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Zusammenfassung

Die Thurgauer Kleinstadt Arbon hat politisch turbulente Zeiten mit wechselnden Stadtamménnern*l
und schweizweiten Negativschlagzeilen hinter sich. Kurz nach seinem Amtsantritt Anfang 2006 be-
gann der aktuelle Stadtammann, die Kommunikation der Stadt Arbon zu professionalisieren — die
Stadt soll zu einem neuen Selbstbewusstsein und tiberzeugenden Auftritt gelangen.

Im Méarz 2006 ibernahm — erstmals in der Geschichte Arbons — ein Kommunikationsprofi die Aufga-
ben im Bereich Kommunikation. Unter anderem aus Mangel an internen Ressourcen nahm er exter-
ne Unterstiitzung in Anspruch, um die Basis fir eine Integrierte (Unternehmens-)Kommunikation* zu

erarbeiten.

Die besonderen Rahmenbedingungen verunmaglichten ein lehrbuchmassiges Vorgehen: Im Januar
2007 stehen Gesamterneuerungswahlen des Stadtrates* bei gleichzeitiger Verkleinerung des Gre-
miums von sieben auf funf Mitglieder an. Der neue, verkleinerte Stadtrat wird erst am 1. Juni 2007

seine Arbeit aufnehmen.

Zentrale, langfristig giltige Beschlisse wie die Positionierung* der Stadt Arbon wird sinnvollerweise
erst der neue Stadtrat vornehmen. Somit werden auch Ziele und Botschaften, die sich aus der

Positionierung ableiten, erst rund ein Jahr nach Verfassen dieser Arbeit vorgenommen werden.

Im Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit beschrénkte sich die Verfasserin — in Absprache mit dem
Informationsverantwortlichen der Stadt Arbon — auf die Bestimmung der Zielgruppen* und deren Be-

dirfnisse sowie auf eine Analyse der bisherigen Kommunikationsmassnahmen*.

In einem durch die Verfasserin geleiteten Workshop bestimmte der Stadtrat die funf prioritdren Ziel-

gruppen:

ansassige und potenziell sich ansiedelnde Einwohnerschatft
* ansassige und potenziell sich ansiedelnde Unternehmen

Mitarbeitende

Korperschaften?

politische Gremien

und schatzte deren Bedrfnisse ein. Mittels qualitativer Interviews* mit je drei Vertreter/innen jeder
Zielgruppe eruierte die Verfasserin die tatsachlichen BedUrfnisse je Zielgruppe. Dabei zeigte sich,

1 Die mit * gekennzeichneten Begriffe und Abktirzungen sind im Glossar (siehe Seite XII) definiert resp. erklart (Fach-
begriffe aus der Kommunikation sowie spezifische Bezeichnungen aus dem Thurgau).

2 Details zu den Korperschaften siehe Seite 40, Fussnote 110



dass die Bediirfnisse in der Vergangenheit zum Teil nicht richtig erkannt und auch richtig erkannte
Bediirfnisse bisher nur teilweise zur Zufriedenheit der Zielgruppen erfillt wurden. Insbesondere die
Interne Kommunikation* — bei einer Dienstleistungen erbringenden Non-Profit-Organisation* wie

einer Stadt von besonderer Bedeutung — war bisher von ungeniigender Qualitét.

Die Analyse der bisherigen Kommunikationsmassnahmen* zeigte gute Ansétze und bereits erzielte
Verbesserungen auf, jedoch auch Schwachen aufgrund:

* mangelnden Bewusstseins fir (Integrierte) Kommunikation

* mangelnder Ressourcen fiir den Bereich Kommunikation

* mangelnder Planung der Kommunikationsaktivititen

* mangelnder Weisungshefugnisse des Informationsheauftragten

* mangelnder Kenntnisse der Bediirfnisse der verschiedenen Zielgruppen

* eines fehlenden Konzepts der Integrierten Kommunikation

Basierend auf den festgestellten Liicken zwischen Ist und Soll schlug die Verfasserin dem Arboner
Stadtrat konkrete Massnahmen vor, die noch vor dem Festlegen der Positionierung geplant und um-
gesetzt werden kdnnen. Damit kann Arbon die Monate bis zur Arbeitsaufnahme des neuen, verklei-
nerten Stadtrats aktiv nutzen: Erste Schritte zur Verbesserung der Kommunikation kénnen erzielt
und gleichzeitig erste Erfahrungen gesammelt werden. Zusammen mit den vorliegenden Analysere-
sultaten werden diese Erfahrungen 2007 bei der Erarbeitung eines Konzepts der Integrierten Kom-

munikation eine wertvolle Basis bilden.

Die vorliegende Arbeit konnte zeigen, dass auch bei nicht idealen Voraussetzungen mit dem Erar-
beiten der Basis fiir ein Kommunikationskonzept begonnen werden kann: indem vom dblichen,
schrittweise Vorgehen gemass Managementzyklus der Integrierten Kommunikation in einer ersten
Phase — bewusst — abgewichen wird und die ausgelassenen Schritte zu einem spéteren Zeitpunkt
nachgeholt werden.
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Vorwort

Es ist eher ungewohnlich, dass sich eine Stadt am Bodensee von einer Kommunikationsheraterin
aus Bern beraten lasst. Diese aussergewohnliche Konstellation hatte aber auch einige gewichtige
Vorteile:

* Als Auswartige fing ich sozusagen bei Null an — also ohne Vorurteile aufgrund irgendwelcher Be-
gebenheiten in der Vergangenheit.

* Als interessierte Biirgerin, die bereits in mehreren Kantonen wohnhaft war (BE, SG, SH, VS),

kenne ich die Verhaltnisse anderer Kantone und Stadte und hinterfragte «Traditionen» kritischer.

* Als Fremde wurde ich von allen meinen zahlreichen Gesprachspartner/innen sehr offen aufge-

nommen: Sie erhofften sich aufgrund meiner Aussensicht neue Inputs fir die Stadt.

Es galt, sich innert kiirzester Zeit ein Bild dieser ehemaligen Industriestadt Arbon und ihrer kiinftigen
Herausforderungen im Bereich Kommunikation zu machen. Riickblickend stelle ich fest, dass es fiir
eine Gemeinde viele Vorteile bringt, wenn sie fiir die kritische Analyse der bisherigen Kommunika-
tion sowie Herausforderungen fir die Zukunft auf eine Person ausserhalb der eigenen Region greift.

Von Anfang an war es mir ein Anliegen, dass diese Arbeit nicht nur fiir die Stadt Arbon, sondern
ganz allgemein Kleinstadten eine hilfreiche Basis darstellen soll, um ihre Kommunikation professio-
neller zu gestalten. Aus diesem Grunde versuchte ich, die typische Fachsprache der Kommunika-
tionsfachleute moglichst zu vermeiden und so zu schreiben, dass es auch engagierte Leute einer
Stadtverwaltung resp. -politik (ohne Kommunikationsausbildung) verstehen. Als weitere Hilfestellung
dient das Glossar ab Seite XII.

Den zahlreichen Personen, die mit ihren Inputs (z.B. in den qualitativen Interviews*), Feedbacks und
Tipps diese Arbeit bereicherten resp. tiberhaupt ermdglichten, mdchte ich mich an dieser Stelle
herzlich bedanken. Mein spezieller Dank gilt:

* meinem Coach Stephan Oehen fir die wertvollen Inputs im Bereich Kommunikation, im Speziel-

len fir 6ffentliche Verwaltungen sowie Public Management.

* dem Informationsbeauftragten der Stadt Arbon, Thomas Stadelmann, fiir die zahlreichen inter-
essanten Diskussionen tber Kommunikation allgemein und Kommunikation im Speziellen fiir

eine Stadt wie Arbon sowie Uber die Stadt Arbon, ihre Geschichte und ihre Realitaten.

* der Studienleitung des Nachdiplomstudiums Corporate Communication Management, Norbert
Winistorfer, fur die gewahrte Verlangerung der Eingabefrist — eine zwingende Voraussetzung fiir
die Qualitat der vorliegenden Arbeit.
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* meinen Gespréchspartner/innen, die sich die Zeit nahmen fiir die je rund einstiindigen qualitati-
ven Interviews* und mir mit ihren ehrlichen Antworten umfassenden Einblick in Geschichte, Ab-

laufe und Kommunikationswege in Arbon erdffneten.

* meinem Mann fir das unendliche Verstandnis wéhrend dieser sehr speziellen Zeit und insbe-
sondere fur den unzahlige Male geleisteten Rundum-Service mit ausgewahlter Ernéhrung, ver-

ordneten Pausen und kritischen Inputs eines Nichtfachmanns.

* den zahlreichen Kommiliton/innen der CCM6 fiir den angeregten Austausch tiber Kommunika-

tion, Literatur und wissenschaftliches Arbeiten.

Ich wiinsche lhnen eine angenehme Lektire und freue mich, wenn Sie auch fir lIhre Gemeinde
brauchbare Inputs finden. Bewusst habe ich die Arbeit so verfasst (und erklarte Begriffe markiert),
dass Sie sie nicht zwingend von A bis Z lesen miissen, sondern auch gezielt einzelne Kapitel kon-
sultieren konnen: Verwenden Sie diese Arbeit auch einfach als gezieltes Nachschlagewerk.

Mund, den 25. September 2006
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Glossar

Die Fachbegriffe im Bereich Kommunikation sind nicht eindeutig definiert und werden unterschied-
lich verwendet. Zur Kl&rung und zur Orientierung fir Nicht-Kommunikationsprofis stelle ich meinen
Ausfiihrungen ein Glossar der verwendeten Fachbegriffe voran. Da sich diese Arbeit inshesondere
auch an Politiker/innen und Verwaltungen anderer Stadte aus anderen Kantonen wendet, sind auch

einige spezifische Thurgauer Ausdriicke im Glossar aufgefiihrt.

Die hier erklérten resp. definierten Begriffe sind im Text (inkl. Glossar) mit * gekennzeichnet. Pfeile

(=) verweisen auf Informationen unter einem synonymen Begriff.

Anspruchsgruppen —> Stakeholder
Bezugsgruppe(n) - Zielgruppe(n)
Closed User Groups = geschlossene Teilnehmergruppe

Anwendungsmdglichkeit im www*: Nur die identifizierten Mitglie-
der einer bestimmten Gruppe (z.B. Mitglieder eines Vereins) ha-
ben Zugang zu (einem Teil) einer Website — der Zugang ge-
schieht durch Identifizierung und Passwort.

Content = Inhalt einer Website
= die fir die optimale Darstellung auf einer Website aufbereite-
ten Informationen, dazu gehdren:
- webgerechte(r) Text(e) inklusive interne Verlinkung
- Grafiken, Bilder und/oder Filme soweit sinnvoll
- die meist nicht sichtbare Meta-Information, die dafiir sorgt,
dass mittels Suchmaschinen die Website resp. die exakte Seite
einer Website gefunden wird

Content Management System  =die moderne technische Basis fiir eine Website: durch die
leichte Handhabbarkeit kann die Verantwortung fir das Publizie-
ren von Webinhalten an die Expert/innen des jeweiligen Themas
delegiert werden - das Nadel6hr des Webpublisher entfallt
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Corporate Behaviour

Corporate Communication

Corporate Design

Corporate Identity

Dialoggruppe

Direktmarketing

3 in Anlehnung an Herbst 2003, S. 68-69
4 in Anlehnung an Herbst 2003, S. 66-68
5 in Anlehnung an Herbst 2003, S. 62-65
6 in Anlehnung an Herbst 2003, S. 68-69

7 in Anlehnung an Einwiller 2006

= Verhalten der Unternehmung* und ihrer Mitarbeitenden gegen-
Uber den Stakeholdern*;

ist eines von drei Bestandteilen der Corporate Identity*

= kommunikatives Erscheinungsbild einer Unternehmung*
umfasst séamtliche Kommunikationsinstrumente* der Unterneh-

mung*; ist eines von drei Bestandteilen der Corporate Identity*.4

= visuelles Erscheinungsbild einer Unternehmung*

ergibt sich aus dem Zusammenspiel von Logo, Hausfarbe(n),
Hausschrift, typografisch gestalteter Form des Slogans, Gestal-
tungsraster, stilistische Sollvorgaben fiir Abbildungen, Fotos und
andere lllustrationselemente — es ist bestimmend fur das Design
von Briefschaften (Briefpapier, Couverts, Visitenkarten etc.), Bro-
schiren, Website, PowerPoint-Présentationen, aber auch fir
Produkte, ihre Verpackung, die Beschriftung am und im Gebdu-
de bis hin zur Architektur des Unternehmungs-Sitzes und Ar-
beitskleidung (Uniformen)s;

ist eines von drei Bestandteilen der Corporate Identity*®

= (tats&chliche) ldentitat der Unternehmung*

driickt sich in denjenigen Werten oder Eigenschaften der Untern-
ehmung* aus, die drei Kriterien erfilllen — sie sind:

- zentral, d.h. sie bilden die Essenz der Unternehmung ab,

- distinkt, d.h. sie differenzieren die Unternehmung von anderen
- bestandig, d.h. Gber die Zeit hinweg konstant’.

—>Zielgruppe

= ein Instrument der Marketingkommunikation
= direkte Kommunikation mit ausgesuchten potenziellen Kaufer-

finnen, iber deren Gewohnheiten und Bediirfnisse man sich vor-
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E-Communications

E-Government

Image (einer Unternehmung*)

Instrument

Integrierte Kommunikation

her ein genaues Bild zu verschaffen versucht hat. Im Gegensatz
zur Werbung* werden die potenziellen Kund/innen gezielt ange-
sprochen. Durch die direkte Ansprache der Interessent/innen
und durch Nutzung eines interaktiven Kommunikationswegs
(z.B. Bestelltalon) rechnen die Anbieter im Direktmarketing mit
einem hohen Anteil an Sofortreaktionen.8

= digitale oder Online-Kommunikation

=alle Anwendungsformen der multimedialen Kommunikation,

die eine Schnittstelle zum Internet haben;

beinhaltet alle Formen des www?*:

- Internet  (flir jede/n zugéngliche Website im www)

- Intranet  (nur fiir Mitarbeitende zugéngliche Site)

- Extranet (Site, auf die nur durch die Betreiberin bezeichnete
(Gruppen von) Personen zugreifen kdnnen — Identifi-
zierung und Passwort)

- Portale  (Site, die nur sich einschreibende und sich identifizie-

rende Personen nutzen kénnen — z.B. ebay)?

Vereinfachen und Durchfiihren von Informations-, Kommunika-
tions- und Transaktionsprozessen innerhalb und zwischen staat-
lichen Institutionen sowie zwischen diesen Institutionen und Biir-
gerfinnen bzw. Unternehmen durch den Einsatz von Internet,

Mobiltelefon etc.

=mentales Bild einer Unternehmung* (Firma oder NPO*) im
Kopf einer einzelnen Person — dazu gehdrt alles, was die Person
Uber die Unternehmung weiss, dazu glaubt, sich darunter vor-

stellt und damit verbindet
- Kommunikationsinstrument

=das standige Bemiihen, sé&mtliche Aktivititen der (Unterneh-

mens-)Kommunikation* aufeinander abzustimmen, um mdglichst

8 in Anlehnung an Kotler et al. 2002, S. 949

9 vgl. Stalder 2006, S. 2
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Issues Management

Kommunikation

Kommunikationsinstrument

Kommunikationsmassnahme

hohe Synergieeffekte zu erzielen und einen stimmigen Gesamt-
eindruck (Reputation®) zu hinterlassen

=das gezielte Implementieren politischer, wirtschaftlicher oder
gesellschaftlicher Themen in die Offentlichkeit durch eine Unter-

nehmung*10

=jegliche Interaktion von (Gruppen von) Menschen, die einen
Austausch an Informationen zum Ziel haben
im Rahmen dieser Arbeit wird «Kommunikation» als Synonym

fur = Unternehmenskommunikation verwendet

= Biindel &hnlicher Kommunikationsmassnahmen nach Kriterien
der Zweckmassigkeit (fur eine bestimmte Unternehmung*),
z.B.

- Werbung*

- Verkaufsforderung*

- Public Relations*

- Personliche Kommunikation*

- Direktmarketing*

- Sponsoring*

- Event Marketing

- Messen und Ausstellungen

- E-Communications*

- Interne Kommunikation*

= samtliche Aktivitdten, die von einer Unternehmung* bewusst
eingesetzt werden, um kommunikative Zielsetzungen zu errei-
chen; die vielfaltigen Kommunikationsmassnahmen lassen sich
nach verschiedenen Kriterien abgrenzen und zu unterschiedli-

chen Kommunikationsinstrumenten* biindeln!?

10 in Anlehnung an Merten 2002, S. 155, zitiert nach Mast 2002

11 in Anlehnung an Bruhn 2003, S. 55
12 in Anlehnung an Bruhn 2003, S. 55
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Kommunikationsmittel

Lobbying

Marketing

Marketingkommunikation

13 in Anlehnung an Bruhn 2003, S. 56

= die reale, sinnlich wahrehmbare Erscheinungsform der Kom-

munikationshotschaft3 — z.B.:

- Inserate, Fernseh- und Radiospots, Plakate, Prospekte, Wer-
bebriefe, Banner u.4. im www*

- Verkaufsgesprache

- Geschaftsherichte

- Ausstellungsstande

- Schaufenster

- VIP-Zelte beim Sponsoring

- Medienmitteilung, -konferenz

- Mitarbeitendenzeitungen

= Public Affairs

= sémtliche Aktivitaten einer Unternehmung* mit dem Staat und
seinen Organen (z.B. Regierung, Parlament, Verwaltung), meist
mit dem Ziel, eine der Unternehmung wohlgesinnte Gesetzge-

bung zu erreichen

= ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Ein-
zelpersonen und Gruppen (z.B. Unternehmungen*) ihre Bed(irf-
nisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte, Dienstleis-
tungen und andere Werte erzeugen, anbieten und miteinander
austauschen — Ziel ist (nach heutigem Versténdnis) der Aus-
gleich zwischen den drei Faktoren:

- Betriebsgewinn (bei NGO*: Gewinn neuer Mitglieder)

- Befriedigung der Kundenwiinsche

- gesamtgesellschaftliche Interessenl4

= samtliche Kommunikationsmassnahmen*, die der Bekanntma-
chung und letztlich dem Verkauf von Produkten resp. Dienstleis-
tungen einer Unternehmung* dienen - die Marketingkommunika-
tion beinhaltet im Allgemeinen die folgenden Instrumente*:

- Werbung*

- Direktmarketing*

14 in Anlehnung an Ramp 2005, 1. Teil S. 2
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Media Relations

Medienarbeit

Mittel
Nicht-Regierungs-Organisation

Non Governmental Organization

Non-Profit-Organisation

Offentlichkeitsarbeit
Public Affairs

Public Relations

qualitative Interviews

15 in Anlehnung an Bruhn 2005, S. 41

- Verkaufsforderung*
- Verkaufsgesprache und Aussendienstbesuche

- Medienarbeit

= samtliche Aktivitaten, die den Dialog mit den Massenmedien
(Publikums- oder Fachmedien) resp. den Medienschaffenden
zum Ziel haben

= ein Teilgebiet der Public Relations*
- Kommunikationsmittel
—> Non Governmental Organization

= Nicht-Regierungs-Organisationen
= eine ausserhalb der Regierung und ihrer Institutionen (Verwal-
tung) angesiedelte Non-Profit-Organisation*

= eine Unternehmung?*, deren priméres Ziel nicht monetarer Na-
tur ist (hoher Gewinn) ist, sondern die andere, meist ideelle
(qualitative) Ziele anstrebt (z.B. Durchsetzung gesellschatftlicher
Forderungen, gemeinschaftliche Aktivitdt der Mitglieder, etc.)!®
(siehe auch Abbildung 1, Seite 7)

-> Public Relations
—> Lobbying

= Offentlichkeitsarbeit

= samtliche Aktivitdten, die die Kommunikation mit der breiten
Bevolkerung zum Ziel haben, um das Verhaltnis zu den ver-
schiedenen Gruppen der Offentlichkeit konstruktiv zu beeinflus-
sen — dazu gehdren u.a. > Medienarbeit*, Events, (Image-)Bro-
schiren, (Teile einer) Website etc.

= Gesprachsform, bei der nicht mittels Katalog klar vorgegebene
Fragen durchgegangen, sondern mittels moglichst offener Fra-
gestellung (anhand eines Leitfadens) Probleme und Befindlich-
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Regierungskommunikation

Reputation

RSS-Feed

Stadtammann

Stadtrat (im Kt TG)

Stakeholder

keiten erspirt werden; der/die Befragte gestaltet das Gesprach

zu einem grossen Teil mit

= Offentlichkeitsarbeit* und Informationspolitik durch die Exekuti-
ve, mit Schwerpunkt Politikvermittiung im Sinne von Entschei-

dungsvorbereitung nach innen und ausseni®

=die unter den Stakeholdern* verbreitete, kollektive Wahrneh-
mung einer Unternehmung* (Firma oder NPO¥)

= der (gute) Ruf einer Unternehmung

= Summe aller Images* bei den Stakeholdern*7

=eine moderne Technologie im Internet, die es erlaubt, via
Abonnement automatisch Gber Aktualisierungen auf einer be-
stimmten Seite einer Website informiert zu werden, indem sog.
«Aggregators» die vom Benutzer gewahlte Feeds regelméssig
auf Updates Gberprifen und diese (auf Wunsch) herunterladen

und anzeigen.

= Stadtprasident

= Président des Stadtrates*

ist die im Kanton Thurgau, aber auch in den Kantonen Zrich,
St. Gallen, Aargau und Freiburg geldufige Bezeichnung flir das
Stadtoberhaupt!8

= Exekutive einer Stadt

(Im Thurgau wie in zahlreichen anderen Ostschweizer Stédten
bezeichnet Stadtrat die Exekutive — im Gegensatz zu anderen
Kantonen wie z.B. Bern, wo der Stadtrat die Legislative (Parla-
ment) einer Stadt bezeichnet.

= Anspruchsgruppen
= sémtliche (Gruppen von) Menschen, die von Entscheidungen
einer Unternehmung* betroffen sind oder mit ihrem Handeln

16 in Anlehnung an Gebauer 1998, S. 464 zitiert nach Jarren et al. 2006, S. 141

17 in Anlehnung an Einwiller 2005

18 zusammengetragen auf Basis von http://de.wikipedia.org/wiki/Gemeindeammann und
http://hls-dhs-dss.ch/textes/d/D27477.php sowie einer Google-Recherche (www.google.ch) nach «Stadtammanny»

[alle drei: Stand 1.8.2006]
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Unternehmenskommunikation

Unternehmung

Verkaufsforderung

19 in Anlehnung an Mast 2002, S. 108

selbst die Aktionen einer Unternehmung beeinflussen kénnen?,
— dazu gehdren z.B. die Geldgeber (Aktionéare, Genossenschaf-
ter, auch als Shareholder bezeichnet), die Kund/innen, die Liefe-
ranten, die Mitarbeitenden, der Staat, Anwohnende oder NGO*
mit bestimmten Zielen (z.B. Umwelt-, Heimatschutz etc.)

= samtliche Aktivitaten einer Unternehmung* (Firma, Verwaltung
oder NGO*), bei denen sie in den Dialog mit (Gruppen von)
Menschen tritt — z.B. - Public Relations*, Marketingkommuni-
kation*, Personliche Kommunikation*, Sponsoring, Financial Re-
lations, Lobbying*, aber auch schriftiche und mundliche Korre-
spondenz mit einzelnen Kund/innen oder Biirger/innen (z.B. Biir-
gerbriefe und E-Mails, telefonische Auskiinfte etc.) sowie die in-
terne Kommunikation mit den Mitarbeitenden,

ist als strategischer Erfolgsfaktor einer Unternehmung wie jeder
andere Managementprozess gezielt zu planen, durchzufiinren
und zu messen

(Da eine Verwaltung kein Unternehmen im herkdmmlichen Sinne
ist, wird im Rahmen dieser Arbeit der Begriff «Kommunikation»

synonym zu Unternehmenskommunikation verwendet.)

=jegliche Organisation, wo sich Menschen zusammenfinden
und organisieren, um gemeinsame Ziele zu erreichen — dies
kann eine Firma (Unternehmen) oder eine Non-Profit-Organisa-
tion* wie eine Verwaltung, eine Genossenschatt, ein Verein, ein
Verband oder eine andere Non-Governmental-Organization*
(NGO) sein.

= ein Instrument der Marketingkommunikation* mit dem Ziel, die
Kund/innen bei der eigenen Marke zu halten und treue Kund/in-
nen der Konkurrenz fiir die eigenen Marke zu gewinnen;

Mdglichkeiten sind: Gutscheine, Zugaben oder tempordre Preis-
reduktionen fur Konsument/innen — Handlerwettbewerbe oder

Merchandising fur den /Zwischen-)Handel — Prémien und Wett-
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Werbung

Zielgruppe

bewerbe fur die Mitarbeitenden des eigenen Aussendienstes;
spielt bei der 6ffentlichen Verwaltung eine unwichtige Rolle

= ein Instrument der Marketingkommunikation*

= jede Art der nicht-personlichen Vorstellung und Forderung von
ldeen, Waren oder Dienstleistungen eines eindeutig identifizier-
ten Auftraggebers durch den Einsatz bezahlter Medien20 — magli-
che Mittel* sind: Plakat, Inserat in Printmedien (Zeitungen, Zeit-
schriften), Publireportage in Printmedien, Radio-/TV-/Kino-Spot,
Banner u.&. auf Websites

= Gruppe von Stakeholdern*, mit denen die Unternehmung* ge-
zielt kommuniziert2!, da es sie flr seinen kiinftigen Erfolg als be-
sonders wichtig einschatzt (Priorisierung). In der Kommunikation
wird zunehmend der modernere Begriff «Dialoggruppe» verwen-
det, um hervor zu streichen, dass man mit diesen Gruppen eine
Zweiwegkommunikation (Dialog) pflegen méchte. In Manage-
ment-Kreisen ist der altere Begriff «Zielgruppe» eben erst am
Fuss fassen — weshalb in diesen Kreisen meist die Verwendung
des &lteren Begriffs angezeigt ist.

20 in Anlehnung an Ramp 2005, Teil 3 S. 25

21 Einwiller 2005
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AbkUrzungsverzeichnis

bzw. beziehungsweise

CB Corporate Behaviour*

CcC Corporate Communication*

CCM Corporate Communications Management
CD Corporate Design*

Cl Corporate Identity*

FHNW Fachhochschule Nordwestschweiz

i.d.R. in der Regel
NDS Nachdiplomstudium
NGO Non Governmental Organization*

= Nichtregierungsorganisation*

NPO Non-Profit-Organisation*

oV offentlicher Verkehr

resp. respektive

PO Profit-Organisation (Firma, Unternehmen)
PR Public Relations*

RSS Really Simple Syndication (RSS-Feed*)
SR Stadtrat / Stadtratin

WWW World Wide Web

z.B. zum Beispiel

ZG Zielgruppe(n)*

z.T. zum Tell
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Umfassende Analyse als
Basis flr die kiinftige Kommunikation
der Stadt Arbon



A. Ausgangslage

1. Eine Stadt mit bewegter Geschichte

1.1. Eine Industriestadt im Wandel

Die Stadt Arbon ist mit knapp 13'000 Einwohner/innen die drittgrésste Gemeinde des Kantons
Thurgau. lhre Anfange gehen weit zuriick: auf das im Jahre 250 erbaute rdmischen Kastell namens
Arbor Felix («glucklicher Baum»). Seit Gber 750 Jahren besitzt Arbon das Stadtrecht — im Mittelalter
eine wichtige Voraussetzung, um sich mit Handel zu einem prosperierenden lokalen Zentrum zu ent-

wickeln.

Die jlingere Geschichte Arbons ist eng verbunden mit der Geschichte der Firma Saurer??, die in ih-
ren besten Zeiten (1962) 4000 Mitarbeitende in Arbon beschéftigte.2 1853 als Giesserei gegriindet,
stieg Saurer 1869 mit der Produktion von Handstickmaschinen in die Textilindustrie ein. Ab 1878
produzierte Saurer Schiffchenstickmaschinen, die sie schon bald auch exportierte. Da die Textilindu-
strie ganz allgemein, insbesondere aber die Stickerei als Luxusprodukt, sehr krisenanfallig ist, erleb-
te Saurer in ihrer Uber 150-jahrigen Geschichte zahlreiche Hochs und Tiefs — sowohl Umsatz wie
Zahl der Angestellten schwankten stark. Immer wieder gelang es Saurer, durch den Einstieg in an-
dere Produktionshereiche als zusatzliches Standbein den Turnaround zu schaffen — zuletzt im Jahre
1903, als sie mit der Produktion von Automobilen begann. Mit der Lastwagenproduktion erlebte Sau-
rer im 20. Jahrhundert einen eigentlichen Boom, der Anfang der 80er Jahre ein schmerzliches Ende
fand, was — einmal mehr — zu einem dramatischen Abbau von Arbeitsplatzen auch in Arbon fiihrte.

Mit Ausnahme einer rund 20-jahrigen Pause zwischen den 1930er und 1950er Jahren produzierte
Saurer aber immer Stickmaschinen. Heute ist die Saurer AG mit einem Weltmarktanteil von 60 %
der globale Leader im Bereich Grossstickmaschinen. Sie beschéftigt mehr Mitarbeiter/innen denn je,
doch von den (iber 10'000 Saurer-Angestellten haben heute nur mehr rund 200 ihre Stelle in Arbon —
der grosste Teil der Saurer-Arbeitspléatze befindet sich heute im Ausland.

22 Die Zusammenfassung der Saurer-Geschichte basiert auf folgenden Quellen:
- ausflhrliches Gesprach mit Jirg Henz, Geschéftsfiihrer Saurer Arbon (siehe Anhang 7, Seite 94)
- «Saurer. Vom Ostschweizer Kleinbetrieb zum internationalen Technologiekonzern.» (Wipf et al. 2003)

23 Die Firma beschéftigte damals weltweit insgesamt 4513 Mitarbeitende.
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Der wichtigste Arbeitgeber in Arbon ist heute die Arbonia Forster Group AFG, eine integrierte Bau-
ausrusterin (Heiztechnik, Sanitér, Kiichen, Stahltechnik sowie Fenster und Tiiren). Von ihren rund
5000 Beschaftigten weltweit haben 1100 ihren Arbeitsplatz in der Stadt. Ahnlich wie in anderen frii-
heren Industriestadten in der Schweiz wird auch in Arbon der Dienstleistungssektor immer wichtiger:
Heute sind 48 % der Arboner Erwerbstétigen in diesem Sektor tétig.2

Knapp 6000 Auswértige arbeiten in Arbon; ziemlich genau gleich viele Arboner/innen verdienen ih-
ren Lebensunterhalt ausserhalb der Gemeinde.2> Mit 27,7 % liegt der Anteil der auslandischen
Wohnbevolkerung relativ hoch, was zumindest zu einem Teil auf die grosse N&he zu Deutschland

zuriickzufiihren ist.26

Arbon ist verkehrstechnisch gut erschlossen: Per Auto ist man in 15 Minuten in St. Gallen, in 60 Mi-
nuten am Flughafen Zirich und in 45 Minuten in der Thurgauer Hauptstadt Frauenfeld.2” Zudem ist
Arbon durch Regionalziige und S-Bahn (S 8) sowie durch Postautolinien sehr gut erreichbar.28

1.2.  Ein politisch bewegtes Jahrzehnt

Arbon hat nicht nur wirtschaftlich, sondern auch politisch unstete Zeiten hinter sich: Zwischen 1998,
(Fusion mit Frasnacht) und 2006 wechselte das Oberhaupt der Stadt (Stadtammann*) nicht weniger
als drei Mal®: 1999 wurde der amtierende Stadtammann abgewahlt, vier Jahre spéter erlebte sein
Nachfolger dasselbe Schicksal, nachdem sich drei der vier grossen Parteien zusammengetan und
mittels Stellenausschreibung eine Kandidatin gefunden und dem Volk zur Wahl empfohlen hatten.
Diese, eine politisch unerfahrene Frau aus Basel, erlebte einige Monate nach einem starken Einstieg
den totalen Absturz. Nach monatelanger Funkstille zwischen der krankgeschriebenen Frau Stadtam-
mann und dem restlichen Stadtrat* gelang es, einen offiziellen Zeitpunkt fir ihren Rickiritt auszu-

handeln - die Voraussetzung, um Neuwahlen ausschreiben zu kénnen. Im Juli 2005 wéhlten die Ar-

24 Zahlen aus dem Jahre 2001, Quelle: «Thurgau in Zahlen 2006»
25 Zahlen aus dem Jahre 2000, Quelle: «Thurgau in Zahlen 2006»

% Die nur 23 km weit entfernte Stadt Kreuzlingen ist via Briicke iber den Untersee direkt mit der deutschen Stadt Kon-
stanz verbunden. Kreuzlingen weist mit 44.3 % den hdchsten Ausléander/innen-Anteil im Kanton Thurgau auf.

27 Quelle: «Unser Thurgau», Seite 17 (Biichel et al. 2006)
8 www.shb.ch [Stand 16.9.2006]

9 die detaillierte Geschichte der Arboner Stadtammmaénner seit 1998: siehe Anhang 1, Seite 84

n
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boner/innen wiederum einen Auswértigen3® (aus Rapperswil ZH) zum Stadtammann, der am 1. Ja-

nuar 2006 seine Arbeit aufnahm.3!

Diese Ereignisse fiihrten zu einer fiir die Kleinstadt ungewohnten Medienprasenz: Selbst Zeitun-
gen wie die «Basler Zeitung» oder der Berner «Bund» sowie nationale Titel wie die «Weltwoche»
und sogar das Schweizer Fernsehen berichteten tber die politischen Wirren in Arbon.

1.3.  Aufbruch im Rahmen von Neuwahlen und Stadtratsverkleinerung

Seit Amtsantritt des heutigen Stadtammanns*, Martin KI6ti, ist wieder Ruhe eingekehrt in Arbon. Die
zum Teil recht negativen und spéttischen Schlagzeilen Gber Arbon haben jedoch ihre Spuren hinter-
lassen. Der neue Stadtammann mdchte mit Arbon zu einem neuen Selbstbewusstsein und entspre-
chendem Auftritt gelangen. Aus diesem Grunde hat er auch die Stelle eines Informationsheauftrag-
ten geschaffen (20 Prozent-Beschaftigung). Mit drei Slogans will Arbon nun den Aufbruch wagen:

* In Arbon wird wieder investiert.
* Arbon zeigt sich.
 Stadtentwicklung ist Chefsache und ein Dauerthema.s2

Damit der Aufbruch gelingt, soll die — bisher wenig gesteuerte — Kommunikation als zentraler Mana-
gementprozess im Sinne der Integrierten Unternehmenskommunikation® aufgegleist werden. In der
Absicht, sich vorlibergehend zusatzliche Ressourcen zu beschaffen, wurde die Verfasserin dieser
Arbeit damit betraut, die Basis fir ein kiinftiges Kommunikationskonzept fiir die Stadt Arbon zu erar-
beiten. Es galt dabei jedoch folgende Rahmenbedingungen zu beachten:

* |m Januar 2007 stehen die Gesamterneuerungswahlen fir den Stadtrat* an, im April fiir das
Stadtparlament.

Am 24. September 2006 sagten die Stimmbirger/innen ja zur revidierten Gemeindeordnung und
damit zur Reduktion des Stadtrates* von heute sieben auf neu flinf Mitglieder.

30 Anders als in den meisten anderen Kantonen verfligen im Thurgau auch Personen mit Wohnsitz ausserhalb des Kan-
tons (iber das passive Wahlrecht.

31 |m Kanton Thurgau ist es Ublich, dass zwischen den Wahlen von Exekutive und Legislative einige Monate verstrei-
chen, bis die Neugewdhlten inr Amt antreten und die Zurlickgetretenen resp. die Abgewéhlten ausscheiden.

32 Der wirtschaftliche Wandel bringt auch Herausforderungen im st&dteplanerischen Bereich: So gilt es z.B., fir das
einstige Saurer-Areal «Saurer Werk 2» die geeignete kinftige Nutzung zu finden. Dies ist nicht alleine im Interesse
der Saurer Holding, sondern auch im Interesse der Stadt, die sich (iberlegen muss, wo sie kiinftig Wohnquartiere bau-
en, Industriezonen entwickeln und touristische Nutzungen vorsehen will. Die neu geschaffene Stelle des Informations-
verantwortlichen ist deshalb mit den Aufgaben im Bereich Stadtentwicklung verbunden worden.

3 Im Folgenden wird der Begriff «Unternehmenskommunikation» durch «Kommunikation ersetzt, da es sich bei einer
Verwaltung nicht um ein Unternehmen im herkdmmlichen Sinne handelt.

N
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» Sechs der sieben Stadtratsmitglieder wollen im Januar 2007 wieder antreten. Die sich abzeich-
nende Verkleinerung von sieben auf finf fihrte dazu, dass bereits im Sommer 2006 der Wahl-

kampf inoffiziell begann.

* Die Legislatur 2007-11 beginnt am 1. Juni — dann werden die neu- resp. wiedergewé&hlten Stadt-
rat/innen (und -parlamentarier/innen ihre Arbeit aufnehmen. Somit wird wéhrend gut vier Mona-

ten (mindestens?#) ein abgewahltes Stadtratsmitglied sein heutiges Amt weiter betreuen.

Diese Rahmenbedingungen3®® wirkten sich massgebend auf das Vorgehen aus (siehe Abschnitt

C Vorgehensweise).

