsmass-
nahmen wird Uberprift, ob diese die gewlnschte
Wirkung erzielt haben.

Interne Stakeholder werden zu ihrer Zufriedenheit
mit den Dienstleistungen der Kommunikationsstelle
befragt.

Die Qualitat von Produkten (Medienmitteilungen,
Artikel, Publikationen etc.) wird intern anhand defi-
nierter Kriterien Uberprift (z.B. mittels einer Checklis-
te 0.8.).

Leser bzw. Nutzer von Kommunikationskanalen
(Publikationen, Website, Veranstaltungen 0.3.) wer-
den zu ihrer Nutzung und Zufriedenheit mit dem
Kanal befragt.

Q6b
Antwort fakultativ

Wenden Sie andere Massnahmen zur Qualitatssicherung an?
Bitte beschreiben Sie kurz, um welche Massnahmen es sich dabei handelt.

Sporadisch / bei Bedarf (z.B. nach bestimmten Anlassen / Medienkonferen-

Q7
Wie haufig wird in lhrer Kommunikationsstelle ein Medienspiegel erstellt?
e Taglich
e Ein- bis mehrmals wochentlich
¢ Ein- bis zweimal monatlich
[ ]
zen)
e Nie

Q8

Werden in lhrer Kommunikationsstelle Medienbeitrage nach bestimmten Kriterien
ausgewertet (z.B. Anzahl und Umfang von Beitragen, positive oder negative Ten-

denz des Beitrags) (Medienresonanzanalyse)?

e Ja
e Nein
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Q9
Wenn Q8=»Ja»:
Wie haufig erstellen Sie solche Auswertungen (Medienresonanzanalysen)?

e Monatlich oder haufiger

e Mehrmals pro Jahr

e Einmal jahrlich

e Sporadisch / bei Bedarf (z.B. nach einzelnen Anlassen / Medienkonferenzen)
Q10

Wenn Q8=»Ja»:
Welche Kriterien betrachten Sie dabei?
(mehrere Antworten moglich)
¢ Quantitative Kriterien (z.B. Anzahl und Umfang von Beitragen, Reichweite)
e Inhaltliche Kriterien (z.B. Ubernahme von Kernbotschaften, positive oder ne-
gative Tendenz des Beitrags)

Q11_1

Wenn Q4 «Offentliche Veranstaltungen» = »Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tief»:
Welche der folgenden Moglichkeiten werden in Ihrer Kommunikationsstelle genutzt,
um die Wirkung der Kommunikation bei den Zielgruppen zu evaluieren?

Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie die Moglichkeit regelmassig (also in definierten
Zeitabstanden), bei Bedarf (also ab und zu aus spezifischem Anlass) oder nie nut-
zen.

Regelmassig | Bei Bedarf | Nie Weiss nicht

Erhebung von Besucherzahlen bei 6ffent-
lichen Veranstaltungen

Beobachten und protokollieren von Besu-
cherreaktionen bei 6ffentlichen Veranstal-
tungen

Feedbackfragebogen fir Besucher von
offentlichen Veranstaltungen

Q11_2

Wenn Q4 «gedruckte Periodika» = »Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tief» ODER «di-
gitale Periodika» = «Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tief»:

Erheben Sie Leser- / Abonnentenzahlen von gedruckten Periodika oder Online-
Publikationen (Zeitschriften, Newsletter, Web-Magazin)?

¢ Regelmassig

e Bei Bedarf

e Nie

e \Weiss nicht
Q11_3

Wenn Q4 «Online-Publikationen» = »Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tief»:
Analysieren Sie die Interaktionsraten bei Online-Publikationen (Newsletter, Web-
Magazin)?
e Regelmassig
e Bei Bedarf
e Nie
e Weiss nicht
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Q11_4

Wenn Q4 «Social Media» = »Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tiefx»:

Flhren Sie quantitative Analysen lhrer Social-Media-Auftritte durch (Anzahl Fans /
Follower, Anzahl Likes / Shares / Retweets / Kommentare)?

e Regelmassig

e Bei Bedarf

e Nie

e \Weiss nicht
Q11 5

Wenn in Q4 «Website» = »Hoch» ODER «Mittel» ODER «Tief»:
Analysieren Sie die Nutzung Ihrer Website (Besucherzahlen, Beliebtheit von Inhal-
ten, Verweildauer)?

e Regelmassig

e Bei Bedarf

e Nie

e Weiss nicht
Q11 6

Welche der folgenden Moglichkeiten werden in Ihrer Kommunikationsstelle genutzt,
um die Wirkung der Kommunikation bei den Zielgruppen zu evaluieren?

Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie die Moglichkeit regelmassig (also in definierten
Zeitabstanden), bei Bedarf (also ab und zu aus spezifischem Anlass) oder nie nut-
zen.

Regelmassig | Bei Bedarf Nie Weiss nicht

Analyse der Websitenutzung, z.B. Anzahl
Besucher, Beliebtheit von Inhalten, Verweil-
dauer

= bei der Programmierung hier versehent-
lich nochmals integriert

Bevolkerungs- oder Zielgruppenbefragungen
z.B. zur Erhebung der Bekanntheit von
Kernbotschaften, Meinungen und Einstellun-
gen

Auswertung von Zuschriften aus der Bevol-
kerung z.B. bezlglich Bekanntheit von Kern-
botschaften, Meinungen und Einstellungen

Social-Media-Monitoring zur Beobachtung
von Reaktionen, Meinungen und relevanten
Themen

Gesprache mit Stakeholdern (z.B. Journalis-
ten, Parlamentarier, Verbande / NGOs)

Q11b

Antwort fakultativ

Wenden Sie andere Methoden an, um die Wirkung der Kommunikation zu evaluie-
ren?

Bitte beschreiben Sie kurz, was dabei mit welchen Methoden evaluiert wird.
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Q12
Haben Sie in den vergangenen zwei Jahren von externen Dienstleistern Evaluatio-
nen durchfuhren lassen?

e Ja

e Nein

Q13
Wenn Q12=»Ja»
Was war der Gegenstand dieser Evaluation?
(mehrere Antworten madglich)
e Medienresonanzanalyse
¢ Image- / Reputationsanalyse
e Evaluation einer bestimmten Kampagne / eines bestimmten Kommunikations-
projekts (Zielerreichung / Wirksamkeit)
e Evaluation eines bestimmten Kommunikationsmittels / -kanals (z.B. Website,
Publikation)
¢ Anderes, namlich ....

Q14
Wenn Q12=»Ja»
Was war der Ausloser fur diese Evaluation?
(mehrere Antworten madglich)
e Die Forderung kam von Ubergeordneter Stelle.

e Die Moglichkeit, so unsere Arbeit zu optimieren.
e Es handelt sich um eine periodisch vorgesehene Massnahme.
e Der Relaunch des entsprechenden Kommunikationsmittels / -kanals.
¢ Anderes, namlich ...
Q15

Wenn Q12=»Ja»

Welche Konsequenz hatten die Resultate dieser Evaluation?
(mehrere Antworten moglich)

Anpassung der Kommunikationsstrategie

Anpassung bestehender Kommunikationsmittel / -kanale
Zusatzliche Kommunikationsmassnahmen

Anpassung von Botschaften

Keine

Anderes, namlich ...
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Block 3: Einstellungen zum Thema Evaluation

Q16a

Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Thema Evaluation.

Bitte ziehen Sie den Regler nach links oder nach rechts, je nach dem ob Sie der
Aussage zustimmen oder nicht. Je naher Sie ihn nach links bzw. nach rechts ziehen,
desto starker stimmen Sie der Aussage zu bzw. desto starker lehnen Sie diese ab.
Sollten Sie sich fur die Mitte entscheiden, aktivieren Sie den Regler bitte durch An-
klicken.

Evaluation ist wichtig fur eine professionelle Kommunikation.

<€ >
Stimme nicht zu Stimme zu

Evaluation ist hilfreich, um den Nutzen und die Wirkung von Kommunikationsmass-
nahmen zu belegen.

< >
Stimme nicht zu Stimme zu

Evaluation verbessert die Qualitat der Kommunikationsarbeit.

< >
Stimme nicht zu Stimme zu

Ich wirde die Arbeit meiner Kommunikationsstelle gerne starker evaluieren.

< >
Stimme nicht zu Stimme zu

Die Wirkung von Kommunikationsmassnahmen ist komplex und lasst sich nicht
messen.

<€ >
Stimme nicht zu Stimme zu

Die Kommunikation der 6ffentlichen Hand ist fir systematische Evaluation nicht ge-
eignet.

Q16b
Antwort fakultativ
Wenn Sie der letzten Aussage zustimmen, begrinden Sie bitte kurz, weshalb.
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Q17

Treffen die folgenden Aussagen auf lhre Kommunikationsstelle zu?

Bitte geben Sie jeweils an, ob die Aussage auf Ihre Kommunikationsstelle vollum-
fanglich zutrifft, teilweise zutrifft, eher nicht zutrifft oder Uberhaupt nicht zutrifft.

vollum- Teilweise | Eher nicht | Uberhaupt
fanglich nicht

FUr Evaluation fehlt in unserer
Kommunikationsstelle die Zeit.