2. Die offentliche Verwaltung: eine staatliche Non-Profit-Organisation

Eine offentliche Verwaltung — Gemeinde-, Kantons- oder Bundesverwaltung — unterscheidet sich von
einer gewinnorientierten Firma in einem grundlegenden Punkt: Ubergeordnetes Ziel ist nicht die
Gewinnmaximierung, sondern die optimale Organisation der Gesellschaft innerhalb ihrer jeweiligen

Grenzen (z.B. innerhalb einer Gemeinde). Dies beinhaltet u.a.:

* Organisation und Angebot passender Bildungsmaglichkeiten fir alle (Schule)

logistisches Angebot in den Bereichen Sauberkeit und Sicherheit

soziale Angebote fiir Menschen mit bestimmten Bedirfnissen (z.B. Altersheim, Krankenpflege)

Verhindern von Verwahrlosung (z.B. Sozialhilfe, Sozialberatung)

Eine offentliche Verwaltung gehort somit klar zu den so genannten Non Profit Organisationen*
(NPO), zu der auch gemeinniitzige Vereine oder Stiftungen (Nicht-Regierungs- oder Non Govern-
mental Organizations* (NGO)) zahlen.36 Eine Ubersicht der verschiedenen NPO gibt Abbildung 1.

2.1. Das Non-Profit-Marketing einer Gemeinde(verwaltung)

Bruhn definiert die NPO als «nach rechtlichen Prinzipien gegriindete Institution (privat, halb-staatlich,
offentlich®"), die durch ein Mindestmass an formaler Selbstverwaltung, Entscheidungsautonomie und
Freiwilligkeit gekennzeichnet ist und deren Organisationszeck primar in der Leistungserstellung im

3 Theoretisch ware die Abwahl von mehr als zwei Stadtrat/innen méglich: wenn eine neue Person in die Exekutive ge-
wahlt wiirde. Die Wahrscheinlichkeit daftir ist aber eher klein.

w

5 chronologische Auflistung der relevanten Daten: siehe Anhang 2, Seite 88
% vgl. auch Bud&us et al. 2005, S. 17
7 Die 6ffentlichen NPO entsprechen den staatlichen NPO bei Schwarz (Schwarz et al. 2005, S. 21).

w
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nicht-kommerziellen Sektor liegt.»3 Im Gegensatz zu den NGO*, wo eine Mitgliedschaft und damit
Austauschbeziehung auf Freiwilligkeit beruht, sind die Einwohner/innen der Schweiz gezwungen,

mit drei staatlichen NPO in eine Austauschbeziehung zu treten und Mitglied zu werden:

* mit dem Bund
¢ mit einem Kanton

¢ mit einer Gemeinde

Jede/r Einwohner/in der Schweiz muss in einer Gemeinde angemeldet sein; dort hat er resp. sie ge-
mass Einkommen und Vermdgen einen bestimmten Betrag zu bezahlen (Steuern) und kann dafir
bei dieser Gemeinde gewisse Dienstleistungen beziehen. Diese Gemeinde und der damit verbunde-
ne Kanton kann nicht frei gewahlt werden, sondern hé&ngt im Prinzip3® mit der Wohnsituation zusam-
men: Dort, wo eine Person ihren Lebensmittelpunkt hat, ist ihr Wohnsitz. Eine in der Schweiz leben-
de Person kann somit nur in einem gewissen Rahmen frei entscheiden, mit welcher Gemeinde- (und
entsprechend mit welcher Kantons-)verwaltung sie in Austausch treten will. Der Entscheid flr oder
gegen eine bestimmte Wohngemeinde ist in der Regel ein sehr komplexer: Er hangt u.a. von fol-
genden Faktoren ab:

* (N&he zum) Arbeitsplatz

* Angebot an Wohnraum (Lage, Preis, Umgebung)

* personliche Mobilitét (z.B. Besitz eines/imehrerer Autos, 6V*-Anbindung, Behinderung)
* Preis-Leistungsverhaltnis der Gemeinde (Steuerfuss in Relation zum Leistungsangebot)

* personliche Vorlieben betreffend Geografie (z.B. Vorhandensein eines Sees)

Eine Gemeinde kann diese Faktoren zum Teil aktiv beeinflussen, jedoch nicht alle gleich
stark. Mittels Steuererleichterungen und anderer Angebote kann sie versuchen, Firmen gezielt an-
zuziehen resp. am Ort zu halten — jedoch gelingt dies (insbesondere im Rahmen der Globalisierung)
langst nicht immer. Sie kann besonders attraktive Lagen einzonen, um damit den Bau neuen Wohn-
raums zu ermoglichen — jedoch kann sie die geografische Lage mit ihren klimatischen Bedingungen
(z.B. Nebel) nicht beeinflussen. Sie kann fur ein besonders gutes Strassennetz sorgen und sich bei
den 6V*-Betreibern fir eine bessere Anbindung einsetzen — jedoch wird eine kleine Gemeinde oder
unwichtige Kleinstadt kaum zu einer Intercity-Haltestelle werden. Schliesslich kann eine Gemeinde
auch nur bedingt «ihren Preis», d.h. die Steuern, senken: Letztlich ist sie, aufgrund gesetzlicher Vor-

gaben, zu zahlreichen Dienstleistungen verpflichtet und muss deren Finanzierung sicherstellen.

3 Bruhn 2005 S. 3

39 Langst nicht jede/r Bewohner/in der Schweiz versteuert ihr Einkommen und Vermdgen in jener Gemeinde, in der sie
ihren Lebensmittelpunkt hat. Der Nachweis, wo eine Person wirklich wohnt, ist nicht immer einfach.
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Tragerschaft

Zweck, Aufgabe

Arten, Typ

Staatliche
NPO

gemeinschaftliche
NPO

Erfullung demokratisch fest-
gelegter offentlicher Aufgaben
auf Bundes-, Kantons-,
Gemeindeebene); Erbringung
konkreter Leistungen fir die
Birger/innen

Gffentliche Verwaltungen

offentliche Betriebe

- Verkehr, Post, Energie

- Spital, Heim, Anstalt

- Schule (Volksschule, Hochschule)
- Museum, Theater, Bibliothek

Halbstaatliche | offentlich- Erfullung Ubertragener Auf- * Kammemin D, A
NPO rechtliche Selbst- | gaben auf gesetzlicher Grund- - Wirtschaftsbetriebe
verwaltungskor- lage, mit Pflichtmitgliedschaft. - Selbststéndigerwerbende
perschaften Teils freiwillige Aufgaben. - Angestellte
* Sozialversicherungen in A
Private NPO wirtschaftliche Forderung und Vertretung der » Wirtschaftsverbande
(=NGO) NPO wirtschaftlichen Interessen der | ¢ Arbeitnehmerorganisationen
Mitglieder. * Berufsverbande
* Konsumentenorganisationen
* Genossenschaften
(Mitgliedschaftliche «Unternehmungen)
soziokulturelle gemeinsame Aktivitaten im * Sportvereine
NPO Rahmen kultureller, gesell- * Freizeitvereine
schaftlicher Interessen, Bediirf- | « Kirchen
nisse der Mitglieder * Privatclubs
* spiritistische Zirkel, Sekten
politische NPO gemeinsame Aktivitaten zur Be- |  politische Parteien
arbeitung und Durchsetzung ¢ Natur-, Heimat-,
politischer (ideeller) Interessen Umweltschutzorganisationen
und Wertvorstellungen « politisch orientierte Vereine
* organisierte Blrgerinitiativen
soziale NPO Erbringung karitativer oder un- | * Hilfsorganisationen und Dienstleistungsbe-
entgeltlicher Unterstiitzungs- triebe fir Kranke, Betagte, Behinderte, Ge-
leistungen an beddrftige schédigte, Stichtige, Arme, Benachteiligte
Bevélkerungskreise (Wohltétig- | » Wohlfahrtsinstitutionen
keit, Gemeinniitzigkeit, Wohl- | « Entwicklungshilfe-Organisationen
fahrt) im Sozial- und Gesund- | « selpsthilfegruppen mit sozialen Zwecken
heitsbereich
Private PO* erwerbswirtschaft- | Verkauf von Gitern und Dienst- | e Industrie
liche PO leistungen auf Markten zwecks | o Gewerbe
Ertrag auf Kapital (Gewinn, « Handel
Rendite) * Dienstleistungen
* Landwirtschaft

Abbildung 1: Ubersicht der verschiedenen Profit und Non-Profit-Organisationen*
Die verschiedenen Organisationsformen im Profit- und Non-Profit-Bereich — in Anlehnung an Schwarz et al.40

Ein typisches Merkmal, das NPO - staatliche oder private — von profitorientierten Unternehmen un-

terscheidet, ist die indirekte Form des Austausches: Zahlt ein Kunde einer profitorientierten Unter-

nehmung* fir ein gewiinschtes Produkt einen bestimmten Preis (direkter Austausch), sind bei NPO

jene, die ein Produkt oder eine Dienstleistung in Anspruch nehmen, oft nicht identisch mit jenen, die

dafiir bezahlen. So bezahlt etwa das Mitglied eines sozialen Vereins seinen Mitgliederbeitrag oder

40 Schwarz et al. 2005, S. 21
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eine Spende, wahrend ein bedurftiger oder behinderter Mensch bei diesem Verein eine gewisse
Dienstleistung (z.B. Beratung) gratis oder zu einem stark reduzierten Preis bezieht. Analog bezahlt
eine gut verdienende Person mit einem gewissen Vermdgen viel Steuern, bezieht aber selber mdgli-
cherweise kaum Dienstleistungen der Wohngemeinde resp. des Wohnkantons; eine arbeitslose,
ausgesteuerte Person zahlt demgegentiber sehr viel weniger Steuern, bezieht bei der Wohngemein-
de jedoch Sozialhilfe und méglicherweise auch kostenlose Budgetberatung.

Somit stehen bei einer Non-Profit-Organisation — und damit bei einer (Gemeinde-)Verwaltung - an-
dere Aspekte im Zentrum des Austauschs als bei einem direkten Austausch mit einem profitorientier-
ten Unternehmen, wo das angebotene Produkt sowie der dafiir zu bezahlende Preis im Zentrum ste-
hen. Im NPO-Marketing* unterscheidet man zwischen drei Bereichen, die sich fur eine Gemeinde

wie folgt umschreiben lassen:

* Input-Bereich:
Hier kommt Geld in die NPO hinein — bei einer Gemeindeverwaltung gehdren dazu die Steuer-
zahlenden (nattirliche und juristische Personen), die Beziehenden kostenpflichtiger Leistungen,
sofern die Gebihren kostendeckend sind, die Bussenzahlenden sowie evtl. — via Lastenaus-
gleich — der Kanton und/oder der Bund.

* Innen-Bereich:
Hierzu gehoren alle Menschen, die fiir die NPO bezahlt oder ehrenamtlich Arbeit leisten — bei
einer Gemeinde also die Mitarbeitenden in der Verwaltung und die ehrenamtlichen Helfer/innen.
Zu Letzteren gehoren die Mitglieder des Parlaments und je nach Grosse und Finanzkraft einer
Gemeinde auch jene der Regierung.*2 Sehr oft leisten auch Vereine oder andere Institutionen
(halb)ehrenamtliche Arbeit fiir eine Gemeinde.

* Qutput-Bereich:
Hier werden Leistungen erbracht — je nachdem ausschliesslich den Einwohnenden (z.B. Ausstel-
len eines Passes, Gewahren einer Baubewilligung, Zahlung von Sozialhilfe), den Anwesenden
(also auch Auswaértigen, z.B. Strassenrdumung, Abfalleimerleerung, kulturelle und touristische
Angebote) sowie anderen Gemeinden (z.B. durch Zahlung in den kantonalen Lastenausgleich).

Diese fiir NPO typische Aufteilung in die drei Bereiche Input, Innen und Output fiihrt dazu, dass es

bei Non-Profit-Organisationen «zu einer Vielzahl von personlichen Interaktionsprozessen zwischen

4 Auch die Stadt Arbon erh&lt vom Kanton einen sechsstelligen Betrag aus dem Lastenausgleich fiir Sozialleistungen.

42 In Arbon entspricht das Amts des Stadtammanns einer 100%-Anstellung, jenes von Stadtrat/innen (inkl. Stellvertrete-
rin des Stadtammanns) einer 30%-Anstellung.
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den Mitarbeitern der Organisation und deren Anspruchsgruppen* (kommt), wie beispielsweise bei
der Erstellung der Leistung mit den Leistungsempfangern (...). Die Umsetzung einer fiir die (exter-
nen) Anspruchsgruppen entwickelten, zufriedenheitsorientierten Marketingstrategie ist nur méglich,
wenn die Mitarbeiter sich in der Kontaktsituation so verhalten, dass die Erwartungen der verschiede-
nen externen Anspruchsgruppen nicht enttauscht werden. Damit werden die Mitarbeiter zu einer er-

folgskritischen internen Zielgruppe* fir das Nonprofit-Marketing einer Organisation.»*3

Im Zentrum des NPO-Marketing stehen deshalb Menschen - inshesondere die Mitarbeitenden so-
wie ehrenamtlich Arbeitende.

2.2. Das Dienstleistungsmarketing einer Gemeinde(verwaltung)

Zahlreiche Non-Profit-Organisationen*, insbesondere aber (Gemeinde-)Verwaltungen, bieten keine
oder kaum Produkte, jedoch vielféltige Dienstleistungen an. Eine Dienstleistung unterscheidet sich

von einem Produkt in fiinf zentralen Punkten44:

Dienstleistungen sind immaterielle Giiter: Man kann sie nicht anfassen, riechen oder schmecken.

* Leistungserbringer und Nutzer sind wahrend der Dienstleistung zwingend miteinander in Kontak.

Gleichartige Dienstleistungen konnen stark variieren, weil sie nur beschrénkt reproduzierbar sind.

Dienstleistungen stehen nur im Moment ihrer Entstehung zur Verfiigung, sie miissen im Moment

der Entstehung genutzt werden.

Dienstleistungen kann man nicht besitzen, weil sie im Moment ihrer Entstehung untergehen.

Zwar bieten (Gemeinde-)Verwaltungen durchaus auch Produkte an (z.B. einen neuen Pass oder
eine Baubewilligung); jedoch steht auch hier die Dienstleistung und deren Qualitat im Zentrum: Wie
aufwandig ist es, eine Baubewilligung zu erhalten? Wie schnell erhalte ich den neuen Pass?

Gemass Bruhn*® gilt fur Non-Profit-Organisationen ganz allgemein, dass die Mehrzahl der «Produk-
te» von Non-Profit-Organisationen insbesondere der Kategorie der Interessen, Ideen und Werte so-
wie der Kategorie der Dienstleistungen zuzuordnen, also immaterieller Art seien. Deshalb weise das
Non-Profit-Marketing in seinem Kern Parallelen zum Dienstleistungsmarketing auf: «Entspre-

43 Bruhn 2005, S. 91, dabei Barnes 1989, S. 11-21; Bruhn 1999, S. 15-44; Stauss 2000, S. 203-222; Wickel-Kirsch/
Goerke 2002 zitierend (Hervorhebungen z.T. durch die Verfasserin)

4 in Anlehnung an Kotler et al. 2002, S. 579
45 Bruhn 2005 S. 43
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chend sind bei der Konzeptionierung eines Nonprofit-Marketing die Erkenntnisse aus dem Dienst-

leistungsmarketing zu integrieren und um nonprofit-spezifische Besonderheiten zu ergénzen.»*6

Fir eine (Gemeinde-)Verwaltung stehen deshalb — neben den Uberlegungen zum NPO-Marketing —
auch die Grundsatze des Dienstleistungsmarketing im Zentrum.

Die klassischen vier P aus dem Konsumg(iter-Marketing*’ (oder modern: die vier C):

* Product (Customer Value) das Produkt inklusive Verpackung
* Price (Customer Cost) der zu bezahlende Preis

* Place (Convenience) die N&he zum Kunden / zur Kundin
* Promotion (Communication) die Bekanntmachung des Produkts

werden im Dienstleistungsmarketing durch weitere drei P erganzt:

* Person = der Mensch, der eine Dienstleistung erbringt
* Process = wie eine Dienstleistung erbracht wird
* Physical Environment = Umfeld, Ambiente, in dem eine Dienstleistung erbracht wird

Die zentrale Stellung, die Dienstleistungen erbringende Personen einnehmen, indem sie den Pro-
zess zu einem bestimmten Grad mitpragen, flihrt zu einer erhdhten Komplexitat des Dienstleistungs-
Marketing gegeniiber dem Produkt-Marketing: Zum externen Marketing kommen hier die beiden Di-

mensionen internes und interaktives Marketing hinzu*®:

* externes Marketing:
Dieses befasst sich mit dem Bereitstellen der Produkte, der Preisfindung, Distribution und Ab-
satzforderung. In Produkte anbietenden Unternehmen gentigt es normalerweise, dass sich eine

Marketingabteilung mit diesen Fragestellungen auseinandersetzt, damit sich diese verkaufen.

* internes Marketing:
In einem Dienstleistungsunternehmen muss jede und jeder Einzelne marketingorientiert handeln,
sich kundenorientiert verhalten und im Team arbeiten, um die Kund/innen zufriedenzustellen. Der
Dienstleistungsanbieter muss deshalb in die Leistungsfahigkeit und Uberzeugungskraft seiner
Mitarbeitenden investieren, z.B. durch Schulung und gezielte Motivierung.

N

6 Bruhn 2005 S. 43 (Hervorhebung durch die Verfasserin)

S

7 Marketing entwickelte sich aus dem Konsumguterbereich — Dienstleistungs- und NPO-Marketing entstanden spéter.
8 Kotler et al, 2002, S. 590
9 in Anlehnung an Kotler et al. 2002, S. 586-587

N

S
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interaktives Marketing:
Die Beziehung zwischen Kund/in und «Verk&ufer/in» beeinflusst die wahrgenommene Qualitat
der Dienstleistung stark. Kund/innen beurteilen nicht nur die technische Durchfihrung des Pro-

zesses, sondern auch nach funktionalen und emotionalen Kriterien.°

Demgegeniiber geht das Freiburger Management-Modell fir NPO5! von sechs P aus: Zu den

klassischen, leicht angepassten vier «P» kommen die zwei zusatzlichen «People» und «Politics»:

People: Hierzu gehdren neben den Mitarbeitenden und Ehrenamtlichen auch die Kund/innen, da
sie je nach Art der Dienstleitung mehr oder weniger stark in den Prozess zu integrieren seien, so

dass auch sie positiv motiviert werden miissten.

Performance: Dieser Begriff ersetzt «Product», davon ausgehend, dass NPO vor allem Dienst-
leistungen anbieten — der Begriff «Performance» schliesse Produkte und Dienstleistungen ein.

Price: Aufgrund der indirekten Form des Austausches in NPO (siehe Seite 7) gewinne die Preis-
politik einige zusatzliche Dimensionen und werde zum eigentlichen Finanzierungsmix (was be-

zahlt Dienstleistungsempfénger/in, was zahlt das NGO*-Mitglied resp. der/die Steuerzahlerin?).

Politics: Da Non-Profit-Organisationen in politischen Systemen arbeiten, bréuchten sie auch In-
strumente, um diese zu beeinflussen. (Dies gilt auch fiir Gemeinden, da sie an vielféltige Vorga-
ben durch kantonale und Bundesgesetze gebunden sind.)

Place: Da Dienstleistungen direkt vor Ort entstehen, sei die geografische Nahe zu den potenziel-
len Beziiger/innen zentral. Dazu komme das Dienstleistungs-Umfeld, d.h. die Gestaltung der

Réaumlichkeiten (Schalter, Wartehalle, Biiro), die Atmosphare durch die Einrichtung etc.

Promotion: Analog zum Produkimarketing, wobei es wesentlich an die spezifischen Bedrfnisse
der Non-Profit-Giiter anzupassen sei, indem fiir NPO im Gegensatz zu profitorientierten Unter-
nehmen nicht die Werbung?*, sonder die Public Relations* im Zentrum stiinden.

Fur den vorliegenden Fall einer Gemeinde (als eine NPO, die schwerpunktmé&ssig Dienstleistungen

erbringt) lassen sich aus den beiden Modellen folgende Schlusse ziehen:

Von zentraler Bedeutung sind die Mitarbeitenden, da sie den Prozess der Dienstleistungserbrin-
gung stark pragen und die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitat massgebend beeinflussen.

Im Zentrum der Kommunikation stehen die Public Relations*, da insbesondere nicht einzelne

Dienstleistungen, sondern die Gemeinde als Ganzes «beworben» werden soll.

[3)]

0

51

in Anlehnung an Ramp 2005, Teil 2 S. 18
Schwarz et al. 2005, S. 239-242
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3. Die moderne Verwaltung -

der Ansatz des (New) Public Management

Die Anforderungen an eine Verwaltung haben sich in den vergangenen Jahrzehnten entscheidend
gewandelt: Insbesondere die immer rascheren Verénderungen in der Wirtschaft fiihrten dazu, dass
sich auch Verwaltungen immer schneller an sich &ndernde Bedingungen anzupassen haben. Mit der
zunehmenden Vernetzung — Globalisierung der Mérkte, aber auch der Informationen und der Offent-
lichkeit dank Internet — sind auch die Fragestellungen einer Verwaltung immer komplexer geworden.
Weitere Faktoren (siehe Abbildung 2) flihrten zu einem Umdenken innerhalb der Verwaltung auf ver-

schiedenen Ebenen sowie in verschiedenen Landern.

Anforderungen an den 6ffentlichen Sektor friiher Anforderungen an den 6ffentlichen Sektor heute
Uberschaubare Sachverhalte und Problembereiche Unubersichtlichkeit und Komplexitét

relativ konstante Verhaltnisse dynamischer Wandel

klare Wirkungszusammenhange Vernetzung und Multikausalitat

Rechtsstrukturen nach dem Trennungsprinzip Kombinationen und Alternativen

eindeutige gesellschaftliche Zielgruppen* schnelllebige Zielgruppen, «Sowohl-als-auch-Gesellschaft»
politische Berechenbarkeit Nichtwéhler/innen, Wechselwahler/innen

Obrigkeitsglaube, Autoritat Wertewandel, Wertegleichgiltigkeit

soziokulturelle Stabilitat demografische Verénderungen

Abbildung 2: Veranderte Anforderungen an den offentlichen Sektor
Die Anforderungen an den 6ffentlichen Sektor (z.B. auch an eine Gemeinde) haben sich stark gewandelt (nach Thoms32).

So entstand Anfang der 1980er-Jahre das New Public Management, das insbesondere auf moder-
nen Managementkonzepten aus der Privatwirtschaft aufbaute. Zentrale Elemente waren das Festle-
gen von Zielen sowie das regelméassige Messen der Zielerreichung, um rechtzeitig korrigierend ein-
greifen zu konnen, falls es sich als notig erweisen sollte. Durch Einflinrung eines systematischen
Controlling-Prozesses sollte letztlich jede Handlung jeder und jedes einzelnen Mitarbeitenden auf
das Erreichen der Uibergeordneten, strategischen Ziele ausgerichtet sein; Tatigkeiten, die dieser Ziel-
erreichung nicht (direkt) dienten, sollten erkannt und aufgegeben werden. Ziel des New Public Ma-
nagement war der schlanke Staat, der mit moglichst wenig Mitteln die bestmdglichen Ziele erreicht.
New Public Management verlangte somit — &hnlich wie fiir das Dienstleistungsmarketing festgehal-
ten — eine Kundenorientierung jedes Mitarbeiters und jeder Mitarbeiterin.

52 Thom et al. 2006, S. 7
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Inzwischen wird auf den Zusatz «New» verzichtet — heute spricht die Fachwelt schlicht von «Public
Management». Dieses hat sich weiterentwickelt und zielt nun nicht mehr ausschliesslich auf effizien-
tes Management, sondern auch auf bessere «Governance».® Der Staat als Gewahrleistungsstaat
ist nicht mehr alleine fur die Erflillung offentlicher Aufgaben zustandig, sondern fordert als Moderator
und Koordinator die gesellschaftliche Verantwortungstibernahme der unterschiedlichen Gruppen
(Birger, Unternehmen etc.) sowie die Zusammenarbeit der verschiedenen staatlichen und privaten
Akteure zur Erreichung gemeinsamer Ziele. Dieser Rollenwechsel vom «allméchtigen Staat» hin
zum «Moderator und Koordinator» bedingt ein Umdenken jeder und jedes einzelnen Mitarbeitenden
einer Verwaltung. Dies kann nur durch Uberzeugungsarbeit geleistet werden, was eine hoch ste-
hende Interne Kommunikation voraussetzt: Die Filhrungskréfte miissen ihre Mitarbeitenden bis in

die untersten Ebenen aufklaren und schulen.

(New) Public Management wurde schwerpunktméssig durch Controller/innen entwickelt und kon-
zentrierte sich deshalb auf die im Controlling® ublichen Mittel wie Zielfestsetzung, Kontrolle der Ziel-
erreichung mittels festgelegter Indikatoren sowie rechtzeitige Korrekturmassnahmen bei Abweichun-
gen. Kaum ein Thema des (New) Public Management war/ist die gezielte Kommunikation der Ver-

waltung gegen innen und aussen als ein Standbein der Kundenorientierung.

4. Die moderne Verwaltung:

Kommunikation als Bestandteil der Kundenorientierung

Eine professionelle, auf die (unterschiedlichen) Bediirfnisse der verschiedenen Zielgruppen* ausge-
richtete Kommunikation rundet aus Sicht der Verfasserin eine moderne, wirklich kundenorientierte
Verwaltung ab. Durch gezielte Information sollen die Menschen nicht nur Gber Ziele und (gesetzli-
che) Regeln aufgeklart werden, sondern diese auch nachvollziehen kdnnen. Die Allmacht des Staa-
tes wird nicht mehr wie friiher akzeptiert — der Staat hat heute vermehrt Erkl&rungs- und Rechtferti-
gungsbedarf. Gleichzeitig soll den Zielgruppen die Mdglichkeit zum Dialog gegeben werden.

Im Gegensatz zur Privatwirtschaft wurde Kommunikation in der Verwaltung lange recht stiefmitter-
lich behandelt: Meist eher nebenbei und durch Mitarbeitende, die spezifische Ausbildungen in einem
Fachgebiet, jedoch nur selten im Bereich Kommunikation genossen hatten. Wenig professionelle,

aus zusammenhanglosen Einzelaktionen bestehende Kommunikation war das Resultat.

53 vgl. Thom et al. 2006, S. 10-11
5 vgl. Thom et al. 2006, S. 172-186
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4.1. Kommunikationsmanagement in acht Schritten

Eine professionelle Kommunikation stellt einen Managementzyklus mit den typischen vier Phasen
der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle dar, wie ihn Bruhn% entworfen und Einwiller6
weiterentwickelt hat. Im Gegensatz zu Bruhn, der die Integration der verschiedenen Kommunika-
tionsmassnahmen* erst am Ende vornimmt, findet die Integration bei Einwiller im gesamten Zyklus
statt; dies entspricht nach Ansicht der Verfasserin einem tatséchlich integrierten Ansatz, indem bei

jedem Schritt Gberprift wird, dass die Kommunikation integriert geplant und umgesetzt wird.

Analyse
> S ) p
S LS Kontrolle der . Analyse 2N
= «'L:&-?\ Kommunikation ‘&Bewertung| " g\
.'g . Na————o7\ v %
' § Realisierung &;I_f S~ = Positionierung | <
[Q —[—r N> LA/
X B tion><]_ Y
Bestimmen & Verteilen [ 2c=1 “~ >« ~7 ~-F=4  Definition
des Budgets Nt 17 | der Zielgruppen
Massnahmen- Definition von
planung Zielen & Botschaften

Abbildung 3: Der Managementprozess der Integrierten Kommunikation (nach Einwiller)
Einwilllers” hat den Managementprozess der Integrierten Kommunikation nach Bruhn38 weiterentwickelt: In ihrer Ablei-
tung findet die Integration® nicht als einer der acht Schritte statt, sondern leitet den gesamten Prozess.

Fur eine Gemeinde wie die Stadt Arbon l&sst sich dieser Zyklus wie in den folgenden Abschnitten er-

klart konkretisieren.

41.1.  Analyse und Bewertung

Es gilt, die Situation der Gemeinde und ihrer Organe (Stadtrat*, Parlament, Verwaltung), das Umfeld
sowie die Konkurrenz8® zu analysieren und die festgestellten Probleme zu bewerten. Zentral ist, wie

die Stakeholder* resp. Zielgruppen* die Gemeinde wahrnehmen (Aussenwahrnehmung).

4]

5 Bruhn 2003, S. 141
6 Einwiller 2005, Modul 1 S. 5
7 Einwiller 2005, Modul 1 S. 5
8 Bruhn 2003, S. 141

9 Details zur Integration siehe Anhang 25 Seite 128

3]

3]

3]

[3)]
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4.1.2. Positionierung

Aufgrund von Analyse und Bewertung wird das strategische Kommunikationsziel (Positionierung)
formuliert: Wie soll die Gemeinde von den Stakeholdern* resp. Zielgruppen* wahrgenommen wer-
den? (Soll-Positionierung).6! Die Positionierung ist die wichtigste Orientierungsgrosse fir die ge-
samte Kommunikationsstrategie, an der sich alle Botschaften, kreativen Umsetzungen und Mass-
nahmen* ausrichten.52 Die Positionierung «legt die gewiinschte Wahrnehmung des Unternehmens
durch alle seine Stakeholder fest.»® Kriterien fir eine Positionierung sind: Relevanz fiir die Stake-
holder, Differenzierung vom Wettbewerb, Zukunftsorientierung, Kontinuitat sowie eine Konzentration

auf die wichtigsten Aspekte.5* Als Beispiele sei auf Gossau (SG) & und Uster (ZH)86 verwiesen.

4.1.3. Definition der Zielgruppen*

Je nach Gemeinde, aber auch je nach Zeitpunkt, sind gewisse Stakeholder* von grosserer Wichtig-
keit als andere. Diese gilt es generell, im speziellen Fall aber auch aufgrund der aktuellen Situation
(z.B. Krise), zu bestimmen und zu priorisieren. Die vorhandenen Ressourcen zwingen jede Unter-

nehmung*, inshesondere eine Verwaltung, eine Priorisierung vorzunehmen.

4.1.4. Definition von Zielen und Botschaften

Je Zielgruppe sind spezifische Ziele und — aus diesen abgeleitete — Botschaften zu formulieren.?
Wichtig ist, dass die Ziele pro Zielgruppe der Positionierung entsprechen und sich nicht widerspre-
chen. Selbstverstandlich sollen die Ziele der SMART-Regel6® geniigen. Da Ziele und Zielgruppen

eng zusammenhéngen, werden sie am besten in einem Prozess der Wechselwirkung erarbeitet.6

6 Die Frage der Konkurrenz ist im Falle einer Gemeinde etwas komplexer als fur ein Unternehmen, das ein bestimmtes
Produkt herstellt und vermarktet: Je nachdem, ob es um die Attraktivitat fur Einwohner/innen, Unternehmen oder Tou-
rist/innen geht, sind evtl. andere Gemeinden die direkten Konkurrentinnen. Die Kl&rung dieser Frage (iberstieg den
Rahmen der vorliegenden Arbeit.

61 Esch 1999, S. 48; Kroeber-Riel/Esch 2000, S. 47 ff - zitiert nach Bruhn 2003, S. 152
62 vgl. Schmidbauer et al. 2004, S. 36

8 Einwiller 2006 (Hervorhebung durch die Verfasserin — «Unternehmens ist hier im Sinne von «Unternehmung» zu ver-
stehen)

64 Einwiller 2006
8 http://www.stadtgossau.ch/de/stadtmain/stadtpublikationen/?action=download&id=6428 [Stand 20.9.2006]

8 http://www.uster.ch/de/verwaltung/publikationen/?action=download&id=6599 [Stand 25.9.2006]
67 siehe auch Bruhn 2003, S. 155

8 SMART steht fiir: specific (spezifisch) / measurable (messbar) / achievable (erreichbar) / relevant (relevant) /
time-bounded (terminiert). Einwiller erweitert um ein M (SMMART), das fiir mandatory (zwingend) steht.

69 Schmidbauer et al. 2004, S. 108-109 - aus Sicht der Verfasserin erhéht dies den Grad der Integration zusatzlich.
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4.15. Massnahmenplanung

Hier gilt es, jene Massnahmen* zu konzipieren, mit denen sich die spezifischen Ziele je Zielgruppe*
am wirkungsvollsten umsetzen lassen. Eine detaillierte Massnahmenplanung erfordert in der Kon-
zeptionsarbeit einen hohen zeitlichen Aufwand.”® Unter Umsténden kdnnen mit der gleichen Mass-
nahme verschiedene Zielgruppen erreicht’ oder mittels Verknlipfung verschiedener Massnahmen
Synergien geschaffen werden. Einzelne Kommunikationsmittel* konnen zu Kommunikationsinstru-
menten* gebiindelt werden. Fiir die Kommunikation von Non-Profit-Organisationen* schlégt Bruhn

drei Kommunikationskategorien vor:

* |nstitutionelle Kommunikation: Sie dient zur Pragung des Erscheinungsbildes einer Non-Profit-
Organisation im Sinne einer Image- oder Markenprofilierung.

* Marketingkommunikation: Sie soll primér die NPO-Leistungen bekanntmachen und den kon-
kreten Nutzenbeitrag fir die Anspruchsgruppen* vermitteln.

* Dialogkommunikation: Damit sollen die Leistungsempfanger/innen sowie andere relevante An-

spruchsgruppen differenziert angesprochen werden, um den Kontakt zu diesen zu intensivieren.

Die Verfasserin betrachtet diese Darstellung als eine gute Basis, stort sich aber an der Abtrennung
der «Dialogkommunikation»: Nach einem modernen Kommunikationsversténdnis sollte jede Kom-
munikationsmassnahme zwingend mindestens ein Angebot zum Dialog enthalten’2 — der Dialog bil-
det somit das eigentliche Dach der gesamten Kommunikation. Auch fehlt in Bruhns Modell der die
«Politisch Kommunikation» nach Jarren3 — das Modell wird im Folgenden um diesen Aspekt er-
ganzt. Abbildung 4 zeigt die einzelnen Instrumente* innerhalb der drei Kategorien auf.

Fur eine Gemeinde wie Arbon ergeben sich somit folgende Kommunikationskategorien:

* Institutionelle Kommunikation:
Sie dient zur Prégung des Erscheinungsbildes der Gemeinde im Sinne einer Image- oder Mar-
kenprofilierung. Auf Basis einer genauen Analyse der Kommunikationssituation sowie der festge-

haltenen Kernkompetenzen wird eine eindeutige Positionierung vorgenommen. Diese steht fir

0 vgl. Schmidbauer et al. 2004, S. 36-37

L Dies gilt insbesondere fiir Internet-Sites: Diese stehen grundsétzlich jeder Person offen, egal zu welcher Zielgruppe
sie gehort. Entsprechend hoch ist die Herausforderung, die verschiedenen Zielgruppen mit ihren unterschiedlichen
Bedirfnissen und Interessen auf einer einzigen Website abzuholen und zu bedienen.

2 So versteht sich z.B. eine Medienmitteilung nicht als alleiniges Informationsmittel (Einweg), sondern mittels Angabe
einer oder mehrerer Auskunftspersonen auch als Gesprachsangebot (Zweiweg). Broschiiren und &hnliches sollten
aus diesem Grunde auch zwingend eine Kontaktadresse angeben.

73 Jarren et al 2006, S. 22
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die Gemeinde als Ganzes und nicht fir einzelne Leistungen. Typische Instrumente fiir die institu-
tionelle Kommunikation sind:
- Public Relations* inklusive Medienarbeit*

- gemeindeinterne Feiern (z.B. Neuzuziigeranlasss)

Institutionelle
Kommunikatig

Marketing-

Werbung
kommunikation

gemeindeinterne
Anlasse

Interne
Kommunikation

touristische/kulturelle
Anlasse

Public Relations

leistungs-
spezifische PR

-Communicatiopis

Regierungs-
Parlaments-
kommunikation

Standortmarketing

Abstimmungspropaganda

Lobbying
gegeniiber Bund
und Kanton

Politische Kommunikation

Abbildung 4: Die Kategorien der Kommunikation und Schnittstellen fir eine Gemeinde
Beispielhafte Instrumente* und Schnittstellen der Institutionellen Kommunikation, Marketing- und Politischen Kommuni-
kation fur eine Gemeinde. In Anlehnung an Bruhn.?

* Marketingkommunikation:
Sie dient der Bekanntmachung der Leistungen der Gemeinde, wobei inshesondere die Leistungs-
vorteile gegenuiber anderen Gemeinden im Vordergrund stehen. Marketingkommunikation richtet
sich — mit unterschiedlichen Inhalten — an drei Zielgruppen*: (potenzielle neue) Steuerzahler/in-
nen (Privatpersonen sowie Unternehmen), Touristinnen sowie (potenzielle) Kundinnen der Stadt-
werke.” Typische Instrumente fur die Marketingkommunikation sind:
- Werbung* (z.B. Standortwerbung, touristische Werbung,)
- touristische und kulturelle Anlasse (z.B. ein Seenachtsfest)

- leistungsspezifische Public Relations*

* Politische Kommunikation:
Als politisches Gebilde innerhalb einer grésseren politischen Landschatft stellt fiir eine Gemeinde
die Politische Kommunikation ein wichtiges Element dar. Eine Besonderheit politischer Organisa-

™ Bruhn 2005 S. 400

5 Dies bezieht sich ausschliesslich auf Leistungen, die sie in Konkurrenz mit anderen Anbietern vermarkten. Dies ist
kiinftig fur den Bereich Stromversorgung der Fall.
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tionen ist das im Fihrungszirkel (hier: Stadtrat*’6) bestehende Konkurrenzverhéltnis.”” Typische
Kommunikationsmittel* fiir die institutionelle Kommunikation sind:

- Abstimmungspropaganda (gegenuber Stimmvolk)

- Lobbying* gegeniiber Kanton und Bund

Zahlreiche Kommunikationsmittel sind nicht einem einzigen Kommunikationsinstrument* zuzuord-
nen, sondern befinden sich in der Schnittstelle zweier oder sogar aller Instrumente. So stehen heut-
zutage die E-Communications* im Zentrum aller Aktivitaten, da mit einer gut strukturierten Website
die Ziele aller drei Instrumente erreicht werden konnen. In der Schweiz sind die Biirger/innen grund-
satzlich bereit, via Internet mit der Verwaltung in den Dialog zu treten und Geschéfte abzuwickeln
(E-Government*), wie eine Unisys-Studie zeigt.”8 Abbildung 5 zeigt, welche Geschéfte mit den Be-
horden die Blirger/innen kiinftig besonders gerne via Internet tatigen méchten.

An- und Abmeldungen beim Umzug
Wohnsitz bestatigen lassen
C Fiihrerschein andern lassen

Fahrzeuge an- und abmelden

Abstimmen und Wihlen BTB 06‘
OTB 05 |

Ausweise (Pass, ID) beantragen, verlangern lassen
( ) g g ETB 04

Steuererklarung ausfiillen
Handelsregisterausziige einsehen, bestellen

Auszug aus dem Betreibungsregister bestellen

Volksinitiativen, Referenden mit online-
Unterschrift unterstiitzen

C Behdrdenrechnungen online bezahlen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90%

Abbildung 5: Favoriten des E-Government* der Schweizer Birger/innen
Behdrdendienstleistungen, die die Schweizer Biirger/innen in Zukunft Gber das Internet wiinschen (E-Government*) —
Entwicklung der Bedirfnisse von 2004-2006 (Quelle: Prasentation zum 3. E-Government Trendbarometer™). Die Pfeile
markieren Verschiebungen innerhalb der Rangliste zwischen 2005 und 2006.

Die zentrale Stellung der Mitarbeitenden einer Dienstleistungen erbringenden NPO &ussert sich in
der Platzierung der Internen Kommunikation in der Schnittstelle der Institutionellen und der Marke-

tingkommunikation. Standortmarketing hat aus Sicht der Verfasserin eine stark politische Dimen-

6 Im Gegensatz zu Verwaltungsraten einer Firma mussen sich die Exekutivpolitiker/innen alle vier Jahre einer 6ffentli-
chen Wiederwahl stellen, was dazu filhrt, dass insbesondere zu Zeiten des Wahlkampfs die PR* fir politische Projek-
te mit Personality-PR verschmelzen kann. (siehe auch Jarren et al 2006, S. 234-235 und S. 256)

7 vgl. Jarren et al 2006, S. 235

78 3. E-Government-Trendbarometer, Marz 2006, http://www.unisys.ch/about _unisys/news a_events/060307 mm.htm
[Stand 19.8.2006]

9 http://www.unisys.ch/eprise/main/admin/country/doc/ch/2006-03-20_Trendbarometer CCeGov.pdf [Stand 19.8.2006]
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sion, z.B. wenn es um die Frage von Steuererleichterungen oder ausserordentlichen Zonenplan-
anderungen fur die Ansiedelung neuer Firmen geht. Regierungs- und Parlamentskommunikation
ist aufgrund ihrer oft weiten Reichweite (via Massenmedien) sehr haufig auch ein Bestandteil der In-

stitutionellen Kommunikation. 8

4.16.  Bestimmen und Verteilen des Budgets

Je Kommunikationsinstrument* ist das Budget festzulegen. In der Realitét fuhrt dieser Schritt oft zur
Einsicht, dass die geplanten Massnahmen* das vorhandene Budget sprengen wirden. Resultat ist
eine weitere Priorisierung, indem auf einzelne Instrumente bewusst verzichtet wird und/oder ge-

wisse weniger aufwandig umgesetzt werden als andere.

4.1.7. Realisierung

Die Umsetzung der geplanten Kommunikationsmassnahmen* geschieht somit erst nach umfangrei-
chen Uberlegungen, die durchaus mehrere Wochen beanspruchen konnen. Integrierte Kommunika-
tion* ist deshalb langfristig angelegt und vermeidet sog. «Feuerwehriibungen», die viel Aufwand ko-
sten und oft ihr Ziel nicht erreichen.8!

4.1.8. Kontrolle der Kommunikation

Der eigentliche Knackpunkt im Zyklus: Je nachdem, was gemessen werden soll, kann der Aufwand
relativ schnell ins Unermessliche steigen. Fir eine Gemeinde wie Arbon empfiehlt sich die Messung
folgender Punkte: Prozesskontrolle (wie effizient lief der Prozess intern ab?82) und Wirkungskont-
rolle (z.B. mittels Befragung von Zielgruppenvertretenden®, qualitative Auswertung der Medienbe-
richterstattung). «Jede Wirkungskontrolle muss sich in der Praxis (...) auch Kosten-Nutzen-Uberle-
gungen stellen, um den benétigten Aufwand an Zeit, Geld und Personal zu rechtfertigen.»® Eine er-
folgreiche Kontrolle hilft aber auch Geld zu sparen, indem wenig erfolgreiche Massnahmen* friinzei-
tig abgeandert resp. gestoppt und besonders erfolgreiche Massnahmen ausgebaut werden kénnen.

8 vgl. auch Jarren 2006, S. 141 f

81 Erfahrungsgemass wird bei «Feuerwehriibungen» oft sogar vergessen, tatséchliche Ziele festzulegen. Anstatt «Erho-
hung des Bekanntheitsgrades unserer Unternehmung in der Zielgruppe X um Y Prozent» lautet dann das Ziel z.B.
«Herstellen und Versand einer Broschiire an die Zielgruppe X», was kein Ziel ist, sondern eine Massnahme.

8 Dies ist v.a. von Bedeutung, wenn fir die Kommunikation nur sehr begrenzte Ressourcen zur Verfligung stehen.

8 Anstelle einer représentativen quantitativen Befragung, die oft die personellen resp. finanziellen Ressourcen iber-
steigt, kann auf qualitative Interviews* ausgewdahlter Zielgruppenvertreter/innen zuriickgegriffen werden. Siehe auch
6. BedUrfnisanalyse bei den Zielgruppen*: qualitative Interviews.

8 Hilger et al. 1995, S. 33-40, zitiert nach Mast 2002
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4.2.  Kommunikationskonzept mit drei Elementen

Auf Basis dieser acht Schritte gilt es, fiir eine Gemeinde (wie fiir jede Unternehmung*) ein Kommuni-
kationskonzept zu erarbeiten. Bruhn schlagt ein Vorgehen mit drei Elementen — Strategiepapier,
Kommunikationsregeln und Organisationsregeln — vor (siehe Abbildung 6). Dieses Konzeptpapier
ware laut Bruhn durch das Management (Arbon: Stadtrat*) zu entwickeln; der Lead des Prozesses
musste aber aus Sicht der Verfasserin bei einem Profi fur Integrierte Kommunikation* (Arbon: Infor-
mationsverantwortlicher) liegen. «Der Prozess der Konzeptionsentwicklung erleichtert in einer Or-
ganisation die Entscheidungsfindung, er hilft Fehler zu vermeiden und er strukturiert den Diskus-

sionsprozess fir das kiinftige Handeln.»8

|. Strategiepapier

1. Strategie der Integrierten Kommunikation
Formulierung der strategischen Positionierung, kommunikativen Leitidee und Leitinstrumente* fur die Gesamtkom-
munikation

Il. Kommunikationsregeln

2. Positionierungspapier
Formulierung der strategischen Positionierung, der Zwischen- und Einzelziele der Kommunikation

3. Kommunikationsplattform
Formulierung der kommunikativen Leitidee, Kern- und Einzelaussagen flir die Kommunikation (Aussagen- und Argu-
mentationssystem)

4. Regeln zum Instrumenteeinsatz
Festlegung der Leitinstrumente und Gestaltungsprinzipien der Kommunikation der weiteren Kommunikationsinstru-
mente und -mittel*

Organisationsregeln

5. Regeln der Zusammenarbeit
Formulierung der aufbau- und ablauforganisatorischen Prozesse fiir die Zusammenarbeit zwischen zentralen und
dezentralen Kommunikationsabteilungen

Abbildung 6: Elemente eines Konzeptpapiers der Integrierten Kommunikation (Bruhn)
Bruhn#é sieht fur ein Konzept der Integrierten Kommunikation insgesamt fiinf Elemente vor.

Ein Konzept der Integrierten Kommunikation ist Voraussetzung, um ein Issues Management*, das
diesen Namen verdient, betreiben zu kénnen. Durch die erfolgten strategischen Uberlegungen und
Entscheide im Rahmen der Konzepterarbeitung stehen die entsprechenden Ressourcen und (geisti-

gen) Kapazitaten frei, um Themen gezielt setzen und lancieren zu kdnnen.

8 Schmidbauer et al. 2004, S. 28
8 Bruhn 2003, S. 174
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B. Zielsetzung

Die Stadt Arbon will nach den Wirren der vergangenen Jahre8” zu einem neuen Selbstbewusstsein
finden. Dabei spielt die Kommunikation eine zentrale Bedeutung: Kommunikation gegen innen (Ge-
meinde) sowie gegen aussen (néhere und weitere Umgebung). Logischer erster Schritt wére das Er-
arbeiten eines Kommunikationskonzepts, wie es unter 4.1. Kommunikationsmanagement in acht

Schritten beschrieben wurde.

Zentrale Punkte wie die Positionierung* kann sinnvollerweise erst der neue, verkleinerte Stadtrat* ab
Sommer 2007 vornehmen. Die vorliegende, im Sommer 2006 verfasste Arbeit sollte demnach drei

Ziele erreichen;

* Definieren der Zielgruppen* sowie Eruierung ihrer spezifischen Bedirfnisse
* Analyse der bisherigen Kommunikationsmassnahmen

* Erarbeiten von Vorschlégen kurz- und mittelfristig umsetzbarer Massnahmen*

Die Analyseresultate (Zielgruppen, Bedirfnisse und bisherige Kommunikation) stellen eine wichtige
Vorarbeit fiir die spatere Erarbeitung eines Kommunikationskonzepts dar. Durch das Umsetzen der
vorgeschlagenen Massnahmen kann Arbon bereits sehr bald spiirbare Verbesserungen der Kommu-
nikation mit den prioritdren Zielgruppen erzielen und gleichzeitig wertvolle Erfahrungen fur die kiinfti-

ge Massnahmenplanung sammeln.

87 siehe Anhang 1: Die Arboner Stadtammanner* seit 1998, Seite 84
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C. Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in die vier Schritte

1. Definition der Zielgruppen

2. Bedirfnisanalyse bei den Zielgruppen

3. Analyse der bisherigen Kommunikationsmassnahmen
4. Formulierung konkreter Massnahmen

wobei der zweite und dritte Schritt zum Teil parallel liefen. Dies war einerseits zeitlich bedingt, ergab
sich aber auch aus konkreten Bemerkungen der Zielgruppenvertretenden zu einzelnen Mass-

nahmen.

5. Zielgruppenbestimmung: Workshop mit dem Stadtrat*

Das Erarbeiten der (prioritaren) Zielgruppen* geschah in einem durch die Verfasserin moderierten
Workshop mit den Mitgliedern des Stadtrates sowie der Stadtschreiberin® und dem Informations-
beauftragten®. Da dies die erste umfassende Diskussion im Stadtrat zum Thema Kommunikation
war, machte die Verfasserin eine kurze Einfuhrung zum Thema Integrierte Kommunikation* nach
Bruhn® resp. Einwiller® (siehe Abbildung 3, Seite 14).

5.1. Erster Schritt: die Stakeholder*-Bestimmung

Der Einstieg zur Zielgruppenbestimmung erfolgte Gber die Bestimmung der Stakeholder der Stadt
Arbon. Wahrend rund zehn Minuten schrieben die Stadtrét/innen in Einzelarbeit alle Stakeholder auf
Karten, die ihnen — auch aufgrund ihrer eigenen, taglichen Arbeit - einfielen.

88 zur Rolle der Stadtschreiberin / des Informationsverantwortlichen siehe 13.6. Ablaufe im Bereich der Kommunikation
8 Bruhn 2003, insbes. S. 139-171
9 Einwiller 2005, Modul 1 S. 5
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Diese wurden anschliessend auf grossen Pinwanden gesammelt und zu grésseren Einheiten

(«Uberbegriff») gruppiert.

5.2.  Zweiter Schritt: Bestimmung und Priorisierung der Zielgruppen

In einem n&chsten Schritt priorisierten die Stadtrét/innen die Stakeholder aufgrund ihrer Wichtigkeit
(Stérke / Einfluss auf die Geschaftshandlungen, Legitimitat der Forderungen sowie Dringlichkeit der-
selben). Jede und jeder setzte fiinf Punkte auf jene Stakeholder, mit denen die Stadt aus ihrer resp.
seiner Sicht prioritar kommunizieren, d.h. gezielt und regelmassig den Dialog suchen miisse. Dabei
war es ausdriicklich méglich, Punkte auf einzelne Kartchen (z.B. Jugendliche) oder auch auf iberge-

ordnete Begriffe (z.B. Einwohnerschaft) zu setzen.

5.3. Dritter Schritt: Bedurfnisabschatzung der Zielgruppen*

In einem letzten Schritt und als Abschluss des Stadtrats-Workshops sammelte die Moderatorin die
Vorstellungen der Stadtrat/innen (ber die Bedirfnisse der prioritdren Zielgruppen (Innensicht) sowie
die Selbsteinschétzung durch das Plenum, wie gut diese Bedirfnisse in der Vergangenheit befriedigt
worden seien. Dies geschah in einer lockeren Gruppendiskussion, um allfallige unterschiedliche Vor-

stellungen aufzudecken.

Diese Innensicht tiber die Bedurfnisse der Zielgruppen floss in die Formulierung der zielgruppenspe-
zifischen Fragestellungen (siehe Folgeabschnitt) ein.

6. Bedlrfnisanalyse bei den Zielgruppen*: qualitative Interviews*

Um die tatséchlichen Bediirfnisse der prioritaren Zielgruppen zu eruieren, gibt es nur eine Mdglich-
keit: dieselbe zu befragen. Da eine reprasentative quantitative Befragung den Rahmen einer Projekt-
arbeit (und wohl auch das Budget einer Stadtverwaltung) gesprengt hétte, wurde die in der Sozialfor-

schung verbreitete Methode der qualitativen Interviews gewéhlt.

Die Verfasserin fuhrte sog. Leitfadengespréache® mit jeweils mindestens drei Vertretenden pro Ziel-
gruppe durch. In diesen rund einstiindigen Gesprachen versuchte sie von diesen im Grundsatz fol-
gende Dinge zu erfahren:

9 Schnell et al. 2005, S. 387-388
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* Welche Bedurfnisse haben die Vertretenden der jeweiligen Zielgruppe beziglich Kommunikation
mit der Stadt Arbon?

* Wie wurden diese Bedurfnissen in der Vergangenheit erfillt?

* Was konnte die Stadt(verwaltung) Arbon tun, damit die Kommunikation aus Ihrer Sicht als Vertre-

tende/r der jeweiligen Zielgruppe verbessert wiirde?
* Gibt es Dinge, auf die die Stadt(verwaltung) Arbon kunftig verzichten kdnnte?92

Um mdglichst ehrliche und aussagekraftige Antworten zu erhalten, wurde den Befragten Anonymitét

zugesichert.

Die Liste der Befragten (siehe Anhang 7, Seite 94) entstand in enger Zusammenarbeit mit dem

Stadtammann*, den weiteren Stadtrét/innen* und dem Informationsbeauftragten der Stadt Arbon.
Die Gespréache waren je Fragestellung gezielt in zwei Phasen geteilt:

* In der ersten Phase verlief das Gesprach aufgrund der typischen Spielregeln qualitativer Inter-
views*%3: Mittels moglichst offen gestellter Fragen sollten die Befragten dazu animiert werden,
das Gesprach zu fiihren und die ihnen wichtig erscheinenden Punkte zu &ussern.

* In der zweiten Phase hakte die Verfasserin zielgerichtet bei nicht erwahnten Punkten gemass ih-
rem Leitfaden nach und erkundigte sich nach Griinden des Nichterwahnens sowie nach der Ein-
schatzung dieser nicht von sich aus erwéhnten Punkte; dariiber hinaus fragte sie bei besonders

interessanten oder tiberraschenden Punkten nach, um weitere Details in Erfahrung zu bringen.

Je nach Zielgruppe gab es unterschiedliche Schliisselfragen (die in jedem Interview gestellt werden
sollten) und Eventualfragen (die je nach Verlauf des Interviews relevant werden konnten).%* Der
Grundleitfaden findet sich in Anhang 8, Seite 96, die zielgruppenspezifischen Fragestellungen im
Anhang 9, Seite 101.

Fir die Zielgruppe «Einwohnerschaft» wurde eine besondere Vorgehensweise gewéhlt: Um eine et-
was grossere Gruppe von (zuféllig ausgewahlten) Personen zu befragten, fiihrte die Verfasserin eine
Strassenumfrage vor der Migros durch. Der gewahlte Zeitpunkt (11 bis 13 Uhr) stellte sicher, sowohl
Erwerbstétige wie Nichterwerbstétige (Rentner/innen, Hausfrauen und -ménner) anzutreffen. Auf-
grund der Anlage (Strassenumfrage um die Mittagszeit) konnten lediglich kurze Gesprache geftihrt

92 Diese Frage ist insbesondere im Rahmen der allgemeinen Sparbemiihungen in den offentlichen Verwaltungen von
Bedeutung: Es kann nicht (mehr) stdndig Neues erfunden und eingefiihrt werden, ohne auf Bisheriges gezielt zu ver-
zichten.

9 Froschauer etal. 2003, S. 11-228
9% vgl. Schnell et al. 2005, S. 387-388
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werden (ca. 5 min). Trotzdem beinhalteten auch diese Gespréache jeweils einen Teil mit offenen Fra-
gen sowie einen Teil mit gezielten Folgefragen (siehe Anhang 9, Seite 101).

7. Analyse der bisherigen Kommunikationsmassnahmen

Aufgrund allgemeiner Erkenntnisse der Kommunikationswissenschaften sowie aufgrund der durch
die Zielgruppenvertretenden gedusserten Bedirfnisse und Kritik analysierte die Verfasserin die bis-

herige Kommunikation, insbesondere:

* die Instrumente* und Mittel*
* die Integration der Kommunikationsmassnahmen*
* die Ausrichtung auf die Zielgruppen*

* die bisher gelebten Abldufe im Bereich Kommunikation innerhalb der Verwaltung

8. Formulierung konkreter Massnahmen fiir die Kommunikation

Auf Basis der gesammelten Erkenntnisse — prioritdre Zielgruppen, deren Bedirfnisse sowie die bis-
herigen Kommunikationsaktivitdten der Stadt Arbon —analysierte die Verfasserin die Liicken zwi-
schen Ist und Soll und formulierte Vorschlage, wie die Kommunikation kinftig organisiert und umge-
setzt werden soll. Aufgrund der spezifischen Ausgangslage ergab sich fiir die Massnahmenplanung
eine Unterteilung in 3 Phasen:

* Zeit bis zu den Erneuerungswahlen Stadtrat* (Oktober 2006 bis Januar 2007)
* Zeit bis zur konstituierenden Sitzung des neu gewahlten Stadtrates (Januar 2007 bis Juni 2007)
* Legislatur 2007-2011 des neuen Stadtrates (Juni 2007 bis Januar 2011)

Die fir die drei Phasen vorgeschlagenen Massnahmen* sind im Abschnitt E. Ausblick aufgelistet.
Sie wurden dem Arboner Stadtrat* als Vorschlag unterbreitet. Uber die Realisierung der vorgeschla-
genen Massnahmen entscheidet er in eigener Regie und auch aufgrund politischer Uberlegungen.
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D. Resultate

9. Das Kommunikationsverstandnis des Stadtrates*

Die kurze Einfiihrung zum Thema Integrierte Kommunikation* nach Bruhn resp. Einwiller fihrte zu
einer angeregten Diskussion mit den Teilnehmenden des Workshops, insbesondere mit den Stadt-
rat/innen. Dabei schélte sich die Uberzeugung gewisser Stadtrats-Mitglieder heraus, wonach sich
die Kommunikation einer Verwaltung in einem wesentlichen Punkt von jener einer Firma unterschei-
de: Indem die Stadtregierung — anders als ein Verwaltungsrat einer Firma — durch Politikerinnen und

Politiker zusammengesetzt sei, die eine gewisse Eigenstandigkeit bewahren missten.

Die Diskussionen um die Kommunikation der Stadt Arbon war, insbesondere zu Beginn, sehr
Medien-lastig — ein wenig (berraschendes Phanomen in einer Runde von Politiker/innen, die sehr
haufig in den Medien erscheinen und um die Macht positiver und negativer Medienberichterstattung
wissen. Die anwesenden Stadtrat/innen zeigten sich in der Folge jedoch sehr offen fiir die Idee einer
integrierten Kommunikation, die zahlreiche Kommunikationsinstrumente* und -mittel beinhaltet und

auf Basis eines Management-Zyklus' funktioniert.

10. Die Stakeholder* der Stadt Arbon

10.1. Begriffsklarung im Stadtrat

Das selbststandige Erarbeiten der Stakeholder ihrer Stadt durch die Mitglieder des Stadtrates war
von grosser Bedeutung fiir die vorliegende Arbeit und inshesondere auch fir die spatere Realisie-
rung der vorgeschlagenen Massnahmen. Einerseits kennen die Stadtratinnen und Stadtréte die Sta-
keholder (oder zumindest einen Teil derselben) gut aus ihrer taglichen Arbeit, andererseits hatten sie
diese Personenkreise bisher nicht zwingend unter dem Aspekt Stakeholder betrachtet und waren
sich moglicherweise nicht bewusst gewesen, wie stark das eigene Ressort die Wahrnehmung der
verschiedenen Stakeholder beeinflusst.
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10.2. Die Stakeholder aus Sicht des Stadtrats

Die in Einzelarbeit beschriebenen Karten mit den verschiedenen Stakeholder anlasslich des Stadt-

rat-Workshops waren sehr aufschlussreich:

* Innerhalb von nur zehn Minuten beschrifteten die acht Workshop-Teilnehmenden rund 80 Karten.

Es kamen sehr viele verschiedene Stakeholder zusammen (siehe Tabelle 1 — 1. Spalte).

* Gewisse Stakeholder wurden mehrfach (z.T. unter synonymen Bezeichnungen) genannt, was

erste Riickschlisse auf deren Wichtigkeit fiir die gesamte Stadt erlaubt.

* Gewisse Stakeholder wurden in der ersten Runde von manchen Workshop-Teilnehmenden stér-
ker aufgeschliisselt als von anderen. Besonders deutlich wurde dies beim Stakeholder «Einwoh-
nerfinnen», wo zahlreiche Untergruppierungen (Jugendliche, Alte, Familien, Alleinerziehende,

Auslander/innen etc.) genannt wurden.

Die Auflistung unter Tabelle 1 (1. Spalte) gibt die geschriebenen Karten sowie die Anzahl Nennun-

gen der einzelnen Stakeholder wieder.

10.3. Gruppierung der Stakeholder

In einem zweiten Schritt ordneten die Workshop-Teilnehmenden im Team die genannten Stakehol-
der und gruppierten sie soweit moglich und sinnvoll. Es zeigte sich hier, dass gewisse Karten unter
einem Uberbegriff gebiindelt werden konnten (siehe Tabelle 1 - 2. Spalte). Diese Biindelung fiihrte

Zu einer Liste mit 17 Stakeholdern.

Im Rahmen der Diskussion zur Sammlung und Biindelung der Stakeholder zeigten sich die Stadt-
ratsmitglieder Uberzeugt, dass diese Auflistung abschliessend sei. Die 17 eruierten Stakeholder stell-

ten deshalb eine gute Basis fur die anschliessende Bestimmung der Zielgruppen* dar.
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Stakeholder * Uberbegriff

* Einwohner(schaft) (4x) (potenzielle) Einwohnerschaft
* Eltern / Familien

* Alleinerziehende

* allein stehende Einwohner/innen

* Migrant/innen

* Jugend / Jugendliche (2x)

* dltere Menschen (65+) / Senioren / alte Menschen / Altersgruppen (4x)
* Steuerzahlende (2x)

* Wahler/innen

* Sozialfélle

Arbeitslose / Ausgesteuerte

* Uberschuldete

* notleidende Kinder

* Defizit-Behinderte (soz. / Aushildung / physisch / physisch)

* Medien Medien
* mdgliche Investoren (anséssige & potenzielle) Unternehmen
* Firmen

¢ Lehrbetriebe
¢ Wirtschaft / Gewerbe

* Gewerbe

* Unternehmen

* Stadtverwaltung (ehemalige, aktuelle, potenzielle)
* Mitarbeiter/innen (3x) Mitarbeitende

* interne Kommunikationsleute
* Vorgesetzte/r

* Schulgemeinde / Schulbehérde und Schulleitung / Lehrkréfte (2x) Korperschaften
* Beratungsstellen
* Kirchgemeinde

 Stadtrat / Exekutive (4x) politische Gremien
* Parteien (5x)

* Fraktion(sprasidi)en (2x)

* Parlament/ Legislative (6x)

* Vereine Verbande
* Verbénde / Organisationen
* Interessengemeinschaften
* Umwelt-Jugendgruppen

» Gaste / Touristen / Naherholungssuchende / Bootshesitzende (potenzielle) Gaste

¢ Altersheime Institutionen
¢ Dienstleister / Institutionen
¢ Anstalten

e [nstitutionen

* Bund Region
* Kanton (3x)

* Region

* Regio Bodensee

* Beratungsfirmen (als Dienstleister fir Stadt) externe Berater
* externe Experten

* Verkehrsbenutzer Strasse / 6V* Verkehrsteilnehmende 6V & privat
* Verkehrsteilnehmer
* Verkehrsanbieter (SBB etc.)

* Bauwillige (potenzielle) Hauseigentiimer

* Hauseigentimer

* Einzelfiguren Einzelfiguren

* Freunde / Zugewandte personliches Umfeld der Stadtrét/innen
* Pendler/innen Pendler/innen

* Sporttreibende Sporttreibende

Tabelle 1: Die Stakeholder* der Stadt Arbon inkl. Einteilung in Ubergruppen
Die in Einzelarbeit von den Stadtratsmitgliedern plus Stadtschreiberin und Kommunikationsverantwortlichem gesammel-
ten Stakeholder sowie deren Bundelung in grissere Einheiten («Uberbegriff») in der gemeinsamen Diskussion. Die in =
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11. Die Zielgruppen* der Stadt Arbon

11.1. Bestimmung der Zielgruppen durch den Stadtrat

Bei der Priorisierung der Stakeholder machten die Stadtrét/innen bewusst davon Gebrauch, ihre flinf
Punkte nicht nur auf Uberbegriffe, sondern auch auf einzelne Untergruppen eines Stakeholders zu

setzen. Die Resultate sind in Tabelle 2 zusammengefasst.

Die grosste Uberraschung bei der Priorisierung der Stakeholder ergab sich bei den Medien: Ledig-
lich zwei Punkte erhielt dieser Stakeholder, wohingegen noch wahrend der Einstimmungsdiskussion
zum Thema Kommunikation die Medienarbeit* das zentrale Element der Kommunikationsaktivitaten

der Stadtrat/innen zu sein schien (siehe 9. Das Kommunikationsverstandnis des Stadtrates).

11.2. Klare Einsicht: Medien sind ein Mediator, keine Endzielgruppe

Die nachfolgende Diskussion zu diesem Punkt brachte jedoch eine differenzierte Sicht der Stadtréat-
finnen zum Ausdruck: Die Medien seien lediglich ein Mediator, um gewisse andere Stakeholder, und
zwar inshesondere den Stakeholder «Einwohnerschaft», zu erreichen. Denn die anderen Zielgrup-
pen sollten eben gerade nicht aus den Medien Uber fir sie relevante Neuerungen erfahren, sondern

via andere, spezifische Kandle informiert werden.

Der Stakeholder «Medien» wurde deshalb in die Nahe des Stakeholders «Einwohnerschaft» ge-
rickt, und die Punkte dieser beiden Stakeholder wurden bei der Erstellung der «Rangliste» der Ziel-

gruppen zusammengerechnet.

Klammern beigefiigten Adjektive bei gewissen Ubergruppen weisen darauf hin, dass es nicht nur bereits vorhandene,
sondern auch noch gezielt anzuziehende (potenzielle) Vertretende dieser Gruppierung zu beachten gilt. Die kursiv mar-
kierten Uberbegriffe wurden erst nachtraglich durch die Verfasserin gesetzt; im Rahmen des Workshops galt es, die
Uberbegriffe der heterogeneren Stakeholder zu klaren.
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Stakeholder* / Zielgruppe*

Uberbegriff

Punkte

Einwohner(schaft) (4x)

Eltern / Familien
Alleinerziehende

allein stehende Einwohnetr/innen
Migrant/innen

Jugend / Jugendliche (2x)

&ltere Menschen / Senioren / alte Menschen / Altersgruppen (4x)
Steuerzahlende (2x)
Wahlerfinnen (1x)

Sozialfélle

Arbeitslose / Ausgesteuerte

(potenzielle)
Einwohnerschaft

total 9, davon:

6 Einwohner-
schaft

1 Migrant/innen

1 Eltern / Fami-
lien / Alleiner-
ziehende

1 Sozialfélle

* Uberschuldete

* notleidende Kinder

* Defizit-Behinderte (soz. / Aushildung / physisch / physisch)

* Medien—> Vermittler zu gewissen ZG*, inshes. fur Einwohnerschaft | Medien 2

* mdgliche Investoren (anséssige & total 8, davon:
* Firmen potenzielle) 6 Unternehmen
* Lehrbetriebe Unternehmen 2 potenzielle
» Wirtschaft / Gewerbe

* Gewerbe

* Unternehmen

* Stadtverwaltung (ehemalige, aktuelle, 7

* Mitarbeiter/innen (3x) potenzielle)

* interne Kommunikationsleute Mitarbeitende

* Vorgesetzte/r

» Schulgemeinde / Schulbehdrde und Schulleitung / Lehrkréfte (2x) Korperschaften 5

Beratungsstellen
Kirchgemeinde

 Stadtrat / Exekutive (4x) politische Gremien total 5, davon:
* Parteien (5x) 4 polit. Gremien
* Fraktion(sprésidi)en (2x) 1 Parlament
* Parlament/ Legislative (6x)
Vereine Verbénde 2, davon:
Verbénde / Organisationen 2 Vereine

Interessengemeinschaften
Umwelt-Jugendgruppen

Gaste / Touristen / Naherholungssuchende / Bootsbesitzende

(potenzielle) Gaste

1 (auf potenzielle)

o Altersheime Institutionen 1
* Dienstleister / Institutionen

* Anstalten

* Institutionen

* Bund Region 0
* Kanton (3x)

* Region

* Regio Bodensee

* Beratungsfirmen (als Dienstleister fir Stadt) externe Berater 0
* externe Experten

* Verkehrsbenutzer Strasse / 6V* Verkehrsteilnehmende 0
* Verkehrsteilnehmer OV & privat

* Verkehrsanbieter (SBB etc.)

* Bauwillige (potenzielle) 0
* Hauseigentiimer Hauseigentimer

* Einzelfiguren Einzelfiguren 0
* Freunde / Zugewanderte personl. Umfeld SR 0
* Pendler/innen Pendler/innen 0
* Sporttreibende Sporttreibende 0

Tabelle 2: Die Zielgruppen* der Stadt Arbon
Bestimmung jener Stakeholder, mit denen die Stadt Arbon prioritér, d.h. regelméssig und gezielt, kommunizieren sollte.
Die Bewertung geschah durch die Teilnehmenden des Workshops, die je flinf Punkte frei setzen konnten. Die fett ge- >

30 Umfassende Analyse als Basis fir die kiinftige Kommunikation der Stadt Arbon: CCM6-Projektarbeit Myriam Holzner




11.3. Die Rangliste der Zielgruppen
Damit ergab sich fiir die Stadt Arbon folgende Rangliste der Zielgruppen:

1. ansé&ssige und potenziell sich ansiedelnde Einwohnerschaft (inkl. Medien als Mediator)11 Punkte

2. anséssige und potenziell sich ansiedelnde Unternehmen 8 Punkte
3. Mitarbeitende der Stadtverwaltung (inkl. potenzielle und ehemalige) 7 Punkte
4. Korperschaften 5 Punkte
5. politische Gremien 5 Punkte
6. Verbande 2 Punkte
7. (potenzielle) Géste 1 Punkt
8. Institutionen 1 Punkt

Die weiteren Stakeholder — Institutionen. Region, externe Berater, Verkehrsteilnehmende (6V* & pri-
vat), (potenzielle) Hauseigentiimer, Einzelfiguren, personliches Umfeld der Stadtrét/innen, Pendler-
finnen, Sporttreibende — hatten keine Punkte erhalten.

12. Die Bedurfnisse der Zielgruppen

12.1. Die Bedurfnisse aus Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Die bewusst gewahlte Form der lockeren Diskussion um die Bedirfnisse der verschiedenen Ziel-
gruppen zeigte, dass die Stadtrat/innen die Bedurfnisse der selben Zielgruppe zum Teil unterschied-

lich einschatzen.

Tabelle 3 zeigt die Bedirfniseinschatzung der Workshop-Teilnehmenden. Am meisten bestritten
wurde das durch den Informationsheauftragten eingebrachte Bedirfnis nach «Exklusivinformatio-
nen» von Medien(schaffenden): Die Stadtratsmitglieder erleben die Uber Arbon berichtenden Me-
dienschaffenden nicht als besonders scharf auf Exklusives (sog. «Primeursy).

Die geplante Selbsteinschatzung der bisher geleisteten Kommunikationsaktivitaten in Bezug auf die
Bediirfnisse der Zielgruppen musste mangels Zeit abgebrochen werden; immerhin konnte fiir die er-
sten drei Zielgruppen noch eine Gesamteinschétzung, fiir die wichtigste Zielgruppe Einwohnerschaft
sogar eine differenzierte Einschétzung vorgenommen werden (siehe Tabelle 3 — 3. Spalte).

druckte Zahl entspricht dem Total einer ibergeordneten Gruppierung, die nicht fett gedruckten Zahlen zeigen, wie sich
die Punkte innerhalb einer tibergeordneten Gruppierung aufteilten.
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Zielgruppe*
(Uberbegriff)

Bedirfnisse beziiglich Kommunikation

Qualitat der bisherigen Kommunikations-
aktivitaten (Selbsteinschétzung SR)

(potenzielle)
Einwohnerschaft

Sachinfo

Présenz von Stadtrat/innen

Personliches

Austausch / Anliegen vorbringen
rechtzeitig / transparent

detailliert versus einfach und versténdlich
* gezielt

* gut, mittel
* gut

* gut

* mittel

* mittel

* mittel

* schlecht

Medien

¢ schnell

umfassend

personenorientiert

Rohstoff

verstandlich / zusammengefasst
«gestuft»

exklusiv <> nicht zwingend

(keine Einschatzung vorgenommen)

(anséssige &
potenzielle)
Unternehmen

Facts

Beachtung / Wertschétzung

physisch (z.B. vor Ort Einkaufen, Essen...)
als Teil der lokalen Wirtschaft

konzentriert / spezialisiert

insgesamt gut

(ehemalige,
aktuelle,
potenzielle)
Mitarbeitende

Wertschatzung

Sicherheit

direkte Wege

Ressort bezogen <> Ressort-Ubergreifend
zur richtigen Zeit

Dialog / Input-Mdglichkeit

informelle Kommunikation (Cafeteria, offene
Tiren)

aus erster Hand

exklusiv (im Sinne von vorgangig)

insgesamt zuwenig

Korperschaften

Koordination / strategische Abstimmung
Strategien

Aufmerksamkeit von Stadt
zielgerichtete Information

personlich (durch Stadtrat/innen)

(keine Einschatzung vorgenommen)

politische
Gremien

Details! Genauigkeit

exklusiv, umfangreich
«0ffiziell», formal

offen: Diskussion noch mdglich
auf alles eine Antwort
meinungshildend

(keine Einschatzung vorgenommen)

Verbénde

Wertschétzung / Anliegen

Geld (Beziehung Stadtrét/innen)
spezifisch

unterstiitzend

(keine Einschatzung vorgenommen)

(potenzielle)
Gaste

verstandlich
handlich
komfortabel

* Bilder

einfach zugénglich
Hintergrund

* mehrsprachig

(keine Einschatzung vorgenommen)

Institutionen

-> analog Kérperschaften

(keine Einschatzung vorgenommen)

Tabelle 3: Die Bedurfnisse der prioritdren Zielgruppen (Einschéatzung Stadtrat*)

Die zielgruppenspezifischen Bedrfnisse deren Erfiillung aus Sicht des Stadtrates. Sich widersprechende Aussagen ver-
schiedener Workshop-Teilnehmer/innen sind mit <> gekennzeichnet. Aus zeitlichen Griinden konnte die Selbsteinschét-
zung Uber die Qualitat der bisher geleisteten Kommunikationsaktivitaten nicht vollstdndig vorgenommen werden. Mit
«gestuft» ist eine gestufte Information auf Basis verschiedener Dokumente zum selben Thema in unterschiedlichem De-
taillierungsgrad und unterschiedlicher Informationstiefe gemeint.
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12.2. Die Bedurfnisse aus Sicht der Zielgruppen* (Aussensicht)

Die reichen und aussagekraftigen Antworten anlasslich der Befragung der Zielgruppenvertretenden
zeigten deutlich, dass die gewahlte Methode der Leitfadengespréche® mittels Schliissel- und Even-
tualfragen sehr gut gewahlt war: Eine durchgehend strukturierte Befragung hatte Manches nicht an
den Tag gebracht, weil die Fragestellerin punktuell aufgrund ihrer Aussensicht die eine oder andere

Frage gar nicht gestellt hatte.
Die qualitativen Interviews fiihrten zu zwei grundsatzlichen Einsichten:

* Die Bediirfnisse der Zielgruppen entsprechen nur zum Teil jenen, die der Stadtrat formulierte.
* Die Bediirfnisse — auch die richtig erkannten — werden nicht im erwarteten Rahmen gedeck.

Zentrale, von verschiedenen Zielgruppen genannte Verbesserungsvorschlage sind:

¢ friihere Information
* konsequentere Information

* regelmassige Information bei langerfristigen Projekten

Die Resultate der rund 20 Gesprache werden im Folgenden dargelegt und mit den Einschétzungen

des Stadtrates verglichen.

12.2.1.  Die Bedirfnisse der Zielgruppe Einwohnerschaft

Innerhalb von zwei Stunden konnte eine sehr heterogene Gruppe von 19 Personen befragt werden:
Junge und Alte, Frauen und Manner, Erwerbstétige und Nichterwerbstétige (Hausfrauen, Rentner/in-
nen), Gutverdienende und Sozialhilfeempfangende, in Arbon Geborene und eben erst Zugezogene,
Auslander/innen und Schweizer/innen. Die sehr viel kiirzeren Gespréche (5 min) gegenlber jenen
der anderen Zielgruppenvertretenden (1 Stunde) liessen eine weniger umfangreiche Fragestellung
zu.% Aus diesem Grunde konnten die Bediirfnisse, wie sie der Stadtrat genannt hatte, nicht umfas-

send abgefragt werden. Trotzdem zeigen die Resultate interessante Tendenzen:

* Die grosse Mehrheit informiert sich via Zeitungen dartiber, was in Arbon lauft: Fast alle lesen
den felix?” (den aber nur wenige von sich aus nennen), die grosse Mehrheit liest das Tagblatt®’,

©

5 vgl. Schnell et al. 2005, S. 387-388

6 Als sehr hilfreich erwies sich die organisierte Einrichtung: Ein kleiner Gartentisch und zwei Stuhle luden zum sich Hin-
setzen ein, was von den meisten Befragten gerne genutzt wurde. Es zeigte sich, dass sitzende Befragte eher zu 1&n-
geren, detaillierteren Antworten bereit waren als stehende.

©

97 mehr Informationen zur Arboner Medienlandschaft; siehe 13.2.3. Public Relations*: Medienarbeit
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eine Minderheit die Thurgauer Zeitung®” oder auswartige Tageszeitungen. Radio und Fernse-
hen97 scheinen bei der Lokalberichterstattung eine untergeordnete Rolle zu spielen.

* Die Mehrheit der Arboner/innen fihlt sich gut informiert. Ein Teil sagt aber ganz offen, dass sie
sich fur das Geschehen in Arbon nicht sonderlich interessieren. Andere weisen darauf hin, dass

sie mangels Vergleichsmaglichkeit ja gar nicht wiissten, woriiber sie evtl. nicht informiert wurden.

* Die Befragten sind alle nicht ibermé&ssig politisch interessiert: Zwar gehen viele von ihnen an
die Urne, jedoch hat noch niemand je einer Parlamentssitzung beigewohnt. Damit reprasentiert
die kleine Stichprobe die allgemeine Bevélkerung recht gut. Die Anwesenheit von Stadtrat/in-
nen an Anlassen (in) der Stadt wird jedoch wahrgenommen und auch geschatzt. Fiir persénliche
Geschichten der Stadtratsmitglieder (z.B. Hobbys) interessiert sich nur eine kleine Minderheit.

* Die Website der Stadt wird von rund der Hélfte der Befragten genutzt — und meist haben sie bis-
her das Gesuchte auch gefunden.

* Nur wenige der Befragten haben ein (ungestilltes) Bediirfnis, mit der Stadt in den Dialog zu tre-
ten und Anliegen einzubringen. Die Mehrheit wiirde laut eigenen Aussagen einen Weg dazu fin-

den, wenn sie etwas einbringen mdchten.®

* Die erst vor wenigen Jahren Zugezogenen flihlten sich schlecht bis gar nicht begriisst. Die per
Post zugesandten umfassenden Informationen wurden zwar als informativ und versténdlich emp-

funden, jedoch wurden ein personliches Schreiben sowie ein Begrissungsanlass vermisst.

* Die grosse Mehrheit der Befragten wiirde Informationen aus erster Hand in Form eines Newslet-
ters begriissen und einen solchen auch abonnieren. Die Mehrheit wiinscht die Informationen

elektronisch, glaubt jedoch, dass ein Teil der Bevolkerung eine gedruckte Version vorzége.

Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bediirfnisse in Gegentiberstellung der durch den Stadtrat
gedusserten Bediirfnisse findet sich im Anhang 10, Seite 104.

12.2.2.  Die Bedurfnisse der Unterzielgruppe Medien (Mediator fur die ZG* Einwohnerschatft)

Der Arbeitsalltag der befragten Journalisten unterscheidet sich zum Teil stark: Wéhrend der befragte
Tagblatt®-Vertreter den Bezirk zusammen mit sieben Kolleg/innen abdeckt, ist der Redaktor der
Thurgauer Zeitung® alleine fur die Berichterstattung desselben Bezirks zusténdig. Der Tagblatt-
Angestellte erledigt seine Arbeit von seinem Biiro in Arbon aus, wahrend sein Kollege von der

% Die Grosse der Stadt Arbon (rund 13'000 Einwohner/innen) bringt eine gewisse Ubersichtlichkeit mit sich: Die meisten
der Befragten kennen ein Mitglied des Parlaments oder sogar des Stadtrats personlich, z.B. aus der Schulzeit.

9 Details zur Arboner Medienlandschaft siehe Anhang 3, Seite 89
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Thurgauer Zeitung in Amriswil und der Tele Top%-Redaktor in Frauenfeld stationiert ist und die bei-
den deshalb fir Medienorientierungen erst anreisen und vor der Berichterstattung wieder zurtickrei-
sen missen.l% Zudem hat die Thurgauer Zeitung fiir den Bund mit der Arboner Berichterstattung
einen sehr friihen Redaktionsschluss (jeweils 18 Uhr, mittwochs wegen der Grossauflage sogar be-
reits um 16 Uhr). Der Tele Top-Redaktor muss seine Beitrdge bis zur Informationssendung von
18 Uhr sendebereit haben. All diese Rahmenbedingungen schrénken die beiden Journalisten in ihrer
zeitlichen Flexibilitat stark ein.

Unter anderem aus diesen Griinden fielen die Einschédtzungen der drei Journalisten zum Teil recht

widerspriichlich aus — es gab jedoch auch einige Ubereinstimmungen:

* Die Journalisten waren einhellig der Meinung, die Kommunikation seitens der Stadt Arbon sei seit
Amtsantritt des neuen Stadtammanns* sowie seit Arbeitsaufnahme des Informationsbeauftragten
besser geworden. Jedoch beméangelten sie, dass nach wie vor zu wenig kommuniziert wiirde —
insbesondere was langerfristige Projekte und wichtige Stadtratsbeschliisse betrifft. Wenig ge-
schéatzt werden Amtliche Mitteilungeni®l, die lediglich aus Daten der nachsten Papiersammlung
sowie Gliickwiinschen fiir Jubilare bestehen. Bei Projekten, die sich (iber Jahre hinziehen,
winschten die Medienschaffenden regelmassige, ca. vierteljahrliche Updates.

* Wie vom Stadtrat angenommen, wiinschen die befragten Journalisten umfassende Informatio-
nen, die in gestufter Form daherkommen: eine Zusammenfassung der wichtigsten Details sowie
eine umfassende Dokumentation mit ausfiihrlichen Hintergrundinformationen. Dieses Bediirfnis

wird mehrheitlich gut erfallt.

* Die erhaltenen Informationen werden unisono als meist verstandlich empfunden, jedoch als
manchmal etwas gar knapp oder aber als langatmig (aufgrund von Fussnoten, Aufz&hlungen
oder ausftihrlichen Zitierens von Gesetzestexten).

* Alle Befragten winschten die Informationen (Medienmitteilung, Medienkonferenz) moglichst
frih am Morgen - je nachdem, wo sie ihr Buro haben, kdnnen sie auf Informationen, die (unan-
gekiindigt) nach 15 Uhr eintreffen, nicht mehr reagieren. Ganz allgemein wird gewdnscht, dass
Medienkonferenzen h&ufiger und v.a. gezielter als Informationsmittel eingesetzt werden und der

zustandige Abteilungsleiteri92 jeweils aktiv teilnehme solle.

100 | aut eigenen Aussagen bendtigt der Tele Top-Journalist fir die Fahrt zwischen Frauenfeld und Arbon normalerweise
ca. 50 min - bei Stau auch mal bis zu 75 min.

101 mehr zu den Amtlichen Mitteilungen unter 13.2.3. Public Relations*: Medienarbeit*

102 Die Abteilungsleiter sind die obersten Chefs der Arboner Verwaltung und direkt den jeweiligen Stadtrat/innen unter-
stellt.
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* |Interessanterweise scheint bei den Medienschaffenden das vom Stadtrat gedusserte Kriterium
«schnelle» Information kein Bedrfnis zu sein. Wenig geschétzt — und z.T. nicht eingehalten -

wurden die (inzwischen abgeschafften) Sperrfristen fir die Stadtratsbeschlusse.

 Sehr wichtig fiir die Journalisten sind Ansprechpersonen, die zu einem Geschaft weiterfiihrende
Auskinfte und — insbesondere fiir das Fernsehen wichtig — Interviews geben kénnen. Wahrend
die Einen eher bekannte Kopfe (Stadtrét/innen) als Auskunftsperson wiinschen, mdchten andere
vermehrt die (im Sachgeschaft oft fundierter informierten) Sachbearbeitenden direkt befragen.

* Entgegen der Ansicht des Stadtrates wiinschen sich zwei der befragten Journalisten sehr wohl
hin und wieder Primeurs. Demgegeniber hielte es der dritte Befragte fiir eine Frechheit, wenn

einzelnen Medien Informationen exklusiv zugesteckt erhielten.
Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bediirfnisse findet sich in Anhang 11, Seite 105.

Die befragten Journalisten schlugen zudem einige konkrete Massnahmen vor, wie die Stadt aus ih-

rer Sicht noch besser kommunizieren konnte;

* direkt vor Ort einladen, wenn etwas los ist — damit eine Foto des Orts mit zustandigen Personen

gemacht werden kann03
¢ Stadtrats-Informationen auf der Website aufschalten

* Teilnahme des Informationsbeauftragte an den Stadtratsitzungen, damit er besser informieren

kann
* jeweils einen fertigen Bericht verdffentlichen — als Basis fir die mediale Berichterstattung4

* an Wahl- und Abstimmungssonntagen einen Raum einrichten, wo die Kandidat/innen resp. Ge-

wabhlten flr Interviews zur Verfligung stehen (damit man sie nicht miihsam einzeln suchen muss)

* eine fixe Stunde pro Woche, wo der Stadtammann* fiir Medien zur Verfiigung steht und sicher er-
reichbar ist — z.B. Mittwoch Vormittag

12.2.3.  Die Bedirfnisse der Zielgruppe Unternehmen

Die befragten Vertreter der Zielgruppe Unternehmen nehmen die Kommunikation von Seiten der
Stadt unterschiedlich wahr: Es ist zu erkennen, dass der heute grosste Arbeitgeber in Arbon, die Ar-
bonia Forster Group AFG, offenbar eine etwas privilegierte Stellung geniesst. Die Unternehmensver-

103 als Beispiel wurde die Schliessung des Planschbeckens im Strandbad aus hygienischen Griinden genannt

104 Dies wird von der Stadt Romanshorn so gemacht und — zumindest von gewissen — Journalisten geschatzt.
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treter, insbesondere zwei der befragten, stellen durchaus zahlreiche Verbesserungsmaglichkeiten im
Bereich Kommunikation der Stadt fest:

* Mehrheitlich sind die befragten Unternehmensvertreter der Meinung, die Kommunikation sei mit
dem neuen Stadtammann* bereits besser geworden. Kritisiert wird jedoch mangelnde Informa-
tion zu geplanten Erschliessungen durch Strassen und zu geplanten Entwicklungen etwa im Be-
reich des ex-Saurer-Areals. Ebenfalls beméngelt werden fehlende Hintergrundinformationen.

* Wie vom Stadtrat richtig erkannt, wiinscht eine Mehrheit der befragten Unternehmen eine gewis-
se Wertschatzung durch die Stadt. Dazu gehort flr sie aber auch, dass sie bei der Vergabe von
Auftragen zumindest fiir eine Offerte eingeladen werden und die Stadt ihre Ablaufe und Entschei-
de transparent macht.

* Gerne mochten auch die kleineren Unternehmen direkt durch den Stadtammann resp. die
Stadtrat/innen informiert werden. Wahrend sie fiir grosse Firmen exklusive Treffen fur angebracht
halten, schlagen sie fiir die kleineren Unternehmen gemeinsame Treffen mit dem Stadtrat inklusi-
ve den Abteilungsleitern zum gegenseitigen Austausch vor. Ist ein Unternehmen durch ein Pro-
jekt (z.B. eine Erschliessung) direkt betroffen, sollte aus Sicht der Unternehmen der/die zustandi-
ge Sachbearbeiter/in fiir ein Gespréch in die Firma kommen.

* Anders als vom Stadtrat festgehalten wiinschen die Unternehmen nicht nur Facts, sondern auch
Begriindungen. Diese fehlen aus Sicht mindestens eines der Befragten.

* Gerne mdchten die Befragten bei fir Unternehmen relevanten Projekten (insbesondere in den
Bereichen Strassenerschliessungen, Umnutzung von Arealen) nicht erst nach dem Entscheid,

sondern bereits viel friiher informiert werden: bereits wenn die Projekte angedacht werden.

* Grundsatzlich wiinschen sich die Unternehmensvertreter eine breite, wenig in die Tiefe gehen-
de Information von Seiten der Stadt. Detaillierte Informationen winschen sie sich nur zu jenen
Themen, die sie als Unternehmen direkt betreffen. Ein spezieller Newsletter fiir Unternehmen
wird nicht gewiinscht — darauf angesprochen, wurde jedoch ein allgemeiner Newsletter fiir die
breite Offentlichkeit vorgeschlagen.105

* Grossen Wert legen die befragten Unternehmensvertreter auch auf die Mdglichkeit zum Dialog.
Wahrend flr zwei der befragten Unternehmen diese Mdglichkeit gegeben ist, bemangelt einer
der Befragten die unklare Anlaufstelle. Vorgeschlagen wurde zudem die Schaffung eines Gefas-

ses (z.B. Internetforum), worin Zusammenfassungen von Behdrdenbeschliissen, Protokollen

105 Dieser Vorschlag wurde bei der Strassenumfrage der Einwohner/innen aktiv aufgenommen — siehe 12.2.1. Die Be-
durfnisse der Zielgruppe Einwohnerschaft.
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etc. publiziert werden, Unternehmen ihre Wiinsche und Anregungen deponieren und Diskussio-

nen lanciert werden konnen.

Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bediirfnisse findet sich im Anhang 12, Seite 107.

12.2.4.  Die Bedirfnisse der Zielgruppe Mitarbeitende

Die Befragung der insgesamt sechs Mitarbeitenden aus allen Abteilungen und verschiedenen Hie-
rarchiestufen ergab ein relativ typisches Bild106:

* Die Bedurfnisse sind z.T. recht unterschiedlich — in Abhangigkeit der Persénlichkeiten der Be-
fragten, aber auch des beruflichen Tétigkeitsfeldes und der hierarchischen Eingliederung. Analog
variierte die Einschétzung, wie diesen BedUrfnissen in der Vergangenheit Rechnung getragen
worden sei: Die Noten reichen von «lausig bis schlecht» bis zu «gut».

» Wahrend Vorgesetzte typischerweise davon ausgehen, dass ihre Untergebenen lediglich die fiir
ihre tagliche Arbeit nétigen Informationen brauchen, wiinschen sich diese oft viel umfassendere
Informationen. Dies nicht einfach aus Neugierde, sondern weil sie ihre eigene Arbeit in einen
grosseren Kontext einordnen wollen und weil sich im Arbeitsalltag immer wieder Falle ergeben,
wo umfassende Informationen die Zusammenarbeit mit anderen Abteilungen deutlich erleichtert
hatten. Bei den Mitarbeitenden einer Verwaltung kommt ausserdem die Tatsache hinzu, dass
sich die Mitarbeitenden auch als politisch interessierte Einwohner/innen der entsprechenden Ein-
heit (hier Stadt) verstehen und sich deshalb verstérkt fir die politischen Projekte und Ideen inter-
essieren. Die Mitarbeitenden wiinschen deshalb umfassende Informationen mit der Mdglich-
keit, selber zu entscheiden, welche der Informationen sie Gberhaupt lesen resp. bei welchen The-

men sie sich vertieft informieren.

* Die Mitarbeitenden der tieferen Hierarchiestufen empfinden die Linienkommunikation iber meh-
rere Stufen als ziemlich unbefriedigend, da sie einen z.T. sehr unterschiedlichen Informations-
stand zwischen den Abteilungen zur Folge hat. Dies flihrte zum mehrfach gedusserten Wunsch
einer einheitlichen, zeitgleichen Information samtlicher Mitarbeitenden in schriftlicher Form.107

* Alle Befragten dusserten das klare Bediirfnis, Beschlisse und andere Neuigkeiten der Stadt
nicht aus den Medien, sondern vorgéngig und direkt («aus erster Hand») zu erfahren. Insbeson-

106 Die Verfasserin stiitzt sich hier auf selber gemachte Erfahrungen in verschiedenen Betrieben ab, wo sich jeweils ein
sehr &hnliches Bild zeigte.

107 Eine zeitgleiche Information aller Mitarbeitenden in miindlicher Form ware aus Sicht der Befragten aus zwei Griinden
unvorstellbar: Erstens aufgrund der Grdsse der Arboner Stadtverwaltung (ca. 200 Personen), zweitens aufgrund der
Tatsache, dass immer irgendwelche Leute an der mindlichen Orientierung fehlen wiirde, sei es ferienhalber, krank-
heitsbedingt oder auch einfach aufgrund der Tatsache, dass z.B. Schalterffnungszeiten eingehalten werden miissen.
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dere fur Personen, die in der taglichen Arbeit direkten Kundenkontakt haben (Schalter, Telefon),
ist die frihzeitige Information von grosser Bedeutung, damit sie ihrerseits bei der persénlichen

Kommunikation mit den Einwohner/innen ein positives Bild der Stadt Arbon vermitteln kdnnen.

* Zahlreiche Befragte dusserten den Wunsch, nicht erst beim Beschluss von Projekten zu erfah-
ren, sondern viel friher, wenn sich Ideen erst entwickeln, Projekte angedacht oder lanciert wer-
den. Solche Informationen, aber auch Beschliisse, erfuhren sie bisher jeweils aus den Medien.

* Deutlich gedussert wurde der Wunsch nach Wertschéatzung in der Kommunikation der Vorge-
setzten (Abteilungsleiter sowie Stadtrat). Das Bediirfnis der Mitarbeitenden ging hier noch weiter
als vom Stadtrat festgehalten, indem explizit gewlinscht wird, dass Stadtrat/innen und Abteilungs-
leiter vermehrt auch das vorhandene Wissen und die reichen Erfahrungen der Mitarbeitenden ab-
holen —indem sie die Mitarbeitenden vermehrt um ihre Meinung fragen und kritische Feedbacks
als Chance statt als unangenehme Norgelei aufndhmen. Nicht gedussert wurde jedoch das vom
Stadtrat als Bediirfnis festgehaltene «Vermitteln von (Arbeitsplatz-)Sicherheit».

* Wiederholt erwéhnten die Befragten, dass sie die Mitarbeitenden anderer Abteilungen zuwenig
kennen — einerseits durch die geografische Trennungl®, andererseits aufgrund der haufigen
Wechsel beim Personal. Sie wiinschten sich haufigere Anlésse fiir die Mitarbeitenden als — wie
bisher — einmal jahrlich. Aus der kritischen Selbsteinschatzung, dass man sich meist zu jenen
Personen hinsetzt, die man bereits kennt, wiinschten sie explizit, dass mittels eines entsprechen-
den Programms die Mitarbeitenden der verschiedenen Abteilungen gezielt gemischt wirden.
Ausserdem wiinschten sie sich eine Mitarbeitendenzeitung (insbesondere aus Kostengriinden
in elektronischer Form) oder ein Intranet, wo man sich unter anderem die Gesichter der (neuen)

Mitarbeitenden anderer Abteilungen ansehen konnte.
Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bediirfnisse findet sich im Anhang 13, Seite 109.

Ausserdem schlugen einige Mitarbeitenden vor, das erst kiirzlich entstandene, an sich hiibsche Sitz-
platzchen hinter dem Stadthaus solle gereinigt werden, damit es zu einer tatséchlichen Begegnungs-

statte werde.109

108 Die rund 200 Mitarbeitenden der Stadt Arbon sind auf fiinf Gebdude in der Stadt verteilt. Damit gibt es auch nicht
einen Pausenraum, wo man sich Abteilungs-iibergreifend trifft, sondern flinf verschiedene Pausenrdume, wo sich im-
mer in etwa dieselben Leute treffen.

109 Dieser Sitzplatz mit Skulptur sowie Holztisch und -bank enstand erst Mitte Juni 2006, indem der Parkplatz fir die Mit-
arbeitenden aufgehoben wurde. Laut Aussagen diverser Mitarbeitenden hat sich dieser Platz jedoch bereits zur Hun-
detoilette entwickelt, was am Geruch deutlich erkennbar sei. Es miissten demnach Wege gefunden werden, um Hun-
den den Zugang zu den Holzmdbeln zu verwehren, und die MGbel mussten gereinigt oder sogar ersetzt werden.
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12.2.5. Die Bedirfnisse der Zielgruppe Kérperschaften!1o

Die befragten Vertreter/innen der Kdrperschaften fiihlen sich unterschiedlich gut informiert, haben
aber auch teilweise recht divergierende Bedurfnisse.

» Wahrend eine der befragten Personen mit der bisherigen Kommunikation der Stadt grundsétzlich
recht zufrieden war, hatten die anderen zumindest hin und wieder das Gefiihl, nicht gentigend in-
formiert worden zu sein. Eine Person beméngelte insbesondere die fehlende Kommunikation und

Koordination auf strategischer Ebene.

* Wie vom Stadtrat genannt, wiinschen die Vertretenden der Korperschaften eine zielgerichtete
Kommunikation durch die Stadt. Heute, so wurde kritisiert, wirden sie das eine Mal informiert,

das andere Mal nicht — vermisst wird eine konsequente Informationen der betroffenen Kreise.

* Auch die Korperschaften legen Wert darauf, wichtige Dinge nicht aus den Medien, sondern di-
rekt durch den Stadtrat zu erfahren. Vermisst wird inshesondere auch ein regelméssiges Up-
date bei langerfristigen Projekten.

* Gerne mdchten die Kdrperschaften wichtige Informationen direkt vom jeweils zustandigen Stadt-
rats-Mitglied erfahren. Bevorzugt wird der schriftliche Weg (Brief, E-Mail). Sehr geschétzt wurden
jedoch auch die friiner regelméssig organisierten, jedoch seit einiger Zeit ausstehenden «Behdor-
dentreffen» (siehe 13.2.5. Gemeindeinterne Anlasse). Jedoch musste fiir die Zukunft das Setting
solcher Treffen (iberdenkt werden, da der Austausch mit rund 40 Personen zum Teil als wenig ef-

fizient empfunden wurde.

* Ebenfalls stark vermisst werden die Neuzuzlgeranlésse, die friiher im Jahresrhythmus stattfan-
den: Hier hatten die Korperschaften jeweils kurz (ca. 5 min) Zeit gehabt, sich und ihre Dienstleis-

tungen den neu Zugezogenen vorzustellen.

* Sehr schétzen wirden es die Vertretenden der Korperschaften, einmal durch den Stadtammann*
zu einer seiner «Gipfelkonferenzen» im kleineren Kreis eingeladen zu werden. Eine Person be-
mangelte explizit, dass der neu gewéhlte Stadtammann nicht von sich aus auf sie zugekommen

sei — der Erstkontakt habe schliesslich auf ihre eigene Initiative stattgefunden.

110 Zy den Kdérperschaften mit dffentlich rechtlichem Status der politischen Gemeinde Arbon gehoren:
- die Birgergemeinde
- die beiden Kirchgemeinden (evangelische und katholische)
- die drei Primarschulgemeinden Arbon, Stachen und Frasnacht
- die Sekundarschulgemeinde Arbon (und Umgebung) (bis Ende Juli 2006 noch «Oberstufengemeinde»).
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* Anders als vom Stadtrat angenommen ist es fur die Mehrheit der Befragten kein Bediirfnis, Auf-
merksamkeit durch die Stadt zu erfahren. Mit einer Ausnahme fiihlen sich die Kérperschaften im

Normalfall durch die Stadt wahrgenommen.

* Das Bedirfnis nach Dialog mit der Stadt wurde nur von zwei der drei Befragten gedussert, wobei
eine beméngelte, dass manchmal nicht klar ersichtlich sei, wer im Stadtrat fir ein bestimmtes

Thema zusténdig sei.

* Aus Sicht der Korperschaften gab es bisher nie tberfliissige, jedoch manchmal zu detaillierte
Informationen von Seiten der Stadt — gewinscht wiirde eher eine oberfléachliche Gesamtsicht.

Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bedirfnisse findet sich im Anhang 14, Seite 111.

Die befragten Vertreter/innen der Korperschaften schlugen zudem folgende Massnahmen vor, um

ihre Kommunikationsbedrfnisse besser zu erfillen:
¢ Stadtratsheschlisse in Kurzform auf der Website

* wieder offentliches Melden der Geburten und Vermahlungen - z.B. wie friiher in der Zeitung, im
Internet oder im Anschlagkasten vor dem Stadthaus

* frihere Information resp. langere Fristen bei Vernehmlassungen (da die Gremien der Korper-
schaften nicht jede Woche tagen)

12.2.6.  Die Bedirfnisse der Zielgruppe politische Gremien
Die Antworten der befragten Parlamentarier/innen brachten zwei Dinge klar an den Tag:

* Die Zusammenarbeit zwischen Stadtrat und dem noch jungen Parlament muss sich erst noch

richtig einspielen;

* Das Verhaltnis des Stadtrats gegeniiber dem Parlament hat sich gegeniiber der Ara Lydia Buch-
muller (die einmal sagte: «Das Parlament ist ein Gewitter, das man Uber sich ergehen lassen
muss») bereits stark verbessert, jedoch ist solches Misstrauen laut Aussagen der Befragten im-

mer mal wieder spirbar und musste mit (verbesserter) Kommunikation ausgerdumt werden.

Eine zentrale Rolle im Zusammenspiel zwischen Stadtrat und Stadtparlament spielt die Finanz- und
Geschaftspriifungskommission (FGK) — die einzige fest installierte parlamentarische Kommission in
Arbon. Sie UGberprift bei jedem Geschéft, ob die Kompetenzregelungen!! und die Verfahrenswege

111 Gemass Gemeindeordnung gilt folgender Grundsatz: Bis zum Betrag von Fr. 300'000.— kann der Stadtrat entschei-
den, bis 1 Mio. Franken entscheidet das Parlament, Geschéfte von iber 1 Mio. Franken miissen zwingend vors Volk.
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eingehalten wurden.!2 Sie entscheidet im Zweifelsfall, ob ein Geschéft ins Parlament muss oder ob

der Stadtrat in eigener Regie beschliessen kann.

Die Bediirfnisse der befragten Parlamentarier/innen in Sachen Kommunikation insbesondere des

Stadtrates sind umfangreich und teilweise auch widerspriichlich:

Ganz allgemein mochten die Befragten friher informiert werden: Gewdnscht wirde u.a. eine
langerfristige Planung der Geschafte der Parlamentssitzungen. Da es ausser der FGK keine
sténdigen parlamentarischen Kommissionen gibt, muss bei jedem Geschéft einzeln dartber be-
stimmt werden, ob eine ad hoc-Kommission das Geschéft vorberaten soll oder ob es direkt im
Plenum diskutiert und behandelt werden kann. Manche Befragten sind der Ansicht, bei gewissen
Geschaften kénnte auf die Bildung einer ad hoc-Kommission verzichtet werden, wenn der Stadt-
rat umfassender informieren wiirde; demgegentiber wiinschten sich andere mehr Kompetenzen

fiir das Parlamentshiro, um tber die Bildung von ad hoc-Kommissionen zu entscheiden.

Die Parlamentarier/innen mochten gerne informiert werden, bevor Informationen an die Medien

gehen — auch deshalb, weil sie von den Medien manchmal um ihre Meinung angefragt werden.

Aus Sicht der Parlamentarier/innen nutzt der Stadtart die Moglichkeit der miindlichen Information
am Ende der Parlamentssitzungen (noch) zuwenig: Hier mdchten die Parlamentarier/innen gerne

uber Projekte erfahren, die erst angedacht oder entwickelt werden.

Zwar wunschen sich die Parlamentarier/innen umfassende Informationen zu den einzelnen
Sachgeschéften, jedoch nicht gerade 20-seitige Dokumentationen. In einzelnen Sachgeschéften

fiihlten sich die Befragten klar zuwenig gut informiert.113

Sehr unterschiedlich wird die Frage beziiglich Hol- und Bringschuld eingeschétzt: Wahrend die
Mehrheit der Befragten von einer Bringschuld des Stadtrates ausgeht («sonst fragen 30 Parla-
mentarier/innen in der Verwaltung nachy), verwies eine Person auf die Mdglichkeit, am Ende je-

der Parlamentssitzung dem Stadtrat Fragen zu stellen.

Der Dialog zwischen Stadtrat und Parlament ist aus Sicht der Befragten seit Amtsantritt des neu-
en Stadtammans* bereits besser geworden, jedoch wurde der Wunsch gedussert, dass der
Stadtrat kritische Fragen aus dem Parlament vermehrt als Chance begreife.

Auch die Parlamentarier/innen wiinschten sich mehr Wertschétzung von Seiten des Stadtrates —
ein Bed(irfnis, das der Stadtrat anlasslich des Workshops nicht erwéhnt hatte.

112 Ausserdem ist sie fiir die Behandlung der Jahres-Rechnung und des Budgets als Antrag stellende Instanz zuhanden

des Parlamentes zustéandig.

113 Als Beispiele genannt wurden die Themen Hafen und Strandbad.
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* Als uberfliissig empfunden wurden von einzelnen Befragten mindliche Informationen externer
Experten zu einem Fachgeschéft sowie gewisse langatmige und wenig informative Statements

einzelner Stadtratsmitglieder im Parlament.
Die detaillierte Auflistung der gedusserten Bediirfnisse findet sich im Anhang 15, Seite 113.

Die befragten Parlamentarier/innen schlugen zudem folgende Massnahmen vor, um ihre Kommuni-

kationshedirfnisse besser zu erfiillen;

* Aufbau eines Extranet fiir das Parlament mit Closed User Groups* (z.B. Parlament, FGK, ad hoc-

Kommissionen)

* Beschliisse des Stadtrats via E-Mail oder Extranet und Einladungen zur Parlamentssitzung kiinf-
tig nur noch per E-Mail und Unterlagen via Extranet

* ein jéhrliches, lockeres Happening mit Stadtrat, Mitarbeitenden und Parlament

13. Analyse der bisherigen Kommunikation (Ist-Zustand)

13.1. Das Kommunikationsverstandnis des Stadtrats

Die Diskussionen anlésslich des Workshops haben gezeigt, dass die verschiedenen Stadtrét/innen
sowie die Stadtschreiberin und der neue Informationsheauftragte bisher ein sehr unterschiedliches
Bild Gber Bedeutung und Mdglichkeiten der Kommunikation hatten. Einige Stadtrat/innen dachten
bisher beim Begriff «KKommunikation» fast ausschliesslich an Medienarbeit* und andere Public Rela-
tions*; Kommunikation als Zusammenspiel verschiedenster Massnahmen*, die gezielt geplant und

aufeinander abgestimmt werden, war bisher nicht wirklich bewusst.114

Ein gemeinsames Versténdnis von «Kommunikation» muss deshalb im Stadtrat erst noch erarbeitet
und weiter vertieft werden. Der Workshop konnte gewisse Grundideen vermitteln; weitere Diskussio-
nen und Workshops sind nétig, um die Kenntnisse uber die Moglichkeiten und Ziele der Integrierten

Kommunikation weiter zu vertiefen und zu festigen.

114 Eine Ausnahme stellte hier der Informationsverantwortliche dar, der als Absolvent des CCM4-Studiengangs an der
FHNW natirlich Uber dieses Wissen verfiigte und es an anderen Arbeitsstellen bereits ein- und umgesetzt hat.
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13.2. Instrumente* und Mittel*

Die Bundelung in die drei Kategorien Institutionelle, Marketing- und Politische Kommunikation!1s ist
flir Arbon neu. Bisher wurde unter Kommunikation hauptsachlich Medienarbeit* verstanden; zudem
wurden zahlreiche Broschiren produziert sowie seit langem eine Website betrieben. In der Folge
sollen die Kommunikationsinstrumente* gemass Abbildung 4 auf Seite 17 kritisch analysiert werden.

Im Zentrum steht hierbei die Institutionelle Kommunikation.116

13.2.1. E-Communications?

Die Stadt Arbon verfugt seit Mitte der 1990er-Jahre (ber eine Website unter der Domain
www.arbon.ch. Die aktuelle Site wurde erst am 1. Januar 2006 ins Netz gestellt und ist bereits der
dritte Webauftritt der Stadt Arbon. Das vorhergehende Modell, entstanden unter der damaligen Frau
Stadtammann* Buchmdiller'8, wurde von zahlreichen Arbonerinnen und Arbonern als klar weniger
gut bezeichnet: Die damalige Website war offenbar ziemlich chaotisch strukturiert, so dass man die
gesuchten Informationen kaum fand, und gefiel auch optisch nicht wirklich.119

Ubersichtlichkeit: modern und zweckméssig

Die aktuelle Arboner Website20 wird von samtlichen Befragten als (ibersichtlich und zweckdienlich
empfunden: Meist wird das Gesuchte ohne gréssere Probleme gefunden. Die heutige Navigations-
struktur basiert auf dem fir das Internet modernen Ansatz des Lebenslagenmarketings: mit den
vier Begriffen «Leben in Arbon», «Business», «Arbon geniessen» und «Politik & Verwaltung» wer-
den die Surfer/innen aufgrund ihrer spezifischen BedUrfnisse als Einwohner/innen, Unternehmer/in-

nen, Tourist/innen oder Stimmbrger/innen angesprochen.

115 ygl. Abbildung 4, Seite 17

116 Die Analyse der politischen Kommunikation mit ihren zahlreichen Exponent/innen (Stadtrat und Parlament sowie Par-
teien und deren Gremien) hatte den Rahmen der vorliegenden Arbeit gesprengt.

117 Die Kommunikation via Internet hat in den letzten zehn Jahren extrem an Bedeutung gewonnen. Eine umfassende,
informative Website gilt heute vielerorts als das zentrale Informations- und Kommunikationsmittel: gedruckte Publika-
tionen werden immer mehr als ergdnzendes Mittel verstanden. Aus diesem Grunde wurde in der Analyse ein beson-
deres Gewicht auf die elektronische Kommunikation (E-Communications*) gelegt.

118 siehe Anhang 1, Seite 84

119 Samtliche Befragten der prioritaren Zielgruppen (siehe 6. Bedurfnisanalyse bei den Zielgruppen*: qualitative Inter-
views) und der ortsanséssige Kommunikationsprofi Pablo Erat &usserten ihre Ansichten zur Arboner Website. Fast al-
le Befragten nutzen die Website regelméssig, um gezielt Informationen zu finden. Mit einer Ausnahme waren alle der
Meinung, die heutige Website stelle gegentiber der vorhergehenden eine deutliche Verbesserung dar. Die Website ist
— in unvollstandiger Form - zu finden unter http://web.archive.org/web/*/http://www.arbon.ch [Stand 24.9.2006]

120 siehe auch Screenshots im Anhang 19, Seite 118

44 Umfassende Analyse als Basis fur die kiinftige Kommunikation der Stadt Arbon: CCM6-Projektarbeit Myriam Holzner



Benutzerfreundlichkeit (Usability): weitere Verbesserungen moglich

Die Arboner Website ist grundsatzlich bedienerfreundlich:

Die Seiten werden - trotz zahlreicher, ansprechender Bilder — relativ schnell geladen.
Zahlreiche Themen sind innerhalb der vier Hauptthemen querverlinkt.121

Die Schriftgrésse kann stufenweise vergrossert werden.

Die Links sind einheitlich markiert und als solche erkennbar (blau und fett).

Links auf pdf-Dokumente (Downloads) sind als solche markiert.

In einigen Punkten kénnte die Benutzerfreundlichkeit jedoch noch weiter gesteigert werden:

Die Benennung der Navigationspunkte konnte z.T. etwas naher bei den Kunden - d.h. auch fur
Auswartige resp. neu Zugezogene verstandlich — sein (z.B. «Stadtrat (Exekutive)» statt nur
«Stadtrat», da in manchen Kantonen das Parlament «Stadtrat» heisst).

Gewisse Themen konnten starker aus Kundensicht abgehandelt werden - z.B. das Thema «Ein-
kaufen in Arbon», wo sich heute lediglich die (umfassende!) Gesetzgebung findet sowie eine all-
gemeine Bemerkung (ber die vielfaltigen Einkaufsmadglichkeiten in Arbon, ohne explizit auf die
wichtigsten Geschafte zu verweisen und ohne die zentralen Punkte der Gesetzgebung (Ladendff-
nungszeiten) zu nennen. Auch sprachlich kénnten manche Punkte kundenfreundlicher gestaltet
werden, kann sich doch ein (potenzieller) Neuzuziiger unter den «Zentren Metropol und Nova-

seta»'22 kaum etwas vorstellen.

Es konnten weitere Themen innerhalb der vier Hauptthemen querverlinkt werden — z.B. die unter

«Business» aufgeflinrten Wohnungen, Hauser und Mehrfamilienhduser unter «Leben in Arbon».
Links, die auf externe Websites flihren, sollten als solche gekennzeichnet werden.123

Durch zusatzliches Unterstreichen der Links wiirde die Site fiir sehbehinderte Menschen besser
leshar.

Durch Installation von RealURL erhielten die einzelnen Seiten der Website eine aussagekréftige
URL.124

121 Die Mdglichkeit der Querverlinkung stellt einen zentralen Unterschied zu gedruckten (linearen) Publikationen dar: Es

besteht die Moglichkeit, verschiedene Leute aufgrund ihrer je eigenen Logik «abzuholen» und zur gesuchten Informa-
tion zu fuhren: Verschiedene Wege fiihren zum selben Ziel.

122 siehe http://www.arbon.ch/index.php?show=17 [Stand 24.9.2006]

123 So fiihren z.B. auf Seite http://www.arbon.ch/index.php?show=55 (Immobilien) die Links «Wohnungen und Hauser»,

«Mehrfamilienhduser», «Gewerbeobjekte» und «Parkplatze» auf die externe Website Inmoweb der Kantonalbanken
(http://www.immodotnet.ch/immoweb/), die Links auf «Angebot im ganzen Kanton» und «Inserieren Sie gratis auf Im-
moPage, dem Thurgauer Immobilien-Marktplatz» auf die externe Site InmoPage (http://www.tkb.ch/immopageroot/).
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Inhalt: logischer Aufbau, fehlende Informationen und unklare Gewichtung

Die Website www.arbon.ch umfasst nicht nur Informationen tber die politische Gemeinde Arbon,
sondern auch Uber touristische und wirtschaftliche Angebote. Damit présentiert sich Arbon umfas-
send: als Wohn-, Arbeits- und Tourismusort sowie als politische Einheit. Dieses umfassende Ange-
bot wird offenbar geschatzt, wie die internen Auswertungen der Stadtverwaltung zeigen: So suchen
die Surferfinnen oft nach Veranstaltungen, Unterkiinften und Events — Inhalte, fur die das Infocenter
des Verkehrsvereinst?> verantwortlich ist und direkt durch dieses eingespeist werden. Ebenfalls hau-
fig angeklickt werden die Links auf den Campingplatz sowie das Infocenter selber.

Die je «Lebenslage» (siehe Abschnitt «Ubersichtlichkeit») angebotenen Informationen sind passend
und mehrheitlich sinnvoll strukturiert!2s; sie sind leider nicht alle vollstandig. Dies héngt mit der Ent-
stehungsgeschichte der Site zusammen: Sie wurde im Dezember 2006 auf Auftrag des gewahiten,
aber noch nicht vereidigten Stadtammans* Martin KI6ti von der Firma screenbox multimedia Itd. AG
aus der Nachbargemeinde Roggwil innerhalb nur eines Monats konzipiert und realisiert.12”

Der heutige Inhalt (Content*) wurde der Vorgéanger-Site entnommen und in Handarbeit (Copy —
Paste) vollig neu strukturiert und platziert. Fir das gezielte Verfassen zusétzlicher Texte fehlte da-
mals — und offenbar mindestens teilweise bis heute — die Zeit. Auch ist auf gewissen Seiten ersicht-
lich, dass die externe Beratungsfirma zu weit weg von der Realitat der Stadt Arbon war, um die In-
halte korrekt zu gewichten: So sind z.B. die Stadtrat/innen in beliebiger Reihenfolge aufgeflinrtl28 —
weder nach alphabetischer Reihenfolge noch aufgrund ihrer politischen Bedeutung (die Stellvertrete-
rin des zuoberst aufgeflinrten Stadtammanns* folgt erst an zweitletzter Stelle). Ebenso wirkt die Auf-
z&hlung der verschiedenen Abteilungen der Stadtverwaltung beliebig, und bei den Kontaktadressen

124 Die heutigen URL erscheinen nach einer zufélligen, auf der Reihenfolge der Entstehung der verschiedenen Seiten
basierenden Nummerierung: Nach http://www.arbon.ch/index.php?show= folgt jeweils eine Zahl. Nach Installation
von RealURL wére in der URL erkennbar, wo in der Navigationsstruktur die aufgerufene Seite abgelegt ist. Statt
http://www.arbon.ch/index.php?show=314 hiesse die URL z.B. http://www.arbon.ch/leben/gesundheit/apotheken/.

125 mehr zum Verkehrsverein Arbon und Umgebung unter 13.2.6. Werbung* und leistungsspezifische PR*Werbung* und
leistungsspezifische PR*

126 Eine Aushahme bilden die zahleichen Punkte zur «Geschichte» Arbons (http://www.arbon.ch/index.php?show=171):
Eine logische Reihenfolge der angebotenen Informationen ist nicht ersichtlich. [Stand 24.9.2006]

127 Die Entstehungsgeschichte der heutigen Arboner Website wurde aufgrund diverser Gesprache zusammengetragen:
- Herr Sven Spirjak, Geschaftsfihrer der screenbox multimedia Itd. AG (Telefonat vom 3.8.2006)
- Frau Veronika Merz, damalige Projektleiterin in ihrer Funktion als Frau Stadtammann a.i. (Telefonat vom 3.8.2006)

128 http://www.arbon.ch/index.php?show=96 und http://www.arbon.ch/index.php?show=262 [Stand 24.9.2006]
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auf den Seiten der verschiedenen Abteilungen ist keine einheitliche Logik erkennbar.12® Offenbar
fehlte damals wie heute eine fir die Website inhaltlich verantwortliche Person in der Verwaltung.

Auf einigen Seiten ist der noch ausstehende, aber grundsétzlich geplante Content* explizit erwéhnt —
so z.B. zum Thema «Wirtschaftsstandort».130 Auf manchen Seiten wird ein Inhalt angekiindigt, aber
nicht angeboten — so z.B. die Traktandenlisten der Parlamentssitzungen (die fiir politisch interessier-
te Arbonerfinnen und fiir Medienschaffende durchaus von Interesse sein kdnnen). Weitere Inhalte
fehlen aus Sicht der Verfasserin, scheinen aber bisher nicht geplant zu sein, so z.B. die Beschliisse
des Stadtrates in Form eines Beschlussprotokolls (mit Archivfunktion fiir spateres Nachschlagen).

E-Government*: Weiterentwicklung wiinschenswert

Die Arboner Website erlaubt es den (potenziellen) Einwohner/innen, einige Geschéfte am Online-

schalter!3! vorzunehmen - z.B.;

* offizielle An- und Abmeldung (Zu- resp. Wegzug)
* Meldung bei Adressanderung (Umzug innerhalb der Stadt)

Folgende Aktivitdten sind hingegen nicht online méglich32;

* Melden von Geburt, Heirat oder Todesfall
* Wohnsitzbestatigung
* Beantragen resp. Verlangern der Ausweise (Pass, ID)

* Ausfiillen der Steuererklarung33

129 gemeint sind die Seiten [alle Stand 24.9.2006]:

Abteilung Bau & Planung http://www.arbon.ch/index.php?show=135,
Abteilung Einwohner & Sicherheit  http://www.arbon.ch/index.php?show=136,
Abteilung Finanzen http://www.arbon.ch/index.php?show=137,
Stadtammannamt http://www.arbon.ch/index.php?show=140,
Stadtkanzlei Abteilung http://www.arbon.ch/index.php?show=139,
Abteilung Steuern http://www.arbon.ch/index.php?show=141,
Abteilung Soziales http://www.arbon.ch/index.php?show=142

130 http://www.arbon.ch/index.php?show=50 [Stand 24.9.2006]
131 hitp://www.arbon.ch/index.php?show=14 [Stand 24.9.2006]

132 Diese Liste der mdglichen Dienstleistungen via Internet orientiert sich an den von der Schweizer Bevdlkerung ge-
wiinschten Behdrdendienstleistungen tiber das Internet, die im Rahmen des 3. E-Government-Trenbarometer eruiert
wurden (siehe auch Abbildung 5, Seite 18). Jene gewiinschten Behdrdendienstleistungen, die kantonal geregelt sind
(z.B. Fuhrerschein &ndern lassen, Fahrzeuge an- und abmelden) und im Kanton Thurgau online nicht mdglich sind,
wurden weggelassen. Ebenfalls weggelassen wurde das E-Voting, das noch in der Versuchphase steck.

133 Die Steuererklarung ist grundsétzlich eine kantonal geregelte Sache. Der Kanton Thurgau bietet das online Ausflllen
der Steuererkldrung (noch) nicht an, jedoch den Download von Software fiir die verschiedenen Betriebssysteme
(Windows, Mac, Linux). Die Arboner Website kénnte somit zumindest auf die entsprechende Stelle der Thurgauer
Website (http://www.steuerverwaltung.tg.ch/xml 48/internet/de/application/d1100/d4594/f4600.cfm) verlinken, da die
Websites der Wohngemeinden in der Bevélkerung breiter bekannt sind als jene des Wohnkantons (Briicher et al
2006, S. 25-26).
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* Eingabe eines Baugesuches

* online-Bezahlen von Behdrdenrechnungen
Immerhin nennt der Onlineschalter fiir diese Falle aber die Koordinaten der zusténdigen Stellen.

Begriissenswert ist die Auflistung potenzieller «Lebenslagen» in alphabetischer Reihenfolge im On-
line-Schalter34; gewisse Begriffe kdnnten jedoch noch einleuchtender gewahlt resp. mehrfach ge-
flihrt werden (Synonyme). Ein/e Soldat/in wird die Angaben Uber das obligatorische Feldschiessen
(im Volksmund: «das Obligatorische») wohl kaum unter dem Begriff «Bundestibungen» suchen, son-
dern eher unter «Obligatorisches Schiessen» oder schlicht «Schiessen». Da sich diese Seite bereits
heute Gber mehr als fiinf Bildschirmlangen erstreckt und sie durch das Hinzufiigen synonymer Such-
begriffe noch langer wiirde, ware ein alphabetischer Index zuoberst auf der Seite hinzuzuftugen.

Layout / Design: in sich stimmig, wegen fehlendem CD eigensténdig

Das Fehlen eines verbindlichen Corporate Design* (siehe 13.3.2. Formale Integration) macht sich
auf der Website bemerkbar: Die mit der Gestaltung beauftragte Firma (screenbox) war denn auch

gemass eigenen Aussagen frei und entschied sich flir einige zentrale Gestaltungselemente:

* Blau als zentrale Farbe (Navigation, Links, Titelbalken, Kasten)

» Kasten mit gerundeten Ecken

* Haupttitel in Serifenschrift (gegeniber dem tbrigen Text in einer serifenlosen Standardschrift)
* eine Foto je Haupttitel als Gestaltungselement in der Kopfzeile

* Blocksatz

* dunkelgrauer, gemusterter Hintergrund auf Basis des Logos

* Platzierung des Logos linksbiindig zum Hauptcontent der Website (mittlere der drei Spalten)%

Das Erscheinungsbild ist grundsatzlich ansprechend. Jedoch wére im Rahmen der Erarbeitung
eines Corporate Design auf Basis der Positionierung (siehe 18.1. Erarbeitung eines Konzepts der In-
tegrierten Kommunikation) zu tiberlegen, ob Blau die geeignete Leitfarbe fir die Stadt Arbon ist. Zu-
dem wére ein Bildkonzept fiir die Website (und andere Publikationen) erstrebenswert.

Unabhéngig von der Einfilhrung und Umsetzung eines verbindlichen Corporate Design sollte mog-
lichst rasch eine Losung fir die z.T. sehr unschdnen riesigen Abstéande zwischen einzelnen Wortern
einer Zeile gefunden werden (erschwerte Leserlichkeit): entweder durch konsequentes manuelles
Trennen bei Bedarf oder aber durch den Wechsel von Block- auf (den im Web Ublichen) Flattersatz.

134 http://www.arbon.ch/index.php?show=241 [Stand 24.9.2006]

135 d.h. entsprechend der urspringlich vorgesehenen Platzierung - siehe 13.3.2. Formale Integration
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13.2.2. Interne Kommunikation

Die Information der Mitarbeitenden lauft bisher ausschliesslich Uber die Linienkommunikation:
Nach den Stadtratssitzungen informiert der Stadtammann* die fiinf Abteilungsleiter, welche ihrerseits
ihre Abteilungen informieren. Jeder Abteilungsleiter entscheidet selber, welche der erhaltenen Infor-
mationen er an seine Mitarbeitenden weitergibt und in welcher Form (Besprechung oder E-Mail). Der
Informationsstand zwischen den Mitarbeitenden verschiedener Abteilungen ist entsprechend unter-
schiedlich, was in einigen Abteilungen durchaus bekannt ist: Durch Kontakte mit Mitarbeitenden an-
derer, besser informierter Abteilungen erfahren manche Mitarbeitende gezielt mehr. Die Gerlchteku-
che brodelt laut Aussagen diverser Mitarbeitender recht stark.

Einmal j&hrlich gibt es einen Anlass fir alle rund 200 Mitarbeitende: Alle drei Jahre ein Ausflug, in
den anderen Jahren ein Weihnachtsessen. Diese Anldsse werden grundsatzlich geschétzt, kénnten
jedoch noch besser auf die Bediirfnisse der Mitarbeitenden ausgerichtet werden (siehe 12.2.4. Die
Bediirfnisse der Zielgruppe Mitarbeitende). Ganz allgemein scheint ein Anlass pro Jahr nicht ausrei-

chend zu sein.

13.2.3.  Public Relations*; Medienarbeit*

Die Offentlichkeitsarbeit* geschieht in der Stadt Arbon — wie sehr haufig bei 6ffentlichen Verwaltun-
gen und politischen Institutionen — grossmehrheitlich tiber Medienarbeit.13¢ Die Medienlandschaft Ar-
bons ist recht vielféltig: Sie besteht aus drei Tageszeitungen, einer Wochenzeitung, zwei Radiosta-

tionen sowie einer Fernsehstation;

* Zeitungen
- Tagblatt — Ausgabe flir den Kanton Thurgau®3” (im Folgenden nur noch Tagblatt genannt)
- Thurgauer Zeitung¥
- 20 Minuten, Ausgabe St. Gallen137

- felix37

* Radios
- DRS1 - Regionaljournal Ostschweiz137
- Radio Top®¥7

¢ Fernsehen
- Tele Top¥7

136 Auch die Regierungs- und Parlamentskommunikation geschah fast ausschliesslich via Medienarbeit.

137 Details zur Arboner Medienlandschatft siehe Anhang 3, Seite 89
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Die Stadt Arbon hat mit zwei Medien Absprachen resp. Vertrage als offizielles Publikationsorgan:
mit felix, einer jeweils freitags erscheinenden Zeitung, sowie mit dem téglich erscheinenden Tag-
blatt. Diese beiden Medien sind verpflichtet, samtliche «Amtlichen Mitteilungen» der Stadt Arbon im
Wortlaut (mit dem Kurzel sra) zu verdffentlichen. Diese beinhalten Informationen unterschiedlichster
Natur: Stadtratsentscheide, Daten tiber Papiersammlungen, Gratulationen fir Jubilar/innen etc.

Die «/Amtlichen Mitteilungen» waren vor der Zeit des Informationsverantwortlichen die einzige akii-
ve schriftliche Medienarbeit: Sie erschienen normalerweise mittwochs um die Mittagszeit mit Sperr-
frist bis Donnerstag, 17:00 Uhr. Damit sollte verhindert werden, dass andere Medien vor dem amtli-
chen Publikationsorgan felix berichten konnten. Eigenleistungen gewisser Journalisten, die zusatzli-
che Informationen zu kommunizierten Themen recherchierten und einen entsprechend journalistisch

aufbereiteten Text verfassten, waren nicht unbedingt gern gesehen.

Der neue Informationsverantwortliche hat kurz nach Aufnahme seiner Tatigkeit die heute ibliche
Form der Medienmitteilung eingeflihrt. Bei dieser wird klar davon ausgegangen, dass sie einen
Rohstoff fiir journalistische Eigenleistungen darstellen. Die befragten Medienschaffenden &usserten
sich rundweg positiv zu diesen Neuerungen (siehe 12.2.2. Die Bedirfnisse der Unterzielgruppe Me-
dien (Mediator fiir die ZG* Einwohnerschatft)), beméngelten jedoch, dass sich weiterhin nur eher sel-
ten Geschichten «mit Fleisch am Knochen» unter den verdffentlichten Informationen befanden.

Medienkonferenzen werden nach wie vor oft in Eigenregie durch die zustandigen Stadtrat/innen be-
schlossen und durchgefiihrt.138 Ein klarer Grundsatz, aus welchen Anldssen zu einer Medienkonfe-
renz eingeladen wird, fehlt. So beméngelten denn alle befragten Medienschaffenden, dass die Me-
dien z.T. fur Unwichtiges eingeladen wirden, flir Wichtiges hingegen nicht.139

Was die Medienmitteilungen betrifft, so stellen sie gegeniber den «Amtlichen Mitteilungen» eine
klare Verbesserung dar. Nach wie vor sind aber flinf verbesserungsfahige Punkte festzustellen:

* Die klassische Struktur einer Medienmitteilung — Titel, Lead, Haupttext, weiterfiihrende Informa-
tionen und Koordinaten der zustandigen Auskunftsperson(en) — ist nicht konsequent durchgezo-
gen. Inshesondere der Lead fehlt wiederholt, auch bei Medienmitteilungen, die l&nger als eine
halbe Seite sind. (Konsequent aufgefiihrt sind die Koordinaten der Auskunftsperson.)

138 Gemass «Offentlichkeitsarbeit — Wegleitung fiir den Umgang mit Medien» vom 9. Dezember 2003 beschliesst der
Stadtrat (iber Medienkonferenzen. Das Papier ist in verschiedenen Punkten nicht mehr aktuell.

139 Als mehrheitlich unndtig wurde die Medienkonferenz zur Prasentation des neuen Arboner Stadtplans empfunden. Als
ideal ware eine Medieninformation vor Ort erachtet worden, als die Stadt das Kinderplanschbecken im Strandbad aus
hygienischen Griinden schloss — hier gab es lediglich eine (um ca. 16 Uhr verdffentlichte) Medienmitteilung.
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* Beziglich Sprache sind zwischen den verschiedenen Medienmitteilungen recht grosse Unter-
schiede erkennbar. Dies hangt damit zusammen, dass die jeweils zustandige Fachperson in der
Abteilung den Text verfasst und der Informationsverantwortliche diese lediglich leicht redigiert.
Flr eine umfassende Bearbeitung fehlen die Ressourcen (siehe 13.5. Ressourcen und strukturel-

le Einbettung der Kommunikation).

* An manchen Tagen erscheinen zwei und mehr Medienmitteilungen, ohne dass eine Dringlichkeit
zur Veroffentlichung besteht. Manche Medienmitteilungen erscheinen erst am Nachmittag.

* Die bisherigen Medieninformationen erscheinen als Einzelaktionen ohne inneren Zusammen-
hang. Insbesondere grosse, (iber [angere Zeitspannen dauernde Projekte kénnten mit einer ge-

eigneten Planung konsequenter kommunikativ begleitet werden.140

* Die Medienmitteilungen sind nicht auf der Website eingebunden - sie kdnnen demnach auch

nicht zu einem spéteren Zeitpunkt nachgeschlagen werden (Archiv).

13.2.4.  Public Relations*: Publikationen

Die Stadt Arbon verfiigt iber eine Vielzahl verschiedener Broschiiren. Diese kommen sehr unter-
schiedlich daher: sowohl optisch (Logoplatzierung, Schriften, Formate, Papierqualitat, Bildwelten)
wie sprachlich. Ein Konzept, wer mit welchen Broschiren zu welchen Themen informiert werden
soll, ist nicht erkennbar; ein roter Faden fehlt. Die fehlende Integration der Broschiiren héngt min-
destens teilweise mit deren Entstehungsweise zusammen (siehe auch 13.6. Abl&ufe im Bereich der
Kommunikation). Bei diversen Broschiiren fehlt ein klar ersichtlicher Absender inklusive Bezugs-
adresse.! Dies ist insbesondere bei jenen Publikationen verwirrend, wo zahlreiche Stellen, Vereine

und Kérperschaften genannt sind42 oder die zwecks Finanzierung viele Werbeinserate enthalten.143

13.25. Gemeindeinterne Anlasse

Friher fand jahrlich im Herbst ein Begriissungsanlass fur neu Zugezogene statt, an dem jeweils
rund 60 neue Einwohner/innen teilnahmen. Neben der politischen Gemeinde hatten auch die
Korperschaften Gelegenheit, sich kurz (ca. 5 min) vorzustellen. Ein solcher Anlass hat seit langerem

nicht mehr stattgefunden, was sowohl von den kirzlich zugezogenen Einwohner/innen (siehe

140 siehe auch 12.2.2. Die Bediirfnisse der Unterzielgruppe Medien (Mediator fir die ZG* Einwohnerschaft).

141 7 B. folgenden Publikationen: «Orientierungsschrift fir Einwohnerinnen/Einwohner — Neuzuztgerinnen/Neuzuziiger»,
«Informationsbroschre fiir Seniorinnen und Senioren», «Geschéftshericht 2004» der Stadtwerke

142 7 B. «Informationsbroschiire fiir Seniorinnen und Senioren»

143 7 B. «Orientierungsschrift fir Einwohnerinnen/Einwohner — Neuzuz(igerinnen/Neuzuzliger»
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12.2.1. Die Bediirfnisse der Zielgruppe Einwohnerschaft) als auch von den Korperschaften (siehe

12.2.5. Die Bediirfnisse der Zielgruppe Korperschaften) bedauert wird.

Ebenfalls seit langerem nicht mehr stattgefunden hat ein Behordentreffen, zu dem er Stadtrat die
Korperschaften friher jahrlich eingeladen hatte. Hier erfuhren die Koérperschaften die zu erwarten-
den Steuereinnahmen des laufenden Jahres - eine zentrale Information, héngen ihre eigenen Ein-
nahmen doch direkt vom Steuersubstrat der Stadt ab. Zudem konnten sie dort ihre aktuellen Anlie-
gen einbringen und weiterfuhrende Informationen erfragen. Diese Treffen werden von Seiten der

Korperschaften sehr vermisst (siehe 12.2.5. Die Bed(irfnisse der Zielgruppe Korperschaften).

Der neue Stadtammann*, Martin KIoti, hat kurz nach Amtsantritt eine neue Form von Anldssen ins
Leben gerufen: Unter dem Titel «Gipfelkonferenz» ladt er jeweils Vertretende bestimmter Stakehol-
der* zum informellen Austausch beim Friihstiick ein — so z.B. die Fraktionsprésidien, die Finanz- und
Geschaftspriifungskommission des Parlaments, Industrievertretende oder auch Mitarbeitende der
Stadtverwaltung. Diese «Gipfelkonferenzen» stossen auf breite Akzeptanz und wurden in den Ge-
sprachen von verschiedenen Zielgruppen-Vertretenden positiv vermerkt (siehe 12.2. Die Bediirfnisse
aus Sicht der Zielgruppen* (Aussensicht)).

13.2.6.  Werbung* und leistungsspezifische PR*

Fur die touristische Werbung sowie fiir kulturelle und touristische Veranstaltungen (z.B. See-
nachtsfest Arbon) ist der Verkehrsverein Arbon und Umgebung mit seinem Infocenter im Auftrag der
Stadt zustandig. Bisher bestand hierfiir eine flinfjahrige Leistungsvereinbarung, die dem Verkehrs-
verein jahrlich Mittel von 100'000 Franken zusicherte. Diese Leistungsvereinbarung lauft auf den
30. September 2006 aus - zurzeit laufen Verhandlungen, in deren Rahmen gewisse Dinge (z.B. Or-
ganisation, Schnittstellen, Prioritaten, Tragerschaft und Finanzen) kritisch tiberprift und allenfalls an-
gepasst werden. Die Leistungsvereinbarung wird voraussichtlich um ein halbes Jahr verlangert, um
fiir die Folgezeit eine neue, langfristige Vereinbarung auszuhandeln. Eine Analyse kann erst spater
erfolgen.

Leistungsspezifische PR* ist erst vor kurzem ein Thema geworden — z.B. mit der kirzlich gegriin-
deten Sozialfirmal# oder der im Sommer 2006 eingerichteten WM-Lounge am See. Mit der kinfti-
gen Konkurrenz fiir die Stadtwerke im Bereich Stromversorgung wird das Thema leistungsspezifi-

sche PR weiter an Bedeutung gewinnen. Eine Analyse kann erst spater erfolgen.

144 yg|. Tagblatt-Artikel vom 7.9.2006, http://www.arbon.ch/files/Arbeitslohn_08.09.06.pdf
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13.2.7.  Standortmarketing

Flr eine Stadt in der Gréssenordnung Arbons ist Standortmarketing ein Personen- und damit Bezie-
hungsgeschéft: Im Zentrum steht der Stadtammann* mit seinen personlichen Kontakten. Aufgrund
der politisch turbulenten Zeiten mit hdufig wechselnden Stadtammannern war es kaum maglich, ent-
sprechende langfristige Beziehungen herzustellen und zu pflegen. Der aktuelle Stadtammann, seit
einem Dreivierteljahr im Amt, ist daran, dieses Beziehungsnetz neu aufzubauen. Der strukturierte
Aufbau einer Standortmarketing-Organisation mit entsprechendem Budget wird erst in einem spéte-
ren Zeitpunkt folgen knnen.

13.2.8.  Abstimmungspropaganda und Lobbying*

Die Propaganda zu Abstimmungen und Wahlen obliegt den politischen Parteien; die Stadt informiert
lediglich via Abstimmungsunterlagen. Diese werden von den Einwohner/innen als mehrheitlich
verstandlich und informativ bezeichnet (siehe 12.2.1. Die Bedurfnisse der Zielgruppe Einwohner-
schaft). Aus Sicht der Verfasserin kdnnten sie jedoch noch etwas lesefreundlicher formuliert werden
(siehe 13.3.4. Sprachliche Integration (Corporate Language)).

Die Beziehungen zum Kanton werden durch den neuen Stadtammann* und den Informationsver-

antwortlichen seit dem Sommer 2006 gezielt aufgebaut.145

13.3. Integration der Kommunikation(smassnahmen)

Eine Integration der Kommunikation und ihrer Massnahmen* hat bisher in Arbon nicht systema-
tisch stattgefunden. Dies hangt hauptséchlich damit zusammen, dass bis im Friihjahr 2006 niemand
explizit die Funktion des Kommunikationsmanagers (geméss Bruhn146) innehatte. Die Stadtschreibe-
rin hat — neben allen dbrigen Aufgaben einer Stadtschreiberin — nach bestem Wissen und Gewissen
die Koordination der Kommunikation wahrzunehmen versucht (z.B. einheitliches Layout, Koordina-
tion der Medienanfragen). Um diese Funktion tatsachlich wahrnehmen zu kénnen, fehlte es ihr zu-

mindest teilweise an;

¢ den zeitlichen Ressourcent4?

* den verbindlichen Vorgaben14

145 Wie viele Stédte mit Zentrumfunktion erh&lt auch Arbon netto Geld im Rahmen des kantonalen Lastenausgleichs.
146 Bruhn 2003, S. 269
147 siehe auch 13.5. Ressourcen und strukturelle Einbettung der Kommunikation

148 siehe auch 13.3.2. Formale Integration
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* der notigen Weisungsbefugnisi4?
* dem fachlichen Hintergrund14®

Der neue Informationsverantwortliche verfiigt zwar tGber den fachlichen Hintergrund und langjéhrige
Erfahrung; die anderen drei Punkte jedoch gelten weiterhin.

Im Folgenden wird die Integration auf den verschiedenen Ebenen (siehe Abbildung 10, Seite 128)

analysiert.

13.3.1.  Inhaltliche Integration

Eine inhaltliche Integration der Kommunikationsinstrumente und -mittel ist nicht erkennbar: Die ver-
schiedenen Kommunikationsmittel erscheinen eher als Einzelmassnahmen denn als Bestandteile

eines durchdachten Konzepts. Dies hat zwei Griinde:

 fehlendes Kommunikationskonzept:
Ein integriertes Kommunikationskonzept, das sédmtliche Instrumente und Mittel abdeckt, fehlt;

entsprechend wurden kaum Uberlegungen zur inhaltiichen Integration angestellt.

 fehlende Koordination:
Die verschiedenen Kommunikationsmittel entstanden z.T. in unterschiedlichen Abteilungen, ohne
dass eine koordinierende Person (Stadtschreiberin resp. Informationsverantwortlicher) konse-

quent einbezogen worden wére (siehe auch 13.6. Ablaufe im Bereich der Kommunikation).

13.3.2.  Formale Integration

Die Stadt Arbon verfligt seit 1997 Uiber das heutige Logo (siehe Abbildung 7). Kreiert wurde es von
Arnold Vonwiller, AV Visual Design Studio (damals Arbon, heute Steinach), im Auftrag des damali-
gen Stadtammanns* Christoph Tobler — Ausloser war die Fusion von Frasnacht mit Arbon.1%0
Vonwiller kreierte dieses Logo im Hinblick auf dessen Verwendung nicht nur durch die Verwaltung,
sondern fiir den gesamten Auftritt der Stadt im 6ffentlichen Raum - also z.B. auch fiir die Kennzeich-

nung des Schlosses oder fiir ein allfélliges Personenleitsystem in Arbon. 15

Der Vorschlag Vonwillers, weitergehende Gestaltungsvorgaben (Corporate Design*) zu erarbeiten

und in einem Manual festzuhalten, wurde nicht umgesetzt — méglicherweise aufgrund der damals

149 Die Stadtschreiberin hat eine Kaufménnische Ausbildung bei einer Gemeindeverwaltung absolviert. Sie verfligt Gber
keine Weiterbildungen in Kommunikation.

150 Details zur (Zwangs-)Fusion von Frasnacht mit Arbon: siehe Anhang 1, Seite 84

151 Dies hat nach Ansicht Vonwillers z.B. die Stadt St. Gallen mit inrem Logo konsequent und (iberzeugend umgesetzt.
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uberraschenden Abwahl des langjahrigen Stadtammanns und des damit einhergehenden schnellen
Abgangs des Stadtschreibers.152
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Abbildung 7: Das seit 1997 gultige Logo der Stadt Arbon sowie der Stadtwerke Arbon
Das Logo der Stadt Arbon und jenes der Stadtwerke Arbon wurden parallel entwickelt. Von Seiten des Graphic Desig-
ners waren weitere Vorgaben vorgesehen. Ein verbindliches Corporate Design* mit Manual fehlt bis heute.
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Die einzigen damals erarbeiteten Gestaltungsvorgaben betrafen Stellen- sowie weitere Inserate in
den beiden offiziellen Publikationsorganen felix und Tagblatt>® (siehe Anhang 22, Seite 125). Vom
Graphic Designer vorgesehen war jedoch auch die Platzierung des Logos (Textteil linkshiindig mit
dem folgenden Lauftext) sowie Frutiger als Schrift fur sdmtliche Texitteile. Der letzte Punkt wurde
aufgrund der Tatsache, dass Frutiger auf den wenigsten Computern installiert ist, von Anfang an nie
realisiert: Der damalige Stadtammann ernannte Arial 11 Pt zur Standardschrift. Auch die Platzierung
des Logos wurde sehr bald nicht mehr konsequent umgesetzt: Aus Platz- und damit Preisgriinden

wurde beschlossen, den Text von Inseraten bis ganz an den linken Rand zu ziehen.1%

Auf den heute vorliegenden Publikationen ist das Logo beliebig platziert: oben links®5, oben
rechts?ss, oben Mitte157, unten links158, unten rechts!%9, unten Mittel0... Zum Teil wurde das farbige
Logo auf Farbfotos platziert, so dass es kaum mehr ins Auge sticht6t, Offenbar gar nie umgesetzt

wurde die Vorgabe mit der (abgeschwéchten) Wiederholung des Logos unten rechts.

152 zusammengestellt aufgrund eines telefonischen Gespréchs mit Arnold Vonwiller vom 7.8.2006

153 zur Bedeutung von felix und Stadtblatt siehe 13.2.3. Public Relations*: Medienarbeit*

154 Mit dem urspruinglich vorgesehenen Layout «verlor» man rund ein Drittel der (bezahlten) Inserateflache.
155 7.B. Briefe, Medienmitteilungen

156 7.B. Informationsbroschiire Stadtwerke Arbon

157 7.B. Legislaturplan Stadt Arbon 2003-2007

158 7.B. Imagebroschiire Stadtwerke Arbon

159 7.B. Orientierungsschrift fir Einwohnerinnen/Einwohner und Neuzuzlgerinnen/Neuzuztger

160 7.B. Geschéftsbericht 2004 der Stadtwerke Arbon

161 7 B. Informationsbroschire flir Seniorinnen und Senioren
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Interessanterweise fehlt das Logo auch auf den Amtlichen Mitteilungen der Stadt Arbon im felix —
wahrend jene der Gemeinde Horn mit deren Logo erscheinen (siehe Anhang 23, Seite 126). Einzig
Medienmitteilungen und Amtliche Mitteilungen kommen — dank verbindlicher Dokumentvorlagen —
einheitlich daher.

Mit einem eigenen, vollig anderen Logo tritt das Infocenter Arbon und Umgebung des Verkehrs-
vereins auf (siehe Abbildung 8). Da ihre Publikationen meist nicht nur die Stadt Arbon, sondern auch
die anderen Vertragsgemeinden Steinach und Roggwil betreffen, erscheinen sie nur mit Logo des
Infocenters. Betrifft der Inhalt zu 90 oder mehr Prozent die Stadt Arbon, erscheint zusatzlich das
Arboner Logo.162 Generell sind die Publikationen des Infocenters in sich selbst véllig uneinheitlich.

Abbildung 8: Das Logo des Infocenter Arbon und Umgebung
Das Infocenter des Verkehrsvereins tritt mit eigenem Logo auf. Da ein
il Grossteil der Publikationen des Verkehrsvereins nicht nur die Stadt Arbon,
sondern auch die beiden anderen Vertragsgemeinden Steinach und Rogg-
Arbon und Umgebung betreffen, tragen diese lediglich das Logo des Infocenters.

Auch bei den weiteren Gestaltungselementen (Schrift, Titel, grafische Elemente, Bildsprache) der
Arboner Publikationen ist kein roter Faden erkennbar, was aufgrund des fehlenden Corporate De-

sign* nicht weiter erstaunt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die formale Integration der Arboner Kommuni-

kationsmassnahmen fast vollstandig fehlt.

13.3.3.  Zeitliche Integration

Eine Planung der verschiedenen Kommunikationsmassnahmen war bisher nicht vorhanden. Die Me-
dienarbeit* wurde jeweils ad hoc organisiert und ausgeldst, die weiteren Massnahmen (Publikatio-
nen, Anlasse) organisierten und erledigten die einzelnen Abteilungen resp. der Verkehrsverein in

Einzelregie — die Stadtschreiberin war, wenn tiberhaupt, nur punktuell involviert.

Der neue Informationsbeauftragte hat kurz nach seinem Amtsantritt damit begonnen, eine Abtei-
lungs- und Ressort tbergreifende Planung der Aktivitaten im Bereich Medienarbeit zu installieren.
Die Zahl der kurzfristigen Kommunikationsaktivitaten ist dadurch bereits kleiner geworden; die zeitli-

che Integration kann aber weiter verbessert werden.

162 So tragt z.B. die Broschire «Freizeit-Spass Arbon» die Logos des Infocenters, der Stadt Arbon sowie von Thurgau
Tourismus.
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13.3.4.  Sprachliche Integration (Corporate Language)

Die Sprache der verschiedenen Kommunikationsmittel ist recht unterschiedlich, jedoch tendenziell —
wie oft bei Verwaltungen — etwas schwerfallig. Dies insbesondere aufgrund haufiger:

* Substantivierungen (insbesondere «-ung-Worter» wie z.B. «Féllung» eines Baumes?63
* Passivformulierungen

* umstandlicher Satzkonstruktionen (Nebensatz zu Beginn, Schachtelsétze)

Zumindest teilweise wurde jedoch versucht, gezielt eine lesefreundlichere Sprache zu verwenden,
wobei Unterschiede zwischen verschiedenen Publikationen (z.B. zwischen zwei Medienmitteilungen
derselben Woche), aber auch zwischen verschiedenen Abschnitten derselben Publikation (z.B. einer

Broschiire164) festzustellen sind.

Von einer tatsachlichen sprachlichen Integration kann heute nicht die Rede sein.

13.4. Ausrichtung auf die Zielgruppen*

Die bisherige Kommunikation der Stadt resp. des Stadtrates war nur zum Teil auf die Bediirfnisse
der Zielgruppen ausgerichtet — u.a. deshalb, weil die Bedirfnisse der avisierten Zielgruppen nur teil-
weise bekannt waren. Verbesserungen waren bei allen funf prioritdren Zielgruppen moglich. De-

tails siehe 12.2. Die Bedirfnisse aus Sicht der Zielgruppen* (Aussensicht).

13.5. Ressourcen und strukturelle Einbettung der Kommunikation

Kurz nach Amtsantritt schuf der neue Stadtammann* die Stelle eines Informationsverantwortli-
chen. Dieser Stelle angehdngt wurden jedoch weitere Aufgaben: die Verantwortung fir die Stadtent-
wicklung sowie die Assistenz der Abteilung «Tourismus, Freizeit, Sport und Liegenschaften». Der
zweite Punkt wurde inzwischen wieder gestrichen, so dass dem heutigen Stelleninhaber (in 80 Pro-
zent-Anstellung) in etwa 20 Stellenprozent fiir die Aufgaben im Bereich Kommunikation und 60 Stel-
lenprozent fiir jene im Bereich Stadtentwicklung zur Verfligung stehen.

163 Titel einer Medienmitteilung vom 24. Mai 2006: «Fallung Walnussbaum auf dem Konigareal»

164 heispielsweise bei der Orientierungsschrift fur Einwohnerinnen/Einwohner und Neuzuztigerinnen/Neuzuziger
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In Anbetracht der Grosse der Stadtverwaltung (rund 200 festangestellte Mitarbeitende) ist festzuhal-
ten, dass eine 20 Prozent-Stelle fiir eine professionelle Kommunikation sicher nicht gentigend ist —

notig waren mindestens 80 Prozent.165

Nach wie vor unklar ist die hierarchische Eingliederung dieser Stelle im Organigramm, das im
Hinblick auf die Verkleinerung des Stadtrates von sieben auf fiinf Mitglieder grundsatzlich tberarbei-
tet wird.166 Ungeklart ist insbesondere die Stellung gegeniber der Stadtkanzlei und ihrer Chefin, der
Stadtschreiberin, von der der neue Informationsverantwortliche gewisse Funktionen Gbernommen
hat. So ist dem neuen Informationsverantwortlichen bis heute verwehrt, an den Stadtratssitzungen
teilzunehmen, und er hat nur beschrankte Einsicht in die Unterlagen (Traktandenliste, Antrage, Pro-
tokoll). Dies erschwert insbesondere die sachgerechte Kommunikation der Stadtratsbeschliisse

enorm.

Auch verfugt der Informationsheauftragte bisher nicht tber die von Bruhn167 geforderten Weisungs-
befugnisse z.B. in Form der Freigabe von Kommunikationsmitteln. So konzipieren und produzieren
bisher die Fachabteilungen in eigener Regie Kommunikationsmittel wie Broschiiren oder einen offi-
ziellen Stadtplan fur Arbon inklusive offentliche Bekanntmachung desselben via Medienkonferenz
mit dem beteiligten Stadtrat, ohne dass der Informationsbeauftragte zwingend involviert wird.

13.6. Ablaufe im Bereich der Kommunikation

Bedingt durch die zahlreichen Wechsel im Stadtrat, insbesondere auch beim Stadtammann*, haben
sich in den letzten zwei Jahren Abldufe und Zustandigkeiten im Bereich Kommunikation wiederholt
verandert. So auch im Frihling dieses Jahres, als die neue Stelle eines Informationsverantwortlichen
geschaffen wurde. Die im Folgenden geschilderten Ablaufe beruhen auf Aussagen der Stadtschrei-

berinl68 sowie des Informationsverantwortlichen.69

165 Diese Schatzung beruht auf der Erfahrung der Verfasserin als Mediensprecherin und Kommunikationschefin von ver-
schiedenen Bundesstellen &hnlicher Grisse: Dort betrugen die personellen Ressourcen (ohne Administrativkrafte)
zwischen 400 und 500 Stellenprozent. Auch unter Beriicksichtung der unterschiedlichen Anspriiche und Bedeutungen
einer Bundes- gegenlber einer Stadtverwaltung erscheinen 80 Stellenprozent fir die Stadt Arbon immer noch als das
absolute Minimum.

166 gemass Aussage der stv. Frau Stadtammann, Veronika Merz, die — als Frau Stadtammann a.i. — diese Diskussionen
bereits 2005 lancierte, als sich die Verkleinerung des Stadtrates abzuzeichnen begann (Telefonat vom 3.8.2006)

167 Bruhn 2003, S. 274
168 gusflihrliches Gespréch vom 26.6.2006

169 Mit dem Informationsverantwortlichen traf sich die Verfasserin im Rahmen der vorliegenden Arbeit wiederholt und
pflegte den Kontakt per Telefon und Mail. Einzelne Aussagen kénnen deshalb zeitlich nicht mehr zugeordnet werden.
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13.6.1. Ablaufe vor Stellenantritt des Informationsverantwortlichen

Bis im Mérz dieses Jahres erledigte die Stadtschreiberin neben ihren iiblichen Arbeiten auch zahlrei-
che Aufgaben im Bereich Kommunikation, wobei unter Kommunikation hauptséchlich Medienarbeit*

verstanden wurde.

Medienarbeit

Der Entscheid dartber, ob, wann und wie (iber ein Thema den Medien kommuniziert werden soll, lag
beim Stadtrat, der meist auf Vorschlag des zustandigen Stadtratsmitglieds entschied. Die Stadt-
schreiberin flihrte dann die Entscheide aus, d.h. sie verfasste jeweils im Anschluss an die Stadtrats-
sitzungen vom Montag die «Amtlichen Mitteilungen». Da diese jeweils am Mittwoch Mittag verof-
fentlicht wurden, hatte die Stadtschreiberin die nétige Zeit, um ihren Textentwurf bei den Stadtrét/in-
nen in Vernehmlassung zu geben und ihn aufgrund der Feedbacks zu tiberarbeiten.

Ausserdem koordinierte sie, soweit moglich, die Anfragen von Medienschaffenden. Nicht alle di-
rekt durch Journalist/innen kontaktierten Mitarbeitenden der Verwaltung meldeten dies der Stadt-

schreiberin, bevor sie Auskunft gaben.

Entschied der Stadtrat, eine Information via Medienkonferenz zu verbreiten, organisierte die Stadt-
kanzlei die Ortlichkeiten (meist im Stadthaus). Alles andere geschah direkt tiber die zustindigen
Stadtrat/innen: Sie entschieden, wer als Referent/innen auftreten sollte, und die Referierenden gli-
chen ihre Referate direkt untereinander ab; der Stadtammann* oder das zustandige Stadtratsmit-

glied Ubernahm die Moderation.

Gaben Stadtrat/innen Interviews, assistierte ihnen niemand?’9; die Gemeindeschreiberin tibernahm
jedoch das Gegenlesen der Interviews vor Verdffentlichung. Die Medienberichterstattung wurde
nicht systematisch ausgewertet — ein Lehrling in der Stadtkanzlei sammelte lediglich die erschiene-
nen Artikel in felix, Tagblatt und Thurgauer Zeitung und legte sie chronologisch ab. Die Stadtrét/in-
nen gaben sich z.T. untereinander spontan Feedbacks zu erschienenen Artikeln, und die Stadt-
schreiberin gab hin und wieder eine Riickmeldung an eine/n Medienschaffende/n.

170 Als ehemalige Mediensprecherin weiss die Verfasserin um die Wichtigkeit einer Assistenz bei einem Interview. Einer-
seits bedeutet die Anwesenheit einer zweiten Person eine psychische Unterstiitzung («moralische Stiitze»), anderer-
seits kann die assistierende Person ganz konkret unterstiitzen, da sie — gegenliber der meist nervésen interviewten
Person — mehr Aufmerksamkeit auf den Ablauf des Interviews richten und eingreifen kann, sollte der/die Interviewer-
fin vom (abgemachten) Thema abweichen oder eine unfaire Fragetechnik anwenden. Insbesondere Personen mit we-
nig Medienerfahrung sowie solchen, die unter Beschuss geraten sind (was bei Politiker/innen relativ haufig passiert),
sollte wenn irgend mdglich bei Interviews assistiert werden.
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Publikationen

Die Stadtschreiberin redigierte konsequent jeden Brief, den der Stadtammann* unterschrieb, und
Uberarbeitete zum Teil Textentwdrfe fir Broschiiren. Die meisten Broschiiren und anderen Publika-
tionen wurden jedoch innerhalb der zustandigen Abteilung konzipiert und realisiert, ohne dass die
Stadtschreiberin involviert worden wére. Eine Uberwachung des Erscheinungshildes durch die
Stadtschreiberin geschah (auch aus Zeitgriinden) nicht systematisch.

E-Communications*

Die inhaltliche Verantwortung flir die Website lag bei der stellvertretenden Stadtschreiberin. Zu ihr
gelangten Mitarbeitende aus den verschiedenen Abteilungen, wenn sie etwas im Web publiziert ha-
ben wollten, denn nur sie konnte Inhalte im Web aufschalten. Je nach Abteilung kamen mehr oder
weniger Aktualisierungs- und Anderungswiinschel’, was zwangslaufig zu den festgestellten Liicken

im Web flihrte (siehe 13.2.1. E-Communications).

Veranstaltungen

Fur touristische und kulturelle Anlasse war bisher der Verkehrsverein sowie das durch ihn gefiihrte
Infocenter verantwortlich. Die Stadtschreiberin und die tibrige Verwaltung hatten damit nichts zu tun.

13.6.2.  Ablaufe seit Stellenantritt des Informationsverantwortlichen am 1. Marz 2006

Nachdem der neue Informationsverantwortliche seine Stelle angetreten und sich einen ersten Uber-
blick verschafft hatte, begann er «Traditionen» zu hinterfragen und Abldaufe neu zu gestalten.

Medienarbeit

Relativ bald schaffte der neue Informationsverantwortliche die Sperrfrist fur die «Amtlichen Mitteilun-
gen» ab und fihrte unter journalistischen Aspekten formulierte und gestaltete Medienmitteilungen
ein. Da er selber nicht an den Sitzungen des Stadtrates teilnimmt und nur beschrankt Einsicht in
Traktandenliste und Protokoll hat, ist er fiir die Kommunikation relevanter Stadtratsentscheide auf
die Informationen der Stadtschreiberin angewiesen, die eine eher zurlickhaltende Informationspolitik
pflegt. Inzwischen konnte er veranlassen, dass die Kommunikation zu relevanten Stadtratsgeschaf-
ten bereits im Vorfeld der Sitzung aufgegleist wird; somit steht nach der Sitzung bereits ein Textent-
wurf aus der zustéandigen Abteilung zur Verfigung.

171 Die meisten Anderungswiinsche kamen laut Aussagen der stellvertretenden Stadtschreiberin von aussen — z.B. von
Birger/innen, die etwas gesucht und nicht gefunden hatten.
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Der Informationsverantwortliche hat zudem ein Team «interne Kommunikationsleute» mit Vertre-
tenden samtlicher Abteilungen ins Leben gerufen; diese Personen sollen kiinftig gezielt geschult
werden, z.B. in den Bereichen Verfassen von Texten nach journalistischen Kriterien und Erkennen
relevanter Themen fir die Kommunikation. Mithilfe dieser internen Kommunikationsleute will er kiinf-
tig ein Fruhwarnsystem resp. eine mittel- bis langfristige Planung und Koordination der Medienarbeit
samtlicher Abteilungen erreichen.

Des Weiteren versucht er, die Entscheide (iber die Art der Medieninformation — Medienmitteilung
oder Medienkonferenz — zu systematisieren, und die Medienarbeit in den Zusammenhang mit wei-
teren Kommunikationsinstrumenten zu stellen. Er verfolgt die Medienberichterstattung aktiv und ver-

sucht, die Stadtratsmitglieder und insbesondere den Stadtammann* vermehrt zu beraten.

Publikationen

In dieser Frage hat sich bisher gegentiber der Zeit vor Stellenantritt des Informationsverantwortli-
chen nichts geéndert. Insbesondere wurden seit seinem Stellenantritt keine Broschiren produziert.

E-Communications*

Um die inhaltliche Betreuung der Website breiter abzustiitzen und zu stérken, hat der Informations-
verantwortliche ein Team «Internetverantwortliche» mit Vertretenden aller Abteilungen gebildet.
Dieses Team hat im Sommer 2006 seine Arbeit aufgenommen und muss seine Rolle und Arbeits-
weise erst noch finden. Bereits hat es sich anlasslich einer Sitzung eingehend Gedanken dartiber
gemacht, wie die bestehende Website weiterentwickelt und vervollstandigt werden sollte.

Der Prozess vom (systematischen) Feststellen eines Aktualisierungs- resp. Ergdnzungsbedarfs bis
zum Aufschalten des entsprechenden Contents* soll noch im laufenden Jahr (2006) mit dem neuen
Team erarbeitet und schrittweise eingefiihrt werden. Hierflir sollen die neuen Internetverantwortli-
chen auch gezielt geschult werden (Verfassen webgerechter Texte sowie Umgang mit dem verwen-
deten Content Management System®*).

Die Analyse der neuen Abldufe im Bereich Internet kann somit friihestens Ende 2006 erfolgen.

Veranstaltungen

In letzter Zeit organisierten das Infocenter, der Informationsverantwortliche oder auch ein Praktikant
der Stadtverwaltung Events. Die Verantwortung fiir das Konzipieren und Organisieren von Anléssen
ist nicht klar geregelt. Dies soll im Rahmen des neuen Leistungsvertrags geschehen (siehe
13.2.6. Werbung* und leistungsspezifische PR*).
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E. Ausblick

14. Grundsatzliche Uberlegungen furr die kiinftige Kommunikation

Die Resultate der Analyse zeigen, dass die Kommunikation der Stadt Arbon bereits zahlreiche Ver-
besserungen erfahren hat. Aus Sicht der Verfasserin sind folgende grundsatzliche Uberlegungen an-

zustellen.

14.1. Kommunikationsverstandnis und

Bewusstsein fiir die Integrierte Kommunikation
Im Rahmen des Workshops zur Bestimmung der Stakeholder* und Zielgruppen* diskutierte der
Stadtrat erstmals ausgiebig tber die (Integrierte*) Kommunikation. Das neu gewonnene Kommuni-
kationsverstandnis und Bewusstsein gilt es in der Zukunft zu festigen und weiter auszubauen —

durch regelméssige Diskussionen zu generellen resp. aktuellen Fragen zur Kommunikation

14.2. Kommunikationsziele und Positionierung

Gemass dem Modell der Integrierten Kommunikation (siehe Abbildung 3, Seite 14) sind die bisher
ausgelassenen Schritte der (Umfeld-)Analysel’2, Positionierung sowie — in Ableitung derselben —
der Feststellung der Ziele und Botschaften je Zielgruppe nachzuholen. Im Sinne eines integrierten
Vorgehens misste der Stadtrat dabei Uberpriifen, ob die bereits vorgenommenen Schritte «Zielgrup-
penbestimmung» sowie die im Folgenden vorgeschlagene Kommunikationsinstrumente* mit der Po-

sitionierung sowie dem Ziel je Zielgruppe ubereinstimmen.

14.3. Massnahmen und Mittel

Die vorliegende Analyse hat klar gezeigt, dass die Bediirfnisse der Zielgruppen mittels gezielter
Massnahmen* (noch) besser erflillt werden konnten als bisher. Sinnvollerweise werden diese auf-
grund eines Konzepts der Integrierten Kommunikation erarbeitet. Dies kann jedoch erst durch den

neuen, verkleinerten Stadtrat erarbeitet und verabschiedet werden. Fir die Ubergangszeit bis ca.

172 siehe auch Seite 15, Fussnote 60
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Herbst 2007 sollen jedoch mittels punktueller Massnahmen offensichtliche und dringende Liicken
geschlossen werden. Die einzelnen Massnahmen sind in den Kapiteln 15. bis 18 beschrieben und

zeitlich zugeordnet.

14.4. Ausrichtung auf die Zielgruppen*

Die Gesprache mit den Zielgruppenvertretenden haben gezeigt, dass die Stadt mindestens teilweise
noch zielgruppengerechter kommunizieren konnte. Zentral sind insbesondere folgende Punkte:

* friihere Information, ndmlich bereits wenn Projekte angedacht werden
* regelmassige, ca. vierteljahrliche Kommunikation (Updates) uber l&ngerfristige Projekte
* konsequente Information der einzelnen Zielgruppen aufgrund eines verbindlichen Konzepts

* verstérkte Wertschétzung der verschiedenen Zielgruppen und ihrer Rollen

Die tabellarische Ubersicht der Bedurfnisse der Zielgruppen (Anhang 10 bis Anhang 15) gibt der
Stadt Arbon bei kiinftigen Kommunikationsaktivitdten zahlreiche konkrete Tipps.

14.5. Ressourcen und Struktur

Die heutigen rund 20 Stellenprozent des Informationsheauftragten reichen bei weitem nicht aus, um
die anstehenden Kommunikationsaktivitaten zu planen, zu koordinieren und umzusetzen. Die Ver-
fasserin schlagt die Aufstockung der Stelle auf mindestens 80 Prozent, evtl. auch 100 Prozent!’3
vor. Damit wére gleichzeitig gewéhrleistet, dass sich eine Person ausschliesslich um die Kommuni-
kation der Stadt Arbon kimmert.

Diese Stelle ist hierarchisch weit oben anzugliedern und mit umfassenden Weisungsbefugnissen
gegeniber den Abteilungen auszustatten. Des weiteren muss die Stellvertretung des Informations-
verantwortlichen geregelt werden. Im Rahmen der laufenden Organigrammanpassungen ist die
Schnittstelle zur Stadtkanzlei zu klaren und die engere Zusammenarbeit mit den Abteilungen durch

die beiden Kommunikationsteams weiter auszubauen und gezielt zu pflegen.

Das offizielle Kommunikationsbudget von jahrlich Franken 40'000 wird nicht ausreichen, um die
Kommunikationsaktivitdten gezielt auszubauen. Insbesondere die Erweiterung der Website dirfte
mindestens einmalig eine grossere Investition bedeuten. Durch das Neuverhandeln des Leistungs-
vertrags mit dem Verkehrsverein Arbon und Umgebung werden Mittel frei werden. Es gilt, das Kom-

173 yergleiche auch Seite 58, Fussnote 165
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munikationsbudget gezielt aufzustocken — u.a. auch durch Umverteilen der Finanzen zwischen den

Abteilungen (die bisher Publikationen finanzierten und produzierten) sowie der Kommunikation.

14.6. Ablaufe

Bruhn schlagt insgesamt flinf Organisationsstrukturen vor, um die Integration der Kommunikation in

einer Unternehmung* zu erreichen:

* Integration durch «De-Spezialisierung»
* Integration durch Hierarchisierung

* Integration durch Teamorientierung

* Integration durch Prozessorientierung

* Vorschlag einer idealtypischen Organisationsgestaltung der Integrierten Kommunikationt7#

Jede der vorgeschlagenen Mdglichkeiten hat ihre Vor- und Nachteile — je nach Unternehmung* tiber-

wiegen die Vorteile der einen oder der anderen Struktur.

In Anbetracht der Voraussetzungen der Stadt Arbon - eine einzige Fachperson im Bereich Kommu-
nikation und somit eine einzige Kommunikationseinheit sowie die beschrénkten finanziellen Res-
sourcen — favorisiert die Verfasserin die «Integration durch Prozessorientierung». «Im Gegensatz
zu traditionellen Modellen orientiert sich eine prozessorientierte Organisation nicht an einem Zweck,
sondern an der Losung von Kundenproblemen bzw. der Generierung eines Kundennutzens.»1

Dies entspricht dem Ansatz der modernen Verwaltung mit Kundenorientierung.

Es gilt die verschiedenen Kommunikationsabldufe als Prozesse zu verstehen und das Denken und
Handeln in Prozessen bei den Mitarbeitenden der Arboner Verwaltung einzuftihren. Damit kann die
Kommunikation gleichzeitig Pionierarbeit leisten, indem sich das Denken und Handeln in Prozessen

letztlich in der gesamten Arbeit der Verwaltung niederschlagt.

Diese Arbeit wird der Informationsverantwortliche mit den Teams «interne Kommunikationsleute»
und «Internetverantwortliche» — evtl. in gemeinsamer Arbeit beider Teams — leisten miissen. Dieser
Prozess wird voraussichtlich mehrere Monate dauern und kann realistischerweise erst dann gestar-
tet werden, wenn der Informationsverantwortliche (iber die entsprechenden Ressourcen verfiigt. Die

grosse Herausforderung wird darin bestehen, den Vertreter/innen der verschiedenen Abteilungen

174 Bruhn 2003, S. 201-233
175 Bruhn 2003, S. 224, dabei Sutrich 1994, S. 121; Remer 1996, S. 306, Gaitanides 1998, S. 370 zitierend
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den Mehrwert aufzuzeigen, den sie durch die Koordination durch den Informationsverantwortlichen

erfahren.

15. Zeitliche Gliederung fiir den Massnahmenkatalog

Auf Basis dieser grundsatzlichen Uberlegungen erarbeitete die Verfasserin einen Katalog konkreter
Massnahmen* zuhanden des Arboner Stadtrates. Aufgrund der speziellen Rahmenbedingungen
drangte sich deren zeitliche Einteilung in folgende drei Einheiten auf:

* kurzfristige Massnahmen: heute bis zu den Wahlen vom 21. Januar 2007
Wahrend dieser Phase sind die Stadtratsmitglieder im Wahlkampfl’6 — es besteht (wegen der
Verkleinerung des Gremiums) eine gewisse Konkurrenz, die zumindest bei einzelnen Stadtrat/in-

nen zu einer erhéhten Kommunikationsaktivitat fiihrt.

* mittelfristige Massnahmen: zwischen Neuwahlen und Amtsantritt Januar — Juni 2007
In dieser zweiten Phase wird mindestens eine/r der noch amtierenden Stadtrat/innen flr die fol-
gende Legislatur nicht mehr gewahlt sein. Diese/r wird moglicherweise nicht mehr im gleichen

Masse wie bisher motiviert sein, neue (Kommunikations-)Projekte anzugehen und umzusetzen.

* langerfristige Massnahmen: im Rahmen der Legislaturplanung (Juni) 2007-2011
Zu Beginn der Legislatur wird sich der neue, verkleinerte Stadtrat zuerst neu organisieren und
orientieren missen: Die neuen funf Ressorts flinren mdglicherweise zu Rochaden innerhalb des
Gremiums, so dass sich einzelne Stadtrat/innen zuerst in ihre neuen Themenkreise werden ein-
arbeiten missen. Damit werden eventuell zu Beginn der neuen Legislatur ebenfalls nur be-

schrankte Ressourcen zur Verfigung stehen.

Der logische erste Punkt — nédmlich die Erarbeitung eines Konzepts der Integrierten Kommunikation
- kann aus den gegebenen Umstanden frihestens im Sommer 2007 angegangen werden. Die Zeit
bis dahin soll jedoch bereits genutzt werden, um punktuell einzelne Massnahmen vorzuziehen.

Die zeitliche Staffelung der Massnahmen geschieht aufgrund folgender Uberlegungen:

* zeitliche Dringlichkeit
* Zweckmassigkeit einer vorzeitigen Umsetzung ohne Basis eines Kommunikationskonzepts

* Machbarkeit aufgrund der vorhandenen Ressourcen

176 Der Wahlkampf begann gemdss Aussagen verschiedener Arboner/innen bereits im Sommer 2006.
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Diese Vorgaben flihren zu den in den Kapiteln 16. bis 18. aufgelisteten Massnahmen. Fir jede
Massnahme ist vorgangig ein klares, messhares Ziel zu definieren und dessen Erreichung zu mes-
sen - z.B. mittels Feedbackformular, Telefoninterviews 0.4. Die aufgefiihrten Ziele sind lediglich ein
Vorschlag und sind je nachdem zu spezifizieren (quantitativ, terminlich) oder zu optimieren. Die vor-
geschlagenen Massnahmen sind nach Prioritat aus Sicht der Verfasserin geordnet (1 = héchste,
3 = niedrigste Prioritat) geordnet. Die Angaben zum Aufwand stellen eine Schétzung der Verfasse-
rin dar (in Mann-/Fraustunden resp. -tage und -wochen) und dienen dem Stadtrat als Orientierungs-

hilfe bei seinem Entscheid Gber die Umsetzung der Massnahmen.

Mittels der kurz- und mittelfristigen Massnahmen und deren Evaluation kdnnen erste wertvolle Erfah-
rungen gesammelt werden, die im Sommer 2007 in die Erarbeitung eines Konzepts der Integrierten

Kommunikation einfliessen sollen.

16. Kurzfristige Massnahmen
(bis zu den Wahlen vom 21. Januar 2007)

Die im Folgenden beschriebenen Massnahmen kdnnen ohne allzu grossen Aufwand und relativ
schnell umgesetzt werden, ohne dass die kinftige Positionierung der Stadt Arbon bereits feststehen
muss. Eine Ubersicht der kurzfristigen Massnahmen inklusive Zuordnung zu den Kommunikations-

kategorien und angesprochene Zielgruppen* findet sich in Anhang 16, Seite 115.

16.1. Wiederkehrendes Traktandum «Kommunikation» in Stadtratssitzungen

Ein fixes Traktandum «Kommunikation» in der ersten Halfte der Stadtratssitzungen (mit Teilnahme
des Informationsverantwortlichen) stellt sicher, dass sich die Stadtratsmitglieder kiinftig regelmassig
und immer fundierter mit der Kommunikation, ihrer Bedeutung und Planung auseinandersetzen. Da-

mit werden sie mit der Zeit auch zu einem gemeinsamen Verstéandnis von Kommunikation finden.17?
Prioritdtt: 1 — Diese Massnahme ist zentral fir die weitere Entwicklung der Kommunikation.
Ziel: Bis Ende 2006 gibt es deutlich weniger kurzfristige Kommunikationsaktivitaten.

Aufwand:  ca. 1 Stunde wéchentlich fiir Vorbereitung

(Stadtammann, Stadtschreiberin, Informationsheauftragter)

177 | &ngerfristig waren hier auch Themen wie Wertschétzung aufzuarbeiten (evtl. mit externer Unterstiitzung).
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16.2. Standardisierter Punkt «kKommunikation» bei Stadtratsantragen

Das Formular, das samtlichen Antrdgen an den Stadtrat beigelegt wird und Aussagen zu den Eck-
punkten des Antrags macht, wird um den Punkt «<Kommunikation» erganzt: Gefragt wird, ob und wie
ein allfalliger Entscheid des Stadtrates den Medien kommuniziert werden soll. Gleichzeitig wird das
Papier «Offentlichkeitsarbeit — Wegleitung fiir den Umgang mit Medien», das die Verantwortlichkei-
ten und Kompetenzen im Bereich Medienarbeit* regelt, Gberarbeitet und verabschiedet. Hier gilt es

u.a. zu regeln, wann die Einberufung einer Medienkonferenz angebracht ist.

Prioritdtt: 1 — Diese Massnahme erhoht das Bewusstsein fir Kommunikation bei allen Beteiligten
(Mitarbeiter/innen und Stadtrat).

Ziel: Flr jeden Stadtratsantrag ist vor der Sitzung klar, ob und wie er kommuniziert werden
soll — mindestens fiir die Hélfte der zu kommunizierenden Entscheide liegt anldsslich
der Sitzung ein Entwurf der Medienmitteilung vor.

Aufwand:  ca. ¥ Tag fiir die Uberarbeitung des Papiers (Informationsbeauftragter) — der Aufwand pro

Medienmitteilung wird tendenziell kleiner (Abteilungen, Informationsbeauftragter)

16.3. Start Versand Medienmitteilungen per E-Mail an Mitarbeitende

Zeitgleich mit dem E-Mail-Versand der Medienmitteilungen an Medienschaffende wird diese auch an
alle Mitarbeitenden der Stadtverwaltung gemailt. Flr Mitarbeitende, die (ber keinen Computer-
arbeitsplatz verfiigen, wird eine alternative Losung gefunden (z.B. Aushang der ausgedruckten Me-

dienmitteilung am Schwarze Brett.

Prioritat; 1 - Praktisch ohne Aufwand kann der Informationsstand bei den Mitarbeitendent?®
deutlich verbessert werden, was deren Motivation stark fordert.

Ziel: Die Mitarbeitenden fiihlen sich deutlich besser informiert als bisher, was in der Stadt-
verwaltung lauft (Umfrage nach sechs Monaten).

Aufwand: -

178 Aufgrund der zentralen Bedeutung der Mitarbeitenden in einer Dienstleistungen erbringenden NPO* (siehe 2. Die 6f-
fentliche Verwaltung: eine staatliche Non-Profit-Organisation) sind Massnahmen, die die Motivation der Mitarbeiten-
den fordern, von hoher Prioritat.
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16.4. Festlegen verbindlicher Richtlinien fiir Wahlkampf und Legislatur-Ende

In Anbetracht der bewegten Geschichte der Stadt Arbon ware es erstrebenswert, dass der anste-
hende Wahlkampf nicht flir weitere negative Schlagzeilen sorgt. Als ein wichtiges Mittel einigt sich
der gesamte Stadtrat auf eine verbindlichen Regelung der Kommunikationsaktivititen samtlicher
Stadtrat/innen sowie deren Ressorts. Ziel aller Stadtrét/innen auch wahrend der heissen Phase des
Wahlkampfes sowie wéhrend der letzten Monate der laufenden Legislatur sollte das Wohl und die
Zukuntft der Stadt Arbon sein.

Prioritdtt: 1 — Diese Massnahme muss sehr schnell ergriffen werden: Der Wahlkampf l4uft.

Ziel: Es gibt keine negativen Schlagzeilen tiber den Arboner Wahlkampf und die Ressortver-

teilung nach den Wahlen in ausserkantonalen Medien.

Aufwand:  ca. 2 Stunden flir Diskussion und Entscheid (Stadtrat)

16.5. Durchfuihrung eines «Wahlcenters» fiir den Wahltag

Gemass Vorschlag der Medienschaffenden wird fir die anstehenden Gesamterneuerungswahlen
(Stadtrat: 21. Januar 2007, Stadtparlament: 1. April 2007) jeweils ein Wahlstudio eingerichtet. Um
das Budget mdglichst klein zu halten, wére eine Losung in einem zentral gelegenen Restaurant mit
Saal denkbar. Die Kandidat/innen und Parteiprésident/innen werden eingeladen, am jeweiligen
Wahlsonntag das Wahlstudio aufzusuchen — die Medienschaffenden kdnnen so mit weniger Auf-
wand umfassender tber die Wahlen berichten.

Prioritdt: 2 - Ein Wahlcenter ist nicht zwingend, kdnnte aber mit wenig Aufwand das Zusammen-
gehorigkeitsgefihl in der Stadt Arbon erhdhen. Der Entscheid muss schnell fallen.

Ziel: Mindestens die Halfte der Kandidat/innen taucht im Wahlcenter auf.

Aufwand:  ca. %2 Tag (Stadtkanzlei, Informationsverantwortlicher)
zwischen 0 und 1000 Frankent’

16.6. Vervollstandigen und Aktualisieren der Website

Zusammen mit dem Team «Internetverantwortliche» gilt es die Liicken der bestehenden Website

systematisch aufzulisten und geméss einem strategischen Vorgehensplan aufgrund klarer Priorisie-

179 je nachdem, ob der Raum gemietet werden muss und ob ein Teil der Konsumation offeriert werden soll
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rung gezielt zu fillen. Insbesondere folgende Punkte sind maglichst rasch in das Konzept der Web-

site zu integrieren und danach konsequent zu aktualisieren:

Hintergrundinformationen zu l&ngerfristigen Projekten

die Medienmitteilungen

die Beschliisse des Stadtrates (in geraffter Form)

die Traktandenliste der Parlamentssitzungen

Sinnvoll ware, dass jeweils nach dem Aufschalten der Stadtratsbeschliisse die Mitarbeitenden der

Stadtverwaltung per Kurzmail mit direktem Link informiert wiirden.180
Prioritdtt: 2 — Diese Massnahme kann auch auf die folgende Phase verschoben werden.

Ziel: Bis Mai 2007 liegt eine systematische Auflistung der zu fillenden Liicken vor und sind
mindestens ein Viertel der festgehaltenen Liicken gefiillt.

Aufwand:  ca. 2 Wochen (Informationsbeauftragter und Internetverantwortliche)

16.7. Durchfiihrung eines Behdrdentreffens und evtl. «Gipfelkonferenz»

Die Tradition der Treffen mit den Korperschaften soll schnell wiederbelebt werden. Empfehlenswert
wadre, mit den Vertreter/innen der Korperschaften vorgéngig Kontakt aufzunehmen, um allféllige An-
passungen am bisherigen Konzept vorzunehmen (z.B. bezlglich der Anzahl Teilnehmer/innen).

Maglicherweise wére eine vorgéngige «Gipfelkonferenz» des Stadtammanns mit den Kérperschatts-
prasidien zielfiihrend: Hier konnten die Bediirfnisse der Korperschaften fir kiinftige Treffen eruiert
und gleichzeitig eine gewisse Wertschétzung gegentiber den Korperschaften gezeigt werden.

Prioritdtt: 3 — Diese Massnahme kann auch auf die folgende Phase verschoben werden.

Ziele: - gemeinsame Organisation des néchsten Neuzuziiger-Anlasses (siehe 16.8.)

- Einigung Uber Zusammenarbeit beim geplanten Newsletter (siehe 17.4.)

Aufwand:  ca. 1 Tag (Stadtkanzlei und Informationsheauftragter)

16.8. Personliche Begriissung der Neuzuziiger/innen

Ein personliches Begruissungsschreiben, signiert durch den Stadtammann, wird méglichst rasch for-

muliert und kinftig dem Versand der Informationsmaterialien an Neuzuziiger/innen beigelegt. Eine

180 | qut Aussage verschiedener Mitarbeitender hatten sie friiher jeweils die amtlichen Nachrichten aus dem Stadtrat, wie
sie den Medien zugestellt wurden, per Mail erhalten.
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baldige Durchfiihrung eines Begriissungsanlasses neuer Einwohner/innen dréngt sich auf, da in
grosseren neuen Uberbauungen relativ viele Leute neu nach Arbon gezogen sind. Sollte das genaue
Datum des letzten Anlasses nicht mehr exakt eruiert werden kdnnen, wére der Anlass via Medien
und Internet umfassend zu bewerben, damit sicher keine/r der bisher nicht begriissten neu Zu-

gezogenen (ibergangen wiirde.

Prioritdt: 1 fur das Begrlissungsschreiben: Schnelle Verbesserung mit wenig Aufwand mdglich.

3 fiir den Begriissungsanlass: Er kann auch auf die Folgenphase verschoben werden.

Ziel: Mindestens zwei Drittel der seit einem Vierteljahr neu Zugezogenen fiihlt sich willkom-

men in Arbon (Umfrage).

Aufwand:  ca. 2 Tage (Abteilung Einwohner und Sicherheit)

16.9. Lancierung der «Stadtammann-Sprechstunde»

Der Stadtammann beschliesst und kommuniziert eine fixe Stunde pro Woche, wahrend der er je-
weils fiir die Medienschaffenden telefonisch sicher erreichbar ist. Sinnvollerweise wére der Informa-

tionsverantwortliche jeweils ebenfalls anwesend, um allenfalls Riicksprache zu nehmen.
Prioritdt: 3 - Diese Massnahme fallt unter die Kategorie «nice to have».

Ziel: In den drei Folgemonaten gibt es deutlich weniger ungewollte Medienberichterstattung
dank besserem gegenseitigen Verstandnis von Medienschaffenden und Stadtammann.

Aufwand: 1 Stunde pro Woche fir den Stadtammann, wéhrend der er keine Termine fixieren
kann und bei der Arbeit evtl. mehrmals durch Anrufe unterbrochen wird

17. Mittelfristige Massnahmen

(zwischen Neuwahlen und Amtsantritt Januar — Juni 2007)

Die im Folgenden beschriebenen Massnahmen kdnnen ebenfalls noch ohne festgelegte Positionie-
rung der Stadt Arbon umgesetzt werden. Sie benotigen aber z.T. etwas mehr Vorbereitungszeit
resp. konnen erst in Kenntnis der Namen der Stadtrats- und Parlamentsmitglieder angegangen wer-
den. Eine Ubersicht der mittelfristigen Massnahmen inklusive Zuordnung zu den Kommunikationska-

tegorien und angesprochene Zielgruppen* findet sich in Anhang 17, Seite 116.
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17.1. Jahresplanung fiir die Kommunikationsaktivitaten 2007 und 2008

In enger Zusammenarbeit mit den Abteilungsleitern und den Stadtrat/innen erstellt der Informations-
verantwortliche eine Planung der Kommunikationsaktivitdten 2007 und 2008. Diese Jahresplanung
soll regelméssig in den Stadtratssitzungen thematisiert werden und muss erfahrungsgemass immer
wieder aktualisiert und angepasst werden (rollende Planung). Zusétzlich ist zu (berlegen, wie die
Jahresplanung (oder mindestens Teile davon) anderen Mitarbeiter/innen zuganglich gemacht wer-

den konnen.18!

Prioritdtt: 1 - Diese Massnahme ist von zentraler Bedeutung fir die weitere Entwicklung der

Kommunikation in Arbon.

Ziel: - deutliche Reduktion der «Feuerwehriibungen» 2007 gegentiber 2006
- Jahresplanung 2008 steht bereit, bevor der Budgetprozess 2008 beginnt

Aufwand:  maximal %2 Tag Initialaufwand (Informationsverantwortlicher, Abteilungsleiter, Stadtrét/innen),

langfristig aber Zeitersparnis durch langerfristiges, geplantes Vorgehen182

17.2. Erarbeiten des Stellenbeschriebs und Organigrammanpassung

Im Rahmen des wiederkehrenden Traktandums «Kommunikation» fallt der Stadtrat den strategi-
schen Entscheid, wie die Stelle des Informationsverantwortlichen weiterentwickelt werden soll (Auf-
stockung auf 80 oder mehr Stellenprozente, hierarchische Eingliederung ins Organigramm, Wei-
sungsbefugnis, Teilnahme an Stadtratssitzungen, Budget).183 Durch die Verkleinerung des Stadtra-
tes von sieben auf finf Mitglieder sollten die entsprechenden finanziellen Mittel frei werden.

Parallel dazu sind die beiden Teams «interne Kommunikationsleute» resp. «Internetverantwortliche»
zu institutionalisieren (Aufnahme der Aufgabe in die jeweiligen Stellenbeschriebe).

Prioritdtt: 1 - Der Entscheid tber die Aufstockung der Stelle ist matchentscheidend flr die weite-

re Entwicklung der Kommunikation und muss schnell gefallt werden.

Ziele: Der Entscheid iber die Stellenaufstockung ist bis Mérz 2007 geféllt, die Stelle wird bis
spatestens April 2007 ausgeschrieben (Stellenantritt im Sommer 2007).

181 Mdglich wére z.B. eine elektronische Losung via Outlook-Agenda oder mittels eines grossen, aufgehéngten Jahres-
planers (evtl. verschliessbar) im Biiro des Informationsverantwortlichen.

182 «Feuerwehriibungen» in letzter Minute fiihren aus Erfahrung der Verfasserin oft zu unnétigen «Schlaufen» und damit
zu Mehraufwand.

183 F{ir die erst kirzlich geschaffene Stelle des Informationsverantwortlichen gibt es noch keinen giltigen Stellenbe-
schrieb, jedoch Vorschléage als Diskussionsgrundlage.
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Aufwand:  ca. %2 Tag flir Entscheid resp. dessen Vorbereitung (Stadtrat)
ca. /2 Tag fir Anpassung der Stellenbeschriebe (Abteilungsleiter)
Aufwand fir Besetzung je nach Ausgangslage!s
jahrliche Kosten im Rahmen des heutigen Lohnes des Stelleninhabers

17.3. Adressdatenbank evaluieren

Zielgruppenspezifische Kommunikation bedingt aktuelle Daten der Zielgruppenvertretenden. Die
Stadt Arbon verfiigt bisher nicht iber eine zentrale Adressdatenbank; in den verschiedenen Abtei-
lungen werden verschiedene Listen mit z.T. analogen Adressen geflihrt und mehr oder weniger ge-
pflegt. Im Hinblick auf kiinftige Treffen mit Unternehmen, Kérperschaften und politischen Gremien,
und auf die Lancierung eines Newsletters sollen die Kosten und Mdglichkeiten einer zentralen Da-
tenbank evaluiert werden. Evtl. konnte eine solche Datenbank mit dem bestehenden Register der
Einwohner/innen verkniipft werden. Zu klaren wére insbesondere der Zugriff auf die Daten: Wer darf
was sehen? (Datenschutz) — Wer darf was &ndern? (Datensicherheit und -aktualitit1es).

Prioritdtt: 1 - Eine Datenbank ist eine wichtige Voraussetzung fiir die Umsetzung des Newslet-
ters (siehe 17.4.) sowie anderer zielgruppenspezifischer Massnahmen. Evaluation und

Realisierung einer Datenbankldsung beanspruchen erfahrungsgemass viel Zeit.

Ziel: Evaluation als Entscheidbasis bis Mérz 2007
Entscheid bis Mai 2007
allfallige Ausschreibung, Installation und Dateneingabe bis August 2007

Aufwand:  ca. 3 Tage fur Evaluation (EDV-Verantwortlicher, Abteilung Einwohner und Sicherheit, Stadtkanzlei)

finanzieller und personeller Aufwand je nach gewéhlter Losung sehr unterschiedlich

17.4. Newsletter konzipieren

Aufgrund der gedusserten Bedirfnisse wird ein Newsletter konzipiert, der Interessierte iber die
wichtigen Entscheide, Projekte und Entwicklungen in Arbon informiert. Der Newsletter soll sowohl in
elektronischer wie auch in gedruckter Form angeboten werden und alle zwei Wochen (jeweils nach

den Stadtratssitzungen) erschienen. Mdgliche Inhalte waren:

184 Je nachdem, ob der heutige Stelleninhaber diese aufgestockte Stelle (ibernehmen wiirde oder nicht, wére eine exter-
ne Stellenausschreibung mit umfangreichem Selektionsverfahren (Personalchef) nétig.

185 Ein kompliziertes Prozedere zum Melden nicht mehr aktueller Angabe (z.B. via Formular an eine einzige berechtigte
Person) senkt aus Erfahrung der Verfasserin die Qualitat und Aktualitét der Daten spiirbar.
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 Stadtrat: Entscheide und Diskussionen, Projektideen

* Parlament: Entscheide und Diskussionen

» Stadtentwicklung: laufende, langerfristige Projekte (ca. vierteljahrliche Updates)
* Ausschreibungen:  Baubewilligungen, Stellen, Mandate

» Korperschafteni8:  Angebote und Projekte

Als zusétzliches, auflockerndes Element konnte z.B. «das Zitat der Woche» als feste Rubrik einge-
baut werden, wo sich jeweils eine Person — Stadtrat/in, Parlamentarier/in, Mitarbeiter/in der Stadtver-
waltung oder auch ein/e beliebige/r Einwohner/in der Stadt Arbon zur Stadt dussert. Explizit zu kla-
ren waren die Verantwortlichkeiten fir die verschiedenen Rubriken sowie die internen Abldufe (z.B.
Qualitatskontrolle).

Prioritdtt: 1 - Das Bediirfnis nach einem Newsletter ist ausgewiesen. Inhaltliche und technische
Konzeption beanspruchen erfahrungsgemass eine gewisse Vorlaufzeit.

Ziele: - Konzept fiir einen Newsletter bis Mérz 2007
- Entscheid Giber Umfang, Inhalt und technische Lésung bis April 2007
- Vorbereitungen fir Umsetzung ab Juni 2007 (siehe 18.2.)

Aufwand:  ca. 1 Woche (Informationsverantwortlicher, Team interne Kommunikationsleute)

17.5. Uberpriifung der amtlichen Publikationsorgane (felix, Tagblatt)

Die Vertrage resp. Absprachen mit den beiden amtlichen Publikationsorganen felix und Tagblatt wer-
den einer kritischen Evaluation unterzogen unter den Gesichtspunkten:

e Kosten
¢ Reichweite

* Ausrichtung auf die Zielgruppen?8’

Dabei sind auch Uberlegungen anzustellen, welche Informationen allenfalls ausschliesslich via Inter-
net (Website oder Newsletter (siehe 16.6. resp. 17.4.)) publiziert werden konnten.

Prioritdt: 1 - Diese Massnahme héngt eng mit der Massnahme 17.4. zusammen. Der Entscheid
ist budgetrelevant und muss zwingend vor Beginn der Budgetierung 2008 geféllt sein.

18 Dies bedingt eine aktive Mitarbeit der Kdrperschaften, die ihrerseits dank dem Newsletter ihre Informationen breit(er)
streuen konnten: Die Kirchen erreichten so auch Nichtmitglieder Ihrer Kirchgemeinde.

187 Je nach Inhalt betreffen die Informationen sdmtliche Einwohner/innen oder nur gewisse (z.B. Hausbesitzende).
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Ziel: - Verhandlungen bis M&rz 2007 abgeschlossen
- Stadtratsentscheid spatestens im Mai 2007

Aufwand:  ca. 1 Tag (Informationsverantwortlicher)

17.6. Durchfuihrung von drei bis vier Mitarbeitenden-Anlassen fiir 2007

Um den Abteilungs-Ubergreifenden Dialog zwischen den Mitarbeitenden zu verbessern, waren drei
bis vier Anlasse pro Jahr zu organisieren. Diese miissten nicht alle gleich aufwandig konzipiert sein
— moglich wére z.B. ein Weihnachtsessen (wie bisher), ein Kegel-Turnier im Friihjahr (Mannschafts-
bildung durch Los) sowie ein gemdtliches Beisammensein beim Grillen am See im Sommer. Jeder
Anlass wirde im Turnus durch eine andere Abteilung organisiert, was den Aufwand verteilt und die
Teambildung innerhalb der Abteilungen fordert. Evtl. kénnten zu einem Anlass auch die Mitglieder
des Parlaments und des Stadtrats eingeladen werden.

Prioritat: 1 - Mit sehr wenig Aufwand konnte die Motivation der Mitarbeitenden entscheidend ge-

fordert werden, was sich positiv auf die Kommunikation gegen aussen auswirken wird.
Ziel: Die Mitarbeitenden kennen sich tiber die Abteilungsgrenzen hinweg (z.B. 90 %-Quote).

Aufwand:  maximal 2 Tag pro Anlass (jeweilige Abteilung)

17.7. Gezielte Erweiterung der Website: Intranet, Extranet

Aufgrund einer Bediirfnisanalyse bei den Mitarbeitenden?® wird die bestehende Internet-Site um ein
Intranet erweitert. Der in der Stadtverwaltung verwendete Browser wird so eingerichtet, dass er beim
Aufstarten am Morgen das Intranet aufstartet. Informationen wie Stadtratsentscheide oder Medien-
mitteilungen werden nicht mehr per E-Mail versandt, sondern auf der News-Seite des Intranets ver-
linkt. Attraktiv wére das Angebot, neu Aufgeschaltetes via RSS-Feed* abonnieren zu konnen.189

Aufgrund einer Bedurfnisanalyse der Parlamentsmitglieder sowie der Unternehmen wird die beste-
hende Website ausserdem um ein Extranet erweitert, wo passwortgeschiitzt spezifische Informatio-

nen angeboten werden.19 Prifenswert ist auch die von Unternehmen vorgeschlagene Plattform. 191

188 Umfrage auf Basis der Ergebnisse im Anhang 13, Seite 109

189 Mittels der modernen RSS-Technik kann jede/r Surfer/in selber bestimmen, ob die News als Holschuld (ohne Abon-
nement) oder als Bringschuld (Abonnement) funktionieren sollen.

190 z.B. Unterlagen zu FGK-Geschaften fiir die FGK-Mitglieder; Traktandenlisten und Protokolle der jeweiligen ad hoc-
Kommissionen fiir die Mitglieder, Traktandenliste, Protokolle und Projektinformationen fiir alle Parlamentsmitglieder

191 siehe Anhang 12, Seite 107
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Prioritdt: 1 fiir das Intranet: Durch die verbesserte Information der Mitarbeitenden kdnnen diese
klinftig noch bessere Dienstleistungen gegentiber den Kund/innen erbringen.
3 fir das Extranet: Diese Massnahme gehort eher zur Kategorie «nice to have», ist

aber zwingend mit dem — technisch eng verwandten — Intranet zu betrachten.

Ziel: - klares Konzept fiir die Erweiterung der bestehenden Website bis April 2007
- Entscheid Giber Umfang des Ausbaus bis Mai 2007
- Bereitstellen der entsprechenden Mittel im Budget 2008

Aufwand:  ca. 1 Woche (Informationsverantwortlicher / Team Internetverantwortliche)
zwischen 30'000 und 100'000 Franken (je nach Umfang)

17.8. Neuzuziiger-Broschiire und Onlineschalter Giberarbeiten

Die umfangreiche Neuzuziiger-Broschire (mit Vorwort der I&ngst abgetretenen Frau Stadtammann
Buchmiiller) wird kritisch evaluiert und aktualisiert (inkl. neue Zusammensetzung von Stadtrat und
Parlament ab Juni). Parallel dazu wird auch der Onlineschalter auf der Website (iberarbeitet. Eine
kritische Evaluation sollte hinsichtlich der Finanzierung (Werbung wie bisher?) sowie dem Umfang

(evtl. Kiirzung der Inhalte mit Verweis auf die Website?) vorgenommen werden.

Prioritdt: ~ 1-2 - Die Neuauflage der Broschire kann allenfalls mit einer Zwischenlosung
(z.B. Uberkleben des Vorworts mit einer aktuellen Version) herausgeschoben werden;
Entscheid aufgrund der vorhandenen Restexemplare.

Ziel: Am 1. Juni 2007 (Beginn der neuen Legislatur) liegt die neue Broschiire druckfertig vor
und ist der Onlineschalter auf dem aktuellen Stand.

Aufwand:  ca. 3-4 Wochen (Informationsverantwortlicher / Mitglieder der Kommunikationsteams)

Layout- und Druckkosten (je nach Auflage)

17.9. «Gipfelkonferenz» mit Biro des Parlaments

Anlasslich eines «Gipfelkonferenz» tauschen der Stadtammann und das Biiro des Parlaments im di-
rekten Gespréch ihre Vorstellungen (iber die kiinftige Zusammenarbeit aus und nehmen eine erste

Grobplanung der politischen Geschéfte der kommenden Monate vor.

Prioritdt: 2 — Mit wenig Aufwand kénnte das noch immer leicht angespannte Verhéltnis zwischen
Parlament und Stadtrat verbessert werden; diese Massnahme kann aber auch auf die
folgende Phase verschoben werden (Wichtigkeit der Zielgruppe).
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Ziel: Eine Grobplanung der Parlamentsgeschafte der ndchsten sechs Monate liegt vor.

Aufwand:  ca. 1 Stunde Vorbereitung (Stadtkanzlei)

17.10. Durchflihrung eines Treffens mit den Unternehmen

Die in Arbon ansassigen Unternehmen werden zu einem Treffen mit dem gesamten Stadtrat und
den Abteilungsleitern eingeladen. Ziel ist es, den Dialog zwischen Stadt und Wirtschaft auszubauen
und gegenseitig die Bedurfnisse und Wiinsche kennen zu lernen. Sinnvoll wére allenfalls eine ge-

meinsame Organisation mit der Arbeitgebervereinigung Arbon und Umgebung (AVA).

Prioritdtt: 2 —Mit wenig Aufwand konnte den Unternehmen Wertschatzung entgegengebracht
werden; die Massnahme kann aber — je nach Terminplanung der AVA — auch auf die
Folgephase verschoben werden.

Ziel: Der Stadtammann gewinnt drei zentrale neue Einsichten tber die Bediirfnisse der Ar-

boner Unternehmen.

Aufwand:  ca. %2 Tag (Biiro Stadtammann)

17.11. CD-Anpassungen und CD-Manual

Die 1997 erarbeiteten Vorgaben!®2 zum Logo und die zwischenzeitlich vorgenommenen Anpassun-
gen sind kritisch zu analysieren und zu tiberdenken. Aufgrund der geféllten Entscheide ist ein Corpo-
rate Design mit verbindlichen Vorgaben flir den taglichen Gebrauch (CD-Manual) zu erarbeiten. An-
schliessend sind samtliche im Haus verwendeten Dokumentvorlagen durch neue, den Vorgaben ent-
sprechende Vorlagen zu ersetzen.

Prioritdt: 3 - Der festgestellte Mangel an formaler Integration dauert schon bald zehn Jahre. Die
Umsetzung dieser Massnahme ist deshalb nicht sonderlich dringend (dafir sehr auf-
wandig) und kann auch auf die Zeit nach vorgenommener Positionierung (siehe 18.1.)

verschoben werden.

Ziele: - verbindliches Corporate Design bis Juni 2007
- Anpassung und Vereinheitlichung s&mtlicher Vorlagen bis im August 2007

192 die Gestaltungsvorgaben flir Stellen- sowie weitere Inserate in den beiden offiziellen Publikationsorganen felix und
Tagblatt — siehe Anhang 22, Seite 125
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Aufwand:  ca. 1 Woche fiir Analyse und Entscheidvorbereitung (Informationsverantwortlicher)
ca. 30'000 Franken fir Erarbeitung des CD-Manuals!®?
ca. 1 Woche fiir Anpassung samtlicher Vorlagen (Informationsverantwortlicher, ext. Agentur)

ca. 1 Woche fiir interne Schulung und Uberzeugungsarbeit (Informationsverantwortlicher)

18. Langerfristige Massnahmen

(im Rahmen der Legislaturplanung 2007-2011)

Mit Beginn der neuen Legislatur fangt im Bereich Kommunikation der Stadt Arbon eine neue Ara an:
Nun wird die Basis fiir eine langfristige, Integrierte Kommunikation* erarbeitet. Dieser Prozess dauert
voraussichtlich mehrere Monate. Vorgangig aufgegleiste Massnahmen konnten jetzt umgesetzt
werden. Eine Ubersicht der mittelfristigen Massnahmen inklusive Zuordnung zu den Kommunika-

tionskategorien und angesprochene Zielgruppen* findet sich in Anhang 18, Seite 117.

18.1. Erarbeitung eines Konzepts der Integrierten Kommunikation

Mdglichst bald nach Vereidigung des neu gewéhlten, verkleinerten Stadtrats sollte dieser die fehlen-
den Punkte fir die Erarbeitung eines integrierten Kommunikationskonzepts angehen:

* Analyse und Bewertung: Bestimmung und Analyse der relevanten Marktteilnehmeri94

* Positionierung (siehe 4.1.2. Positionierung)

* Definition von Zielen und Botschaften je Zielgruppe* (siehe 4.1.4. Definition von Zielen und
Botschaften)

Dabei gilt es sich vorgangig genau zu uberlegen, wie die Stakeholder* der Stadt Arbon aktiv in die-

sen Prozess einbezogen werden sollen.

Diese weiteren Bausteine dienen — zusammen mit den Resultaten dieser Arbeit (Analyse sowie Er-
fahrungen aus den vorgeschlagenen kurz- und mittelfristigen Massnahmen*) und der Legislaturpla-
nung 2007-2011 - als Basis flir ein Konzept der Integrierten Kommunikation.1%

193 Grobschatzung — der Betrag kann je nach gewiinschter Losung stark variieren.

194 Der Stadtrat sowie der Informationsverantwortliche miissten sich — evtl. mit externer Hilfe — bewusst werden, welche
Gemeinden die Stadt in den verschiedenen Bereichen (Einwohner/innen, Unternehmen, Tourismus) konkurrieren. Auf
Basis dieses Entscheids gdlte es die Situation zu analysieren und zu bewerten (siehe 4.1.1. Analyse und Bewertung).

195 gemass Bruhn 2003, S. 337-344
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Wie unter 4.2. Kommunikationskonzept mit drei Elementen beschrieben, ist dieses Konzeptpapier
durch den Stadtrat zu entwickeln. Der Informationsverantwortliche kann durch sein Know-how im
Bereich der Integrierten Kommunikation wertvolle Inputs beisteuern und den Prozess aktiv begleiten;
jedoch ist es am Stadtrat, die Inhalte (Positionierung, Ziele, Botschaften etc.) zu definieren. Sinnvoll
ware, die Mitglieder der beiden Kommunikationsteams ebenfalls in den Prozess einzubinden.

Die Erfahrungen, die mit den kurz- und mittelfristigen Massnahmen (siehe Kapitel 16. und 17.) ge-
sammelt werden konnten, stellen eine wertvolle Hilfe bei der Definition der kinftigen Kommunika-

tionsmittel dar.
Aufgrund der vorliegenden Analyse misste das Konzept insbesondere folgende Punkte regeln:

* Regelung der Prozesse und Verantwortlichkeiten (innerhalb Verwaltung, Stadtrat und Parlament)
* Regelung, welche Zielgruppen* woriiber informiert werden sollen resp. missen

* verbindliche Richtlinien beziglich Kompetenzen (Entscheidungen, Stellungnahmen) und Abl&ufe
* Integration jener kurz- und mittelfristigen Massnahmen, die sich als sinnvoll erwiesen haben

* regelmassige Updates zu langerfristigen Projekten

» Koordination auf strategischer Ebene mit den Korperschaften

Prioritat: 1 - Die Erarbeitung eines Konzepts der Integrierten Kommunikation ist von zentraler
Bedeutung und geniesst absolute Prioritét.

Ziel: Verabschiedung des Kommunikationskonzepts bis September 2007

Aufwand:  ca. 4 Wochen (Stadtrat/innen, Informationsverantwortlicher)

zwischen 0 und 30'000 Franken (je nachdem, ob externe Unterstiitzung beigezogen wird)

18.2. Newsletter umsetzen

Mdglichst rasch nach Beginn der neuen Legislatur soll der Newsletter (siehe 17.4.) realisiert werden.
Auf Basis der vorgenommenen Positionierung erhélt er einen ansprechenden, aussagekraftigen
Titel. Mittels Medienarbeit* und allfalligen weiteren Massnahmen* (z.B. Info-Fest) soll er breit

bekannt gemacht werden, damit er mit moglichst vielen Abonnent/innen starten kann.

Prioritdtt: 2 — Der Newsletter sollte mdglichst rasch lanciert werden; jedoch hat die Erarbeitung
des Kommunikationskonzepts (siehe 18.1.) Vorrang.

Ziel: 1000 Abonnemente innerhalb des ersten Halbjahres

Aufwand:  ca. 1 Tag pro Ausgabe (Informationsverantwortlicher)
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18.3. Umsetzung der Website-Erweiterung

Aufgrund des im Mai 2007 geféllten Entscheids (siehe 17.7.) wird die bestehende Website mithilfe

einer Web-Agentur gezielt ausgebaut.
Prioritat:  aufgrund des im Mai 2007 geféllten Entscheids
Ziel: zu bestimmen auf Basis des im Mai 2007 gefallten Entscheids

Aufwand:  je nach gefélltem Entscheid

19. Schlusswort der Verfasserin

Die Stadt Arbon ist auf guten Wegen zu einer professionellen Kommunikation. Erste Massnahmen
sind heute, Ende September 2006, bereits aufgegleist — weitere werden folgen. Mit der Vergabe
eines externen Mandats im Rahmen dieser Diplomarbeit hat Arbon einen weiteren wichtigen Schritt
gemacht. Auf Basis der hier zusammengefassten Resultate und Massnahmenvorschldge sollte es
der Stadt am Bodensee gelingen, schrittweise eine professionelle Integrierte Kommunikation* aufzu-
bauen. Die Verfasserin ist Uiberzeugt, dass Arbon den eingeschlagenen Weg im Verlaufe der kom-

menden Monate weiter verfolgen wird, und wiinscht allen Beteiligten viel Erfolg.
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Anhang
1. Geschichtliches tber Arbon

Anhang 1: Die Arboner Stadtammanner* seit 1998

1990 Die neue Verfassung des Kantons Thurgau tritt in Kraft. Sie sieht vor, dass es
bis 2000 keine Munizipal- und Ortsgemeinden9, sondern nur noch politische
Gemeinden geben soll. Die zustandige Grossratskommission beschliesst, die
Ortsgemeinde Fasnacht mit der Munizipalgemeinde Arbon (zu der sie seit
langem gehort) zu fusionieren. Prasident der Grossratskommission, die alle
Fusionsobjekte bearbeitet, ist der Arboner Stadtammann Christoph Tobler.

1996-1997 Frasnacht wehrt sich gegen die Fusion mit Arbon und will eine selbststandige
politische Gemeinde werden. Sie wehrt sich bis vor Bundesgericht gegen die
Zwangsfusion mit Arbon - erfolglos.1%7

1. Januar 1998 Die Ortsgemeinde Frasnacht fusioniert mit Arbon zur politischen Gemeinde
Arbon. Infolge der Fusion steigt die Steuerbelastung in Frasnacht um rund
10 Prozent.

1998 Die Amtsfiihrung des langjahrigen Stadtammanns Christoph Tobler wird

kaum kritisiert — Anstoss erregt mancherorts seine als «mangelnde Birgerna-
he» ausgelegte Zurtckhaltung. Die Frasnachter sehen in ihm die treibende
Kraft hinter der Zwangsfusion mit Arbon.

Dezember 1998 Giosch Antoni Sgier (CVP), seit 25 Jahren Primarlehrer, nominiert sich sel-
ber (zum spéatest moglichen Termin) fur das Amt des Stadtammanns.

Januar 1999 Die CVP versagt Giosch Antoni Sgier knapp die Unterstiitzung und emp-
fiehlt den bisherigen Stadtammann Christoph Tobler (SVP) zur Wiederwahl.

Die librigen Stadtratsmitglieder stellen sich geschlossen hinter Tobler.

7. Februar 1999 Stadtammann Christoph Tobler (SVP) wird nach 14-jahriger Amtszeit abge-
wahlt — Herausforderer Giosch Antoni Sgier (CVP) gewinnt die Wahl mit
2105 zu 1505 Stimmen — er holte viele Stimmen bei den tber die Zwangsfu-
sion frustrierten Frasnachtern.

1% Die Munizipalgemeinde war zusténdig fir sdémtliche Aufgaben, die Kanton und Bund einer Gemeinde Ubertragen,
z.B. Steuern, Vormundschaftswesen, Fursorge. Diese Aufgaben tibernahmen gewisse Munizipalgemeinden auch fiir
kleine Ortsgemeinden. Die Ortsgemeinden waren zustandig fir Aufgaben wie Ortsplanung, Bauwesen, Ver- und
Entsorgung, die eine Gemeinde selber regelt. Sie legte zudem den Steuerfuss fest. Waren Munizipalgemeinde und
Ortsgemeinde deckungsgleich, sprach man von sogenannten Einheitsgemeinden.

Durch die historische Entwicklung verschwammen die Grenzen zwischen den Aufgaben- und Zusténdigkeitsberei-
chen der beiden Gemeinden zusehends. Im Rahmen der neuen Kantonsverfassung entstanden aus 38 Munizipal-
und 35 Einheitsgemeinden sowie 144 Ortsgemeinden 80 politische Gemeinden.
(http://de.wikipedia.org/wiki/Ortsgemeinde und
http://de.wikipedia.org/wiki/Frilhere_Gemeindeorganisation_des_Kantons_Thurgau, [Stand 31.7.2006],

Telefonat mit Rudolf Herzig vom 14.9.06)

197 Urteil des Bundesgerichts 1P.235/1997 vom 5. November 2006
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1. Juni 1999

1999

1999/2000
2000/2001
19. Februar 2002

3. Marz 2002

Sommer 2002

Juni 2002

Dezember 2002
Januar 2003

9. Februar 2003

1. Juni 2003

Amtsantritt Giosch Antoni Sgier als Stadtammann — Stadtschreiber und Fi-
nanzverwalter gehen; Sgier hat innert weniger Tage den (ibrigen Stadtrat, der
zuvor mit Tobler harmonierte, gegen sich.

Die Amtsleiter Soziales und Finanzen (letzterer wurde Monate zuvor von
Giosch Antoni Sgier angestellt) treten wegen Sgier zurtick.

Diverse leitende Angestellte quittieren wegen Giosch Antoni Sgier den
Dienst.

Im Wochentakt berichtet die Lokalpresse iber Streitigkeiten im Stadtrat.
Ein Mediator wird eingesetzt, damit das Klima im Stadtrat besser werde.

Die 6 Arboner Stadtrat/innen verdffentlichen eine Stellungnahme, worin sie
Stadtammann Giosch Antoni Sgier eigenméchtiges Vorgehen vorwerfen
(Thema: Kastanienallee).

Die Arboner Stimmbirgerinnen sagen Ja zur Einfihrung eines Parlaments.
Der 30-kopfige Gemeinderat wird im Proporz gewé&hlt werden. Im Zusammen-
hang mit den Diskussionen um die Einflihrung eines Parlaments entsteht die
Idee, den Stadtrat von 7 auf 5 zu verkleinern.

Ein 30-kopfiges Komitee «Pro Arbon» formiert sich — es wird vertreten durch
die Prasidien der SVP, FDP und SP sowie Vertretenden von Schule und Wirt-
schaft. Das Komitee «Pro Arbon» sucht per Inserat einen Herausforderer fir
den umstrittenen Giosch Antoni Sgier — 31 Personen bewerben sich (beauf-
tragt: Parcon Personaltreuhand AG mit Erich GF Mosberger).

Die Parcon AG unterzieht die Bewerber/innen einer Vorselektion — sie unter-
breitet dem Komitee eine Liste mit 10 Namen; Lydia Buchmiiller ist nicht auf
den vordersten Réngen platziert.

4 von 6 Stadtrat/innen treten nicht mehr zur Wiederwahl an.

Nach einem Assessment sind noch 3 Kandidat/innen im Rennen: ein SVP-
Mann, ein CVP-Mann sowie die Parteilose Lydia Buchmdller

Die SVP bevorzugt ihren Kandidaten, dringt nicht durch und schwenkt als
Kompromiss auf den CVP-Bewerber; FDP und SP setzen auf die parteilose
Frau; eine Zweierkandidatur wird verworfen — die SVP schwenkt auf Lydia
Buchmuiller ein.

Das Komitee «Pro Arbon» présentiert ihnre Gegenkandidatin:
Lydia Buchmiiller, 44, Raumplanerin aus der Stadt Basel,

in leitender Funktion im Basler Hochbau- und Planungsamt tétig,
in Wigoltingen TG geboren, hat aber nie langer dort gelebt.

Lydia Buchmuller fuhrt einen professionellen Wahlkampf.
Die CVP unterstiitzt ihren Vertreter Giosch Antoni Sgier.

Die parteilose Lydia Buchmdiller wird mit 2303 zu 1768 Stimmen gewabhit.
Buchmilller ist die erste Frau Stadtammann in einer der 4 Thurgauer Stadte
Amriswil, Arbon, Frauenfeld und Kreuzlingen.

Bis auf einen Sitz wird der Stadtrat neu gewahlt.

Lydia Buchmiiller tritt ihr Amt an — sie verzichtet auf die Ubernahme des
Ressorts Bau und Finanzen, um «den Kopf fiir die strategische Planung frei-
zuhaben» — sie Ubernimmt das neu geschaffene «Ressort» Présidium (mit
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16. September 2003
2003/2004

28. Mai 2004

22. Juni 2004

Ende Juni 2004
Herbst 2004

Ende Oktober 2004

2. November 2004

3. November 2004

November 2004

30. November 2004
Dezember 2004

8. Dezember 2004

Ende Januar 2005
2005

Représentationsaufgaben und Kommunikation) und setzt im Saurer-Werk 2
die Planken fiir eine Entwicklung des grossen Brachareals.

Das neue Parlament tritt in Aktion.

An der 3. Sitzung des Stadtparlaments will sich Lydia Buchmuller lohnmas-
sig hoher einstufen lassen als ihr Vorgénger, was sehr schlecht ankommit.

Lydia Buchmiiller féllt durch schlecht vorbereitete Vorlagen ans Parlament
und schleppend vorangetriebene Vorlagen auf.

GV der Arbonia Forster Group AFG (grosster Arbeitgeber der Region): Lydia
Buchmdiller verzichtet auf den «Must»-Besuch und weiht parallel ihre neue
Loft ein — damit verdirbt sie es sich mit AFG-Konzernchef Edgar Oehler.

Heinz Herzog, Vizestadtammann, kindigt wegen beruflicher Mehrbelastung
seinen Riicktritt aus dem Stadtrat per 30. November 2004 an.

Ein externer Berater soll die Zusammenarbeit im Stadtrat verbessern.

Laut Geriichten versucht Lydia Buchmiiller, ihren Ehemann Walter Résli als
Chef des Sozialamtes unterzubringen.

Der Stadtrat entzieht Lydia Buchmuller das Personaldossier — dies bedeutet
faktisch die Entmachtung der Frau Stadtammann und eine indirekte Aufforde-
rung zum Riicktritt.

Vorwirfe: Lydia Buchmller mische sich in das Tagesgeschéft anderer Res-
sorts ein, was Geschéfte blockiere; mit ihrer Personalfiinrung ist der Stadtrat
«gdnzlich unzufriedens.

Ein Rucktritt kommt fiir Lydia Buchmdiller nicht in Frage.

Offentlicher Schlagabtausch zwischen Lydia Buchmiiller und dem Stadtrat
im Parlament — dieses nimmt die Zerr(ittung des Stadtrates zur Kenntnis.

Lydia Buchmdiller meldet sich am Morgen krankheitshalber vom Amt ab und
lasst ein Arztzeugnis nachreichen; sie taucht ab (in eine Privatklinik im Kanton
Bern).

Vizestadtammann Heinz Herzog (SP) (ibernimmt die Geschéfte, ist jedoch
auch beruflich stark engagiert.

Das Parlament verlangt vom Stadtrat einen Bericht, wie er seine Flihrungs-
aufgaben wieder verniinftig wahrzunehmen gedenke.

Lydia Buchmuller lasst sich krankschreiben.
Heinz Herzog legt — wie im Juni angekiindigt — sein Stadtratsmandat nieder.

Der restliche Stadtrat beauftragt Veronika Merz (SP) mit der Fiihrung der Ge-
schéfte und ernennt Patrick Hug zu ihrem Stellvertreter; Roland Widmer (SP)
tritt die Nachfolge von Heinz Herzog an.

Der Stadltrat (ohne Lydia Buchmiiller) prasentiert eine Ubersicht der notwen-
digen Massnahmen — bis Anfang Mérz 2005 sollen die neuen stadtrétlichen
Strukturen geschaffen werden.

Lydia Buchmuller kiindigt ihre Loft.

Arbon feiert sein Jubilaum «750 Jahre Stadtrecht» — trotz der politischen Pro-
bleme — mit zahlreichen Anlassen.
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Feb./Marz 2005

3. Marz 2005

Mitte Mai 2005

3. Juli 2005

1. Januar 2006

1. Marz 2006

Buchmiillers Gatte Walter Rosli bezieht fiir sich und seine Frau ein neues Do-
mizil in Kradolf TG (zwischen Romanshorn und Frauenfeld).

Offizielle Meldung Uber Ricktrittsvereinbarung zwischen Arbon und Lydia
Buchmuller: Rucktritt als Stadtammann auf den 31. Dezember 2005.

4 Frauen und Manner kandidieren fiir das Amt des Stadtammanns:

* Veronika Merz, SP, Vize-Stadtammann und Stadtammann a.i. wahrend
gut eines Jahres, 51, seit 2003 im Stadtrat;

* Marius Ettlinger, CVP, Romanshorner Gemeinderat und Primarschulpré-
sident, 38, hat einige Jahre in Arbon gelebt;

* Martin Kloti, FDP, Vizeprasident von Rapperswil, Rapperswiler Stadtrat
seit 1997, 51;

* Raphael Hadinger, parteilos (er war — als Gag einiger Freunde — ohne
sein Wissen portiert worden und machte keinen Wahlkampf).

Martin Kloti wird mit 2082 Stimmen deutlich gewahlt; Veronika Merz kommt
auf 618, CVP-Kandidat Markus Ettlinger auf 604 Stimmen.

Martin KIoti tritt sein Amt als Stadtammann an; Veronika Merz bleibt Vize-
Stadtammann.

Thomas Stadelmann tritt seine Stelle als Verantwortlicher Stadtentwicklung
und Informationsbeauftragter an.

Quellen:  zahlreiche Zeitungsartikel'¥®8 sowie diverse mit der neueren Arboner Geschichte
vertraute Personen:

* Andrea Schnyder, Stadtschreiberin Arbon

* Pablo Erat, Politik- und Kommunikationsberater, Erat Design Group AG, Arbon

* Rudolf Herzig, Generalsekretar Departement fir Inneres und Volkswirtschaft (DIV)
des Kantons Thurgau

198 \Verwendung fanden Artikel aus der Zeit vom Februar 1999 bis Juli 2005 aus folgenden Zeitungen (in alphabetischer

Reihenfolge):

- Aargauer Zeitung / Mittelandzeitung

- Basler Zeitung BaZ
- Der Bund
- Tagblatt

- Neue Zircher Zeitung NZZ

- Die Siidostschweiz
- Tages Anzeiger
- Weltwoche
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Anhang 2: Terminplan Sommer 2006 bis Sommer 2007

27. Juni 2006 Schlusslesung der revidierten Gemeindeordnung im Parlament
(sieht u.a. die Reduktion von 7 auf 5 Stadtrat/innen vor)

24. September 2006  Volksabstimmung Gber die revidierte Gemeindeordnung

27. November 2006 Deadline fiir die Eingabe von Kandidat/innen fir den Stadtrat sowie fiir das
Amt des Stadtammanns

29. Dezember 2006  Wahlmaterial bei den Stimmbdrger/innen (spétestens)
21. Januar 2007 Wahlen Stadtrat / Stadtammann ( Majorz)
5. Februar 2007 Deadline fir die Eingabe von Listen fir das Stadtparlament

12. Februar 2007 Deadline fiir Anderungen von Wahlvorschlagen und fiir die Erkldrung von
Listenverbindungen

11. Mérz 2007 2. Wahlgang Stadtrat / Stadtammann (falls notig)
1. April 2007 Wabhlen Stadtparlament (Proporz)
1. Juni 2007 Beginn Legislatur 2007-2011
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2. Die Arboner Medienlandschaft

Anhang 3: Details zur Arboner Medienlandschaft

2.1. Zeitungen
Tagblatt — Ausgabe fiir den Kanton Thurgau

Das (St. Galler) Tagblatt wuchs dank Kauf verschiedener kleiner Lokalzeitungen zur meistgelesenen
Zeitung der Ostschweiz (WEMF-beglaubigte Auflage 2005: 106'101 Exemplare). Das St. Galler Tag-
blatt gehort zu 70 % der Neuen Zurcher Zeitung und erscheint im Kopfblattsystem: Total 15 Redak-
tionsstandorte in der ganzen Ostschweiz stellen die Nahe zur Bevélkerung sicher. Die Ausgabe fir
den Kanton Thurgau des Tagblatts beinhaltet — neben Inland-/Auslandbund, Wirtschaft- & Kultur-
bund sowie Sportbund - einen Bund «Thurgau», «Oberthurgau (fiir die Bezirke Arbon und Amriswil)
sowie «Thurtal & See».199 Im Bezirk Arbon zahlt das Tagblatt laut WEMF 15'000 Leser/innen.200

Thurgauer Zeitung

Die Thurgauer Zeitung ist die grosste Tageszeitung im Kanton Thurgau. Die Zeitung wird von der
Thurgauer Medien AG (Frauenfeld) herausgegeben, einem Tochterunternehmen der Tamedia AG.
Mit einer Auflage von 40972 Exemplaren (WEMF, 2005) erreicht die Thurgauer Zeitung téglich
74'000 Leser (WEMF, 2006). Jeweils mittwochs erscheint die Thurgauer Zeitung in einer Grossaufla-
ge von 80'532 Exemplaren und erreicht 121'000 Leser.201 Im Bezirk Arbon zé&hlt die Thurgauer Zei-
tung 1000 Abonnemente — sie dirfte dort demnach knapp 2000 Leser/innen haben.

20 Minuten — Ausgabe St. Gallen

Diese Ausgabe von 20 Minuten deckt — entgegen ihrem offiziellen Namen — auch die Region Thur-
gau (sowie die beiden Appenzell) ab, die sie mit einer Lokalredaktion in St. Gallen bearbeitet.202
20 Minuten geht nach eigenen Schétzungen von knapp 3000 Leser/innen in der Stadt Arbon aus.203

199 Quellen: http://de.wikipedia.org/wiki/St. Galler Tagblatt [Stand 14.8.2006] und Tagblatt — Ausgabe fir den Kanton
Thurgau

200 d.h. Abonnent/innen plus Leute, die das Tagblatt regelméssig im Restaurant oder am Arbeitsplatz lesen oder Zweitle-
ser/innen von abonnierten Ausgaben. (Quelle: mindliche Aussage von Publicitas St. Gallen vom 20.9.2006)

201 Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Thurgauer_Zeitung [Stand: 14.8.2006] und mindliche Aussagen des Verlags vom
20.9.2006)

202 Quelle: schriftliche Auskunft (E-Mail) der Verkaufsberaterin von 20 Minuten, Rebecca Siller vom 4.8.2006
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felix

felix ist eine Wochenzeitung mit privater Tragerschaft und hat mit Arbon und der nahe gelegenen
Gemeinde Horn einen Vertrag als offizielles Publikationsorgan. Es wird in alle Haushaltungen dieser

beiden Gemeinden sowie in vier weiteren Nachbargemeinden verteilt.204

2.2. Radio
DRS 1 - Regionaljournal Ostschweiz

Das Regionaljournal Ostschweiz von Radio DRS berichtet taglich sieben Mal (iber News von regio-
naler Bedeutung der sechs Ostschweizer Kantone St. Gallen, Thurgau, Graubiinden, Glarus, Appen-
zell Ausserrhoden und Appenzell Innerrhoden.20

Radio Top

Radio Top ist das zweitgrgsste Privatradio der Schweiz. Es entstand durch den Zusammenschluss
von Radio Eulach, Radio Wil und Radio Thurgau und ging am 1.1.1998 erstmals auf Sendung. Von
Winterthur aus sendet Radio Top in die Kantone Thurgau, St. Gallen (ohne Rheintal), Zirich, Schaff-
hausen und die beiden Appenzell. Radio Top sendet Programmfenster flir die Kantone Zirich, Thur-
gau und St. Gallen.206

2.3. Fernsehen
Tele Top

Tele Top ging 1999 aus dem Winti TV hervor und sendet in die Kantone Zirich, Thurgau und Schaff-
hausen, in die St. Galler Regionen Wil, Firstenland und Toggenburg sowie das Linthgebiet (Teile
Kantone St. Gallen und Schwyz). Es sendet taglich von 18:00 bis 18:17 Uhr News aus dem Sende-
gebiet. Diese Sendung («Top News») besteht i.d.R. aus drei Beitrdgen a 2-3 min sowie einem ver-
tiefenden Beitrag.207

203 Quelle: Telefonat mit der Verkaufsheraterin von 20 Minuten, Rebecca Siller vom 25.9.2006 - die genauen Leser/in-
nenzahlen von 20 Minuten — Ausgabe St. Gallen wurden noch nicht erhoben.

204 Quelle: felix

205 Quelle: http://www.drs.ch/index.cim?gbAction=r04fullDisplayl&CategoryNodelD=B6437F87-7F2D-4DDD-9B133916A
S5F7CE3B&objectid=22B18EC6-1D56-11D5-BDFF0002A507 D34A&prg=NEWS&bBack=1 [Stand 14.8.06]

206 Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Radio TOP [Stand 14.8.2006]

207 Quellen: http://www.toponline.ch/content.php?area=2&medium=2&rub=24&art=41759&nocache=1 sowie qualitatives
Interview mit Jan Vontobel, Redaktor und Moderator Tele Top
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3. Der Workshop mit dem Stadtrat

Anhang 4: Einladung

Stadtammann An den Stadirat von Arbon
Stabsstelle Kommunikation

Stadthaus, Hauptstrasse 12

9320 Arbon

Telefon 071 447 61 05

Telefax 071 446 30 80

E-Mail: thomas.stadelmann@arbon ch
www.arbon.ch

Arbon, 15. Juni 2006

Einladung zum Workshop ,Kommunikation fur Arbon"“

Geschatzte Stadtratinnen und Stadtrate
Liebe Kolleginnen und Kollegen

«Arbon zeigt sich». Sich zeigen heisst, auf verschiedenen Kanalen erfolgreich mit
verschiedenen Zielgruppen kemmunizieren. Die neu geschaffene Stabsstelle Kommunikation
setzt dafir ein. dass diese Aufgabe gelingt und Kommunikation dadurch zu einem wichtigen
Fuhrungsinstrument von Stadtrat und VVerwaltung wird. Es freut uns deshalb, Sie zum
Workshop .Kommunikation fur Arbon”® einzuladen:

* Dienstag, 20. Juni, 08.45 Uhr-12.30 Uhr (mit anschliessendem Sandwich-Lunch)

* CupHub Arbon, Schlossgasse 4. Arbon

= Stadtrat; Andrea Schnyder, Stadtschreiberin

Wie bereits angekiindigt, wird der Workshop von Frau Myriam Holzner geleitet. Sie erarbeitet

im Rahmen ihres Nachdiplomstudiums bis im Herbst die Grundlagen fur die kinftige
Kommunikation der Stadt Arbon

Wir freuen uns auf einen spannenden Workshop.

STADT ARBON
Martin Kioti Thomas Stadelmann
Stadtammann Stadtentwicklung und Kommunikation
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Anhang 5: Programm und Zeitplan

Trakt. Inhalt Beginn _ Dauer
1 Eintreffen, Warm-up 8:45 0:15
Empfang mit Kaffee im CUPHUB
2 Begrussung (KI6ti und Stadelmann) 9:00 0:10
Begriissung und kurze Einfilhrung, Ubergabe an die Leiterin des Workshops.
3 Warm-up mit Startfrage (Holzner) 9:10 0:15
Warm up mit Startfrage «Aus welchem Anlass haben Sie
in dieser Woche schon als Stadtrat/in kommuniziert?»
Kurzer Uberblick tiber Ablauf und Ziel des Workshops
4 Kurzeinflhrung «Kommunikation als Zyklus» (Holzner) 9:25  0:20
Was ist Kommunikation bzw. was fallt alles darunter?
Warum kommuniziert eine Unternehmung / eine Stadt?
Einfihrung in Kommunikationszyklus geméss FH Olten / CCM:
Input Stadelmann: Ziel des heutigen Workshops: genaueres Kennenlernen der Zielgruppen
Positionierung und Ziele sollen erst nach den Wahlen 2007 - im Hinblick auf die neue
Legislaturplanung — diskutiert werden. Kurzanalyse (Innensicht) haben wir gemacht —
eine Aussensicht folgt im Rahmen der Projektarbeit.
Pause 9:45 0:15
5 Stakeholder (Holzner) 10:00 0:50
Definition Stakeholder (Begriff aus der Betriebswirtschaft)
Welches sind die Stakeholder der Stadt Arbon? (alle!)
Jedel/r schreibt zuerst fur sich die Stakeholders auf
sammeln auf Pinwand / Gruppieren (soweit moglich)
Diskussion, ob alle / evtl. Ergdnzung mit fehlenden
Pause 10:50  0:15
6 Zielgruppen (Holzner) 11:05 0:45
Definition Zielgruppen
Welches sind die wichtigsten Stakeholder, mit denen Arbon gezielt kommunizieren sollte?
jedelr setzt 5 Punkte fur die 5 wichtigsten Zielgruppen
Bed(irfnisse und Merkmale dieser Zielgruppen? (Diskussion — Protokoll Flip Chart)
Wie kommuniziert Arbon bisher mit diesen Zielgruppen? (Haufigkeit, Mittel, exklusiv? — Flip
Chart)
7 Zusammenfassung der Resultate und weiteres Vorgehen (Holzner) 11:50 0:05
8 Feedbackrunde (Holzner) 11:55 0:05
10 Fragerunde (Stadelmann) 12:00 0:10
falls noch Fragen offen bei Stadtrat/innen — je nach Frage Antwort durch Stadelmann oder
Holzner
11 Schlusswort Kl6ti und Dankeschon 12:10  0:05
gemeinsames Sandwich-Zmittag 12:20  1:00
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Anhang 6: Resultate: Fotos Flip Charts

Abbildung 9: Stimmungsbild nach dem Workshop

Der Workshop fand bewusst nicht im Stadthaus, sondern an einem speziellen Ort («Cuphub») statt: Die ungewohnte und
ungewohnliche Umgebung sollte die Stadtrat/innen animieren, den politischen Alltag hinter sich zu lassen und neue
Ideen zu entwickeln. Auf den Stellwanden im Hintergrund sind die prioritaren Zielgruppen und ihre Bedirfnisse aus Sicht
des Stadtrates aufgelistet.
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4. Qualitative Interviews* mit Zielgruppen*-Vertretenden

Anhang 7: Befragte Vertreter/innen der funf prioritaren Zielgruppen

Zielgruppe

befragte Personen

(potenzielle) Einwohnerschaft

* zuféllig Ausgewahlte anlgsslich einer Strassenumfrage vor der
Migros

Medien

* Max Eichenberger
Journalist Tagblatt (Arbeitsort: Arbon)
einer der acht Berichterstatter flir den Bezirk Arbon seit 2002

* Raoul Weber
Journalist Thurgauer Zeitung (Arbeitsort: Amriswil)
Berichterstatter fur die Bezirke Arbon und Romanshorn seit 1995
(mit dabei: Heidi Andres, Berichterstatterin fir den Bezirk Bischofs-
zell seit Februar 2006)

* Jan Vontobel
Redaktor und Moderator Tele Top seit 1999 (Arbeitsort: Frauen-
feld)

(anséssige & potenzielle) Unternehmen

* Stefan Holenstein
Leiter Corporate Center der Arbonia Forster Group seit 2004
¢ Jirg Henz
Geschaftsfiihrer Bereich Stickerei Saurer Arbon seit 2003,
(einziger Saurer-Geschaftsfihrer in der Schweiz)
bei Saurer Arbon seit 1990
 Jakob Hasler
Geschéaftsleiter und Partner Seelitho seit der Griindung 1978

(ehemalige, aktuelle, potenzielle)
Mitarbeitende

* Ralph Limoncelli
Abteilungsleiter Finanzen seit 2002208
(zusténdiger Stadtrat: Patrick Hug (Ressort Finanzen))

* Markus Olbrecht
Leiter Werkhof seit 1998209
(zusténdige Stadtrate: Carlo Isepponi (Ressort Bau) und Roland
Widmer (Ressort Tourismus / Freizeit / Sport))

* Mirjam Eicher210
Sachbearbeiterin Sozialamt (90 %) / Gesellschaft (10 %) seit 2005
(zustandige Stadtratinnen: Heidi Wiher (Ressort Soziales) und Ve-
ronika Merz (Ressort Gesellschaft))

* Katalin Jakob?10
Sachbearbeiterin Sozialversicherung / AHV seit 1996
(zusténdige Stadtratin: Veronika Merz (Ressort Gesellschaft))

* Ursula Rorschach210
Sachbearbeiterin Abteilung Einwohner und Sicherheit seit 1996
(zusténdiger Stadtrat: Jacob Auer (Ressort Einwohner / Sicher-
heit))

* Elisabeth Zotta210
Sachbearbeiterin Einwohnerdienste seit 1991
(zusténdiger Stadtrat: Jacob Auer (Ressort Einwohner / Sicher-
heit))

208 wird als Abteilungsleiter jeweils nach den Stadtratssitzungen direkt durch Stadtammann informiert und oft im Vorfeld
von Stadtratsgeschéften um seine Meinung angefragt

209 direkt dem Abteilungsleiter Bau & Planung unterstellt
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Zielgruppe befragte Personen

Korperschaften * Konradin Fischer

Président Primarschulgemeinde Arbon seit 2006211
* Maria Rupflin

Aktuarin Katholische Kirchgemeinde seit 1998
* Denise Baumann

Présidentin Reformierte Kirchgemeinde seit 2002

politische Gremien * Silke Sutter Heer
Parlamentarierin FDP seit 2003, Parlamentsprasidentin 2006/2007
Mitglied der Finanz- und Geschaftspriifungskommission (FGK)212
* Erica Willi-Castelberg
SP-Parlamentarierin seit 2003, Parlamentsprasidentin 2004/2005
Mitglied der Finanz- und Geschéftspriifungskommission (FGK)
Stadtratin 1987-1997 (bis zur Fusion mit Frasnacht)
* Reto Staheli
CVP-Parlamentarier seit 2003,
Président der Finanz- und Geschéftspriifungskommission (FGK)
sass flir die damalige Ortsgemeinde2:3 Arbon in der
Ortsverwaltung (Exekutive)

Tabelle 4: Die befragten Vertreter/innen der prioritaren Zielgruppen.

Die Auswahl der zu befragenden Zielgruppenvertretenden entstand in enger Zusammenarbeit mit den Mitgliedern des
Stadtrates. Ziel war eine méglichst heterogene Zusammensetzung der jeweiligen Dreiergruppe; bei der (etwas grésse-
ren) Gruppe der Mitarbeitenden wurde Wert darauf gelegt, dass alle Stadtrats-Ressorts sowie verschiedene Hierarchie-
stufen vertreten waren. Den Befragten wurde Anonymitat zugesichert.

210 Die vier Frauen Eicher, Jakob, Rorschach und Zotta arbeiten alle am Schalter und somit ganz nahe an der Bevélke-
rung: Sie haben téglich Kundenkontakte am Schalter oder am Telefon. Sie wurden im Team befragt.

211 Die Behorde der Volksschulgemeinde Arbon wurde erst vor kurzem in mehrere Behdrden — drei fur die Primar- und
eine fur die Sekundarschule - aufgeteilt (siehe auch Seite 39, Fussnote 110). Die Schulgemeinde ist im Kanton Thur-
gau - anders als z.B. im Kanton Bern — eine eigenstandige Behorde neben der Gemeindebehdrde.

212 |m (noch jungen) Arboner Parlament gibt es eine einzige standige, rein parlamentarische Kommission: die Finanz-
und Geschaftsprifungskommission. Diese uberpriift einerseits, ob die Kompetenzregelungen und die Verfahrenswe-
ge eingehalten wurden, andererseits ist sie fir die Behandlung der Jahres-Rechnung und des Budgets als Antragstel-
lende Instanz zuhanden des Parlamentes zusténdig. Fir die meisten tbrigen Geschéfte muss das Parlament jeweils
dartber befinden, ob eine ad hoc-Kommission gebildet werden soll; dies passiert in den meisten Féllen und fiihrt da-
zu, dass die relevanten Fragen im Vorfeld der Parlamentsdebatte geklart werden und das Geschéft in den Fraktionen
breit abgestiitzt ist.

213 zur Geschichte Arbons von der Orts- und Munizipalgemeinde zur politischen Gemeinde siehe Anhang 1: Die Arboner
Stadtammanner* seit 1998, Seite 84.
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Anhang 8: Genereller Leitfaden fur die qualitativen Interviews*

2

Begrissung und Einleitung (z.T. bereits bei Terminfixierung abgehandelt)

Warum diese Befragung?

Wer bin ich? Was mache ich? Ziel der Untersuchung? (Projektarbeit NDS Corporate Communi-
cation Management, Basis fir kiinftige Kommunikation)

Warum genau Sie?
lhre Chance durch das aktive Mitmachen: Ihre Vorschléage werden aufgenommen!

Tonbandaufnahme — damit ich mich besser auf Gesprach konzentrieren kann und Sicherheit,
dass nichts vergessen geht (= OK einholen).

lhre Aussagen bleiben anonym — Aufnahme bleibt bei mir. Sie werden zitiert als 1 Vertreter/in der
ZG.

Gespréach dauert ca. 1 h.
Meine Erwartungen an Sie: ehrliche Antworten, auch kritisch (positiv/negativ).
Ablauf Gesprach: Sie erzahlen — ich stelle punktuell Fragen.

Besonders beachten

—> allfdllige Zielgruppen-spezifische Fragestellungen (siehe Anhang 9, Seite 101) wurden hier einge-

3.

schoben und im Fragebogen an geeigneter Stelle vermerkt.

Vorbemerkung und Fragen

Es geht ausschliesslich darum, wie die Stadt Arbon mit lhrer Zielgruppe kommuniziert. Was die
Stadt Arbon substanziell fiir Inre Zielgruppe tun kénnte, ist nicht Bestandteil dieser Befragung.
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3.1. Welche Bedurfnisse haben Sie beziglich der Kommunikation mit der Stadt Arbon?

- Bei Antwort auf folgende Punkte achten - evtl. nachfragen:

Wertschétzung / Sicherheit

* Themen und deren Relevanz fir die Zielgruppe

¢ Tiefe der Informationen

* spezifisch auf Zielgruppe ausgerichtet, namlich

* Wege und Mittel (z.B. Papier, elektronisch (E-Mail, Newsletter), Website, Telefonat, personliches
Gespréch, Sitzungen, Anlésse)

* aus erster Hand / direkte Wege

* Holschuld versus Bringschuld

¢ formell versus informell

¢ Exklusivitat

» Sprache / Versténdlichkeit / Klarheit

 Schnelligkeit / zur richtigen Zeit

* Haufigkeit

* Dialog: Méchten Sie sich auch aktiv einbringen?
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3.2.  Wie werden Ihre Bedurfnisse bisher durch die Stadt Arbon befriedigt?
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3.3.  Was konnte / musste sie konkret besser machen?

- Bei Antwort auf folgende Punkte achten - evtl. nachfragen:

Wertschétzung / Sicherheit

* Themen und deren Relevanz firr die Zielgruppe

¢ Tiefe der Informationen

* spezifisch auf Zielgruppe ausgerichtet, namlich

* ideale Wege und Mittel (z.B. Papier, elektronisch (E-Mail, Newsletter), Website, Telefonat, per-
sonliches Gesprach, Sitzungen, Anlasse)

* aus erster Hand / direkte Wege

* Holschuld versus Bringschuld

¢ formell versus informell

¢ Exklusivitat

» Sprache / Versténdlichkeit / Klarheit

 Schnelligkeit / zur richtigen Zeit

* Haufigkeit

* Dialog: Kdnnen Sie sich auch aktiv einbringen?
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3.4. Gibtes Uberflussiges?

3.5. Benlitzen Sie die Website als Informationsmittel, wo Sie gezielt Informationen finden kon-
nen? Welche Informationen suchen Sie? Finden Sie sie?

4. Abschluss

lhre Aussagen werden mit jenen der anderen ZG-Vertretenden gebundelt = keine Namen, nur Aus-
sagen und allenfalls Anzahl der ZG-Vertretenden, die sie gemacht haben.

Sie bekommen von mir diese Resultate vor Publikation der Diplomarbeit.

Sie kénnen auch nachtraglich Eingefallenes nachliefern — am besten per E-Mail (= Visitenkarte
uberreichen).

Die Resultate fliessen in meine Arbeit ein — Ziel: konkrete Massnahmen vorschlagen, wie Stadt Ar-
bon ihre Kommunikation mit den verschiedenen prioritdren ZG verbessern konnte.

Der Stadtrat wird letztlich entscheiden! = Umsetzung erst nach den Wahlen 07.
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Anhang 9: Zielgruppen-spezifische Fragestellungen

Anlasslich der qualitativen Interviews* galt es, jeweils auf jene Punkte besonders zu achten, die der
Stadtrat im Rahmen seines Workshops als die spezifischen Bed(irfnisse der Zielgruppen bezeichnet
hatte. Erwahnten die Befragten beim Schildern ihre Bedirfnisse sowie der Befriedigung derselben
diese Punkte nicht von sich aus, fragte die Interviewerin gezielt nach.

Die Befragung der Einwohnerschaft verlief aus Griinden der Versuchsanordnung grundsatzlich an-
ders.

1. Einwohnerschaft

Die Befragung der Einwohnerschaft fand als Strassenumfrage mit zufélligen Passant/iinnen statt.
Diese Gesprache dauerten dementsprechend sehr viel kiirzer als die vorgangig personlich verein-
barten, einstiindigen Gespréache — im Schnitt zwischen 3 und 6 Minuten. Die Fragestellung war des-
halb grundsétzlich eine andere: Es ging darum, zu erfahren, wie sich die Bevolkerung Uberhaupt in-
formiert, wie sie sich informiert fuhlt und was die Stadt besser machen konnte. Die von mehreren
Vertretenden anderer Zielgruppen erwéhnte Idee eines allgemeinen Newsletters wurde aktiv ins Ge-

sprach eingebracht, um eine erste Bedirfnisabschatzung vorzunehmen.

* Guten Tag, wohnen Sie in Arbon? (wenn nicht = verabschieden)
* Fhlen Sie sich gut informiert dartiber, was in dieser Stadt politisch l&uft?

* Wie informieren Sie Sich?
—> bei Antwort darauf achten, was genannt wird:

- Medien (Thurgauer Zeitung / Tagblatt / 20 Minuten / felix / Radio Top / Regionaljournal Ost-
schweiz / Tele Top)

- Teilnahme an Parlamentssitzungen

- Website

- Teilnahme an Veranstaltungen (z.B. Einweihung Platz hinter Stadthaus)

* Wohnen Sie schon lange in Arbon?

- Falls weniger als 5 Jahre: Wie wurden Sie damals durch die Stadt Arbon begriisst?
- Wie fanden Sie das? Was hétte Arbon besser machen kénnen?

* Was konnte die Stadt — Stadtrat und Verwaltung — in Sachen Kommunikation besser machen?

- Sachinfo

- Présenz von Stadtrat/innen

- Personliches von Stadtrét/innen

- Austausch / Dialog / Anliegen vorbringen
- rechtzeitig / transparent

- detailliert < verstandlich und einfach

- gezielt

Finden Sie, die Stadt — Stadtrat und Verwaltung — missten noch aktiver informieren? Wie?
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e Wirden Sie einen Newsletter der Stadt abonnieren?
- elektronisch?
- auf Papier?

1.1. Medien

Beddurfnisse aus Sicht des Stadtrates:

* schnell

* umfassend

* personenorientiert

* Rohstoff

* verstandlich / zusammengefasst
* «gestuft»214

* exklusiv («Primeurs»)

2. Unternehmen

Bedurfnisse aus Sicht des Stadtrates:

* Facts

* Beachtung / Wertschéatzung

* physisch (z.B. vor Ort Einkaufen, Essen...)
* als Teil der lokalen Wirtschaft

* konzentriert / spezialisiert

3. Mitarbeitende

Beddurfnisse aus Sicht des Stadtrates:

* Wertschétzung

* Sicherheit

* direkte Wege

* Ressort bezogen <> Ressort-Ubergreifend

* zur richtigen Zeit

* Dialog / Input-Mdglichkeit

* informelle Kommunikation (Cafeteria, offene Tiiren)
* aus erster Hand

* exklusiv (im Sinne von vorgéngig)

4. Korperschaften

Beddurfnisse aus Sicht des Stadtrates:

* Koordination / strategische Abstimmung
 Strategien

* Aufmerksamkeit von Stadt

* zielgerichtete Information

* personlich (durch Stadtrat/innen)

214 gestufte Information auf Basis verschiedener Dokumente zum selben Thema in unterschiedlichem Detaillierungsgrad
und unterschiedlicher Informationstiefe
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5. politische Gremien

Bedurfnisse aus Sicht des Stadtrates:

* Details! Genauigkeit

* exklusiv, umfangreich

o «offiziell», formal

* offen: Diskussion noch maglich
* aufalles eine Antwort

* meinungshildend
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Anhang 10: Detailresultate Zielgruppe Einwohnerschaft

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht) Sicht des Stadtrates (Innensicht)
Bediirfnisse | Bedurfniserfiillung Bediirfnisse | Bedurfniserfiillung
Themen
* Sachinfo * gut * Sachinfo * gut, mittel
* Prasenz von e gut * Présenz von Stadtrét/innen e gut

Stadtrat/innen
* (eher wenig) * Personliches e gut
* personliche Begriissung | * schlecht

bei Zuzug
Informationstiefe
* verstandlich * mittel bis gut e detailliert versus einfach und | * mittel

verstandlich
* gezielt * schlecht
Zeitpunkt
* rechtzeitig / transparent * mittel

Art und Weise
* Informationen aus erster | * zuwenig — bisher nur

Hand felix21s
Dialog
* (eher wenig) e gut  Austausch / Anliegen * mittel

vorbringen

Tabelle 5: Die Bedurfnisse der Zielgruppe «Einwohnerschaft»

Die Bedurfnisse und deren Erfillung aus Sicht der befragten Einwohner/innen in Gegenliberstellung zur Einschatzung
des Stadtrates. Der Grossteil der Befragten (wie auch der Bevélkerung) ist politisch nicht sehr interessiert und fihlt sich
ausreichend informiert. Eine Minderheit fiihlt sich zuwenig informiert. Ein mogliches Angebot von Informationen aus er-
ster Hand, etwa in Form eines (gedruckten oder elektronischen) Newsletters, wiirde mehrheitlich gerne genutzt. (Die kur-
siven Klammerbemerkungen sind das Resultat gezielter, von den Befragten nicht selber gedusserter Bedurfnisse.)

215 Die Befragten schienen einzig felix als offizielles Publikationsorgan der Stadt Arbon wahrzunehmen, nicht jedoch das
Tagblatt.
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Anhang 11: Detailresultate Unterzielgruppe Medien(schaffende)

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates

(Innensicht)

Bediirfnisse

Bedrfniserfiillung / Wiinsche

Bediirfnisse

Erfillung

grundsétzlich:

* mit KI6ti und Stadelmann besser geworden

* zwischendurch zuwenig kommuniziert (z.B.
Saurer-Werk 2)
< generell zuwenig / nur sparlich kommu-
niziert: z.T. wichtige Stadtratsheschlisse
fanden und finden den Weg nicht zu den
Publikationsorganen

* man missten mal zusammensitzen (Stadtrat,
Kanzlei, Stadelmann und Abteilungsleiter
Soziales resp. Bau) und diskutieren
<> man trifft sich und kann Inputs eingeben
- die Stadt reagiert

* Betriebsblindheit in gewissen Abteilungen

Zeitpunkt

¢ schnell

e friih — am liebsten am Morgen,
spatestens bis 14 Uhr — ilber MK
um 15 Uhr keine Berichterstattung
mehr moglich

e friih — wenn mdglich vor 10/11 Uhr

* vor 12 Uhr ist ideal, Nachmittag
spétestens 15 Uhr (wegen
Riickfahrt)

* friher / nur noch morgens!

* ohne Sperrfristen, die den lokalen Zeitungen
Vorteil einraumen
<> Sperrfrist Freitag nur fur Stadtratsbe-
schliisse - restliche Informationen besser auf
die Woche verteilen

* wenn absehbar, dass Kommunikation erst
um 17 Uhr stattfinden kann, vorankiindigen

Hol- versus Bringschuld

* Bringschuld / aktiv kommunizieren

* mehr, umfassender zu 6ffentlich relevanten
Beschllissen

 Updates (ber langerfristige Geschéfte — z.B.
Saurer 2: ca. vierteljghrliche Updates

Themen

* Information (iber gesellschaftlich
wichtige Beschlisse

* heute v.a. Geburtstage und Papiersamm-
lungsdaten...

* es gibt eigentlich keine Stadtratsberichte
mehr

* mehr Mitteilungen zu Themen, aus denen
man etwas machen kann (z.B. Bodensanie-
rungen)

Art und Weise

* umfassend
* alles — wollen selber priorisieren /
selektionieren

* 90 % der Mitteilungen landen im Abfall -
wollen trotzdem weiterhin alles und selber
entscheiden v/

* Medienmitteilung der Stadtratssitzungen sehr
durftig

¢ umfassend

¢ Rohstoff — wir schreiben selber um

e ok v

¢ Rohstoff

keine Ein-

schétzung

vorgenom-
men
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Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates

(Innensicht)

Beddirfnisse Beddrfniserfiillung / Wiinsche Bedirfnisse | Erfiillung
¢ Zusammenfassung * verstandlich v/ * verstandlich

* verstandlich und leshar * Querlesen mdglich v/ fzusam-

* (bersichtlich, damit Querlesen * weniger langatmig (Fussnoten, Aufzahlun- mengefasst

mdglich
* Kompaktinfos / Fakten
* journalistischer Aufbau

gen, gesetzliche Zitiererei, Floskeln)
* journalistisch verfasst, aber manchmal etwas
gar knapp

* gestuft: kurze Facts + umfangrei-
che, ausflhrliche Hintergrundinfos
zu Beschliissen — oder bei Me-
dienkonferenz: Mappe mit schriftli-
chen Reden oder Quotes

» E-Mail sehr gut - selber entscheiden, ob
Attachment 6ffnen oder nicht v*
« schriftliche Referate bei Medienkonferenzen

* «gestuft»216

* gerne Primeurs * gerne mehr! * exklusiv
< kein Bedurfnis nach Primeurs &

* informelle News miissen besttigt nicht
werden -> schwierig zwingend

* Medienmitteilung per E-Mail * E-Mail - sehr gut v/

Auskunftspersonen

* Personen, die hinstehen und Aus- | * auf guten Wegen — neuer Stadtammann hat | ¢ personen-
kunft geben (vor Kameral) frischen Wind gebracht v/ orientiert

* gerne Auskunftsperson, die man
kennt — z.B. Stadtammann,
Stadtrat/-ratin
<> gerne auch zustandige Sach-
bearbeiter/innen als Aus-
kunftsperson

 Auskunftsperson auf Medien-
mitteilung mit Nummer, wo
erreichbar

* haufiger und gezielter Medienkonferenzen
einsetzen - zu wichtigen Themen wie z.B.
Umbau Bahnhof / Gesprdche mit SBB

* auch Informationsheauftragter als Sprecher
ok

* Ansprechperson immer drauf v* (dumme
Ausnahme: Stadtrats-Medienmitteilung)

1 Person, die Anfragen koordiniert
< Mdglichkeit, direkt Sachbear-
beiter/innen zu kontaktieren und
befragen

* wadre gut, wenn Informationsbeauftragter dies
machen und einen gezielt weiterleiten wiirde
— heute geht man Stadtrét/innen oft direkt an
< gewisse Sachbearbeiter/innen trauen
sich nicht mehr, direkt Auskunft zu geben

Bildmaterial

* MK: gute Lichtverhéltnisse fir
Aufnahmen

* interessanten Hintergrund — z.B.
Blichergestell oder etwas, das
Perspektive schafft

« oft Licht von hinten — Leute anders setzen
oder andere Raumlichkeiten wahlen

* oft nur weisse Wand als Hintergrund
(Stadthaus) — nicht optimal

* Bildmaterial zur Unterstlitzung der
TV-Berichterstattung

e gute Unterstiitzung durch Stadt erfahren v*

Tabelle 6: Die Bedurfnisse der Unterzielgruppe (Mediatoren) «Medien»

Die Bedurfnisse und deren Erfillung aus Sicht der befragten Journalisten in Gegeniiberstellung zur Einschétzung des
Stadtrates. Die drei Journalisten waren sich in einer zentralen Fragen einig: Dass die Information seitens der Stadt zwar
besser geworden sei, jedoch inshesondere Uber langerfristige Projekte und tber 6ffentlich relevante Beschllisse nach
wie vor zu wenig (aktiv) informiert werde. <> weist auf sich widersprechende Aussagen verschiedener Befragter hin, v*
zeigt positiv bewertete Punkte an.

216 gestufte Information auf Basis verschiedener Dokumente zum selben Thema in unterschiedlichem Detaillierungsgrad
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Anhang 12: Detailresultate Zielgruppe Unternehmen

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Beddirfnisse Beddrfniserfiillung / Wiinsche Beddirfnisse Erfillung
grundsétzlich:
* besser / recht gut geworden mit
neuem Stadtammann
<> Kommunikation von Seiten
der Stadt hat eigentlich nie
stattgefunden
* Themen
* geplante Strassen, Unterhalt, Baustellen | ¢ unterschiedlich —z.B. zuwenig | ¢ Facts
* Finanzplanung Info Gber gewisse neu geplante
* Entwicklungen im Bereich Berufsbildung Erschliessungen und ex-Sau-
* Arbeitsvergaben durch Stadt: Ablaufe, rer-Areal
Vorgehen e Kommunikation zum Gestal-
* wer entscheidet was, wann, wo tungsplan: vollig ungenigend!
Wertschatzung und Beachtung
» Wertschétzung e ok * Beachtung /
* Beachtung Wertschatzung
* Unterstlitzung, wenn Firma Anliegen hat
Art und Weise der Kommunikation
* regelmassige Treffen mit Stadtrat (zu- » Stadtammann ist einmal vor Ort | « als Teil der lokalen
sammen mit anderen Firmen) — flr gekommen (wurde sehr ge- Wirtschaft
Grossfirmen einzeln schétzt) — regelméssige Treffen
« personlich vorbeikommen (Sachbearbei- (mit Stadtrat und Abteilungs-
ter/in) und nachfragen, wenn Firma di- leitern) fehlen
rekt von einem Projekt betroffen ist _
* Informationen per Mail oder Telefon Insgesamt
* je mehr Firma betroffen, desto detaillier- | ¢ ok * konzentriert/ gut
ter <> eher zuwenig / mehr Hinter- spezialisiert
* breite, flache Informationen — bei Bedarf grundinfos — z.B. im Internet
fragen wir gezielt nach
* wenn grdssere / wichtige Dinge laufen
* nicht nur Info, sondern auch Begriindung | * mangeinde Begriindungen * Facts

einladen fiir Offerten, Auftrdge durch die
Stadt

einige Dinge wurden ohne
Ausschreibung vergeben - z.B.
Website

* physisch (z.B. vor
Ort Einkaufen,
Essen...)

offiziell versus inoffiziell

* offizielle Information (Medienmitteilung, e ok
Bericht, Brief)

* informell vorspuren und aufgleisen, e ok
Entscheide formell kommunizieren

Zeitpunkt

* nicht erst bei Entscheid, sondern wenn * zuwenig

Projekte angedacht werden
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Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht) Sicht des Stadtrates (Innensicht)
Beddirfnisse | Beddrfniserfiillung / Wiinsche Bediirfnisse Erfullung
Dialog?
* Dialog * unklare Ansprechstelle
* lockerer, unkomplizierter, interaktiver <> sehr gut / unproblematisch:
Umgang Maglichkeit, Anliegen via Parla-
mentsvorstoss einbringen

Hol- versus Bringschuld

* Bringschuld * eher zuwenig

Tabelle 7: Die BedUrfnisse der Zielgruppe «Unternehmen»

Die Bediirfnisse und deren Erfullung aus Sicht der befragten Unternehmensvertreter in Gegenuberstellung zur Einschét-
zung des Stadtrates. Inshesondere die kleineren Unternehmen wiinschen mehr direkte Informationen durch die Stadt,
z.B. anlasslich regelmdssiger Treffen zwischen lokalen Unternehmen und der Stadt. <> weist auf sich widersprechende
Aussagen verschiedener Befragter hin.
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Anhang 13: Detailresultate Zielgruppe Mitarbeitende

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht) Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Beddirfnisse Beddrfniserfiillung / Wiinsche Beddirfnisse Erfillung

grundsétzlich:

* lausig bis schlecht - die Gerlchtekii-
che brodelt immer vorgéngig
< relativ schlecht — seit 2006 besser
geworden
< schlecht
< gut (mangels Vergleich)
<> gut und schlecht

insgesamt
zuwenig

< gut
Themen
* Ressort- resp. Arbeits-spezifisch * Informationsgrad je nach Abteilung * Ressort bezogen
< Ressort-iibergreifend — selber sehr unterschiedlich <> Ressort-lber-
selektionieren * zuwenig Ressort-ibergreifendes greifend

* detaillierte Informationen aus dem
eigenen Ressort, oberflachliche In-
formation aus anderen Ressorts

* soviel Informationen wie mdglich

* man kann nicht zu viele In-
formationen haben

* alles, was eigene Abteilung / Arbeit | * zuwenig — ausser das absolut

betrifft (inkl. Stadtratsbeschliisse) Notwendige fiir die Arbeit / Abteilung
* Personalinfos: Mutationen, * zuwenig Personalinfos (gerne mit
Jubilden Foto)
* geplante Projekte, Ideen, die neu ¢ 2.T. aus den Medien erfahren * zurrichtigen Zeit
lanciert werden (lange vor Ent-
scheid)
* Parlamentsheschlisse * aus Internet und Medien

* Probleme der Stadtrét/innen oder | * wenig bis nichts
des Stadtammanns

* Sicherheit

» Wertschétzung * zuwenig / keine Wertschétzung durch | ¢ Wertschétzung
* Kenntnisnahme des Erfahrungs- Abteilungsleiter und Stadtrat/innen

schatzes der Mitarbeitenden * Blick aufs Positive statt Haar in der
* Gleichberechtigung der Mitarbei- Suppe suchen!

tenden der verschiedenen Abtei- * Mitarbeitende gewisser Abteilungen

lungen werden klar schlechter behandelt
* Verstandnis der Abteilungsleiter « fehlt weitgehend (z.B. neu Drucker-

und Stadtrét/innen dafiir, wie die zuteilung: ohne Ricksprache mit Be-

Leute arbeiten troffenen)
Tiefe
* Informationstiefe je nach Geschéft | ¢ beim absolut Notwendigen ok, alles
* wichtig, dass man beim Abtei- was driiber hinausgeht: ungentigend

lungsleiter nachfragen kann — die- | ¢ Abteilungsleiter hat keine Einsicht in

ser muss Stadtratsprotokoll einse- Stadtratsprotokolle mehr — kann ge-

hen kénnen wisse Fragen auch nicht beantworten
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Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Bediirfnisse

| Bedurfniserfiillung / Wiinsche

Bediirfnisse Erfillung

Wege und Mittel

* alle Mitarbeitende gleichzeitig
durch eine Person informieren —
z.B. durch ein E-Malil, eine Mitar-
beiterzeitung oder ein Intranet
< Linienkommunikation ok, wenn
Organigramm eingehalten wiirde

Informationsgrad je nach Abteilung
sehr unterschiedlich, z.B. iber
eigene Arbeitsgebiete aus den
Medien erfahren

gewisse Abteilungen haben (seit
kurzem) regelméssige Abteilungssit-
zung - guter Informationskanal
Organigramm wird nicht gelebt

* aus erster Hand

* Infos aus erster Hand (z.B. Stadt-
ammann)

* abgesicherte Informationen (= al-
le Stadtrat/innen sagen dasselbe)

erfahren uber mehrere Stufen (Li-
nienkommunikation) — je nach Ab-
teilung sehr unterschiedliche Qualitat
2.T. zuviel Informelles

* direkte Wege

Hol- versus Bringschuld

* Bringschuld — man weiss gar nicht,
wo holen kdnnten
<> Holschuld ok (bei Abteilungs-
leiter)

ok

< einigermassen ok

< zuwenig Bringschuld

< Protokolleinsicht fur Abt.leiter!

Zeitpunkt / Haufigkeit

* vor den Medien Stadtratsbeschliisse und andere * exklusiv

* vorgangig: 1 Tag vor Medien- Medienmitteilungen h&ufig aus den (im Sinne von
berichterstattung (um Mit- Medien erfahren vorgangig)
arbeitende informieren zu kdnnen)

* Minach Stadtratssitzung resp. wichtige Dinge immer wieder Uber
wenn etwas los ist Latrinenweg / aus den Medien / von

* jeweils nach Abteilungsleiter- Birger/innen erfahren
Sitzung Abteilungsleiter haben Infos sofort

* informelle Kommunikation wichtig klappt gut — guter Informationskanal * informelle
- 2.B. Pausenraum, Gang, im Biro filr gewisse Abteilungen ist