FUr Evaluation fehlt in unserer
Kommunikationsstelle das not-
wendige Wissen und Know-how.

Evaluation ist fir unsere Kom-
munikationsstelle zu teuer.

Block 4: Statistische Angaben

Zum Abschluss folgen noch einige Fragen zur Grésse Ihrer Kommunikationsstelle
sowie zu lhrer Funktion.

Q18
Uber wie viele Stellenprozent verfiigt Ihre Kommunikationsstelle?
e 100 oder weniger

e 101 bis 300

e 301 bis 600

e 601 bis 800

e mehrals 800
Q20

Wie viele Mitarbeitende mit spezifischem PR-Profil sind in Threr Kommunikationsstel-
le beschaftigt (z.B. Kommunikationsberater/-in, Mediensprecher/-in, Redaktor/-in,
Redenschreiber/-in)?
(nicht dazu z&hlen Sekretariat, Sprach- / Ubersetzungsdienste).
o 1-2
o 35
e 6-8
e mehrals8
Q21
Was ist Ihre Funktion?
o Leiter/-in der Kommunikationsstelle
e Anderes, namlich ...
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Q22
Haben Sie eine spezifische Aus- oder Weiterbildung im Bereich PR / Kommunikation
absolviert?
(mehrere Antworten moglich)
e Ja, Hochschul- oder Fachhochschulstudium (Kommunikationswissenschaft
oder vergleichbare Studienrichtung)
e Ja, berufsbegleitende Weiterbildung mit Abschluss (z.B. MAS, CAS, eidg.

Fachausweis)
e Ja, einzelne Kurse (Dauer rund 1-3 Tage)
e Nein

Schlusstext

Herzlichen Dank, dass Sie den Fragebogen bis zum Ende ausgefullt haben!

Falls Sie an den Resultaten der Befragung interessiert sind, konnen Sie hier lhre E-
Mail-Adresse hinterlassen, damit ich lhnen eine Zusammenfassung zukommen las-
sen kann.

Die E-Mail-Adresse wird unabhangig von den Antworten in der Befragung erfasst
und kann nicht damit in Verbindung gebracht werden.

Bitte klicken Sie auf weiter, um die Befragung zu beenden und die Antworten zu
speichern.

Freundliche Griusse

Katharina Weber
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Anschreiben

«Anrede» NAME / Sehr geehrter Herr NAME

Die Kommunikation der 6ffentlichen Hand hat sich in den vergangenen Jahren und Jahr-
zehnten verandert und insbesondere professionalisiert. Welchen Stellenwert haben dabei
die Evaluation von Qualitat und Wirkung der Kommunikationsmassnahmen? Was wird in der
Praxis wie evaluiert — in grosseren wie auch in kleineren Kommunikationsstellen?

Diese Fragen mdchte ich in meiner Abschlussarbeit fir den MAS Communication Manage-
ment and Leadership an der Zircher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften (ZHAW)
untersuchen. Als Teil der Arbeit fihre ich eine Online-Befragung durch. Sie richtet sich an
Leiterinnen und Leiter von Kommunikationsstellen bzw. Kommunikationsbeauftragte bei
Bund, Kantonen und grésseren Stadten in der Deutschschweiz — und damit auch an Sie.
Ihre Teilnahme ist fir die Untersuchung sehr wichtig, deshalb bitte ich Sie um Unterstit-
zung. Sie kénnen den Online-Fragebogen bis zum 20. November unter dem folgenden Link
ausfullen:

Link Befragung

Die Befragung ist anonym und nimmt rund 15 bis 20 Minuten in Anspruch.

Interessieren Sie die Resultate der Befragung ebenso sehr wie mich? Dann kénnen Sie am
Schluss des Fragebogens lhre E-Mail-Adresse angeben, und ich werde Ihnen nach der
Auswertung eine Zusammenfassung zukommen lassen.

Far lhre Teilnahme an der Befragung bedanke ich mich herzlich.

Freundliche Grisse
Katharina Weber

PS: Sie kénnen den Link gegebenenfalls auch weiterleiten an eine andere Person in lhrer

Kommunikationsstelle, die gut informiert ist Gber den Bereich Evaluation. Wichtig ist jedoch,

dass die Befragung pro Kommunikationsstelle nur einmal ausgefullt wird.
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https://internetresearch.zhaw.ch/mrIWeb/mrIWeb.dll?I.Project=EVALUATION_KOMM_16
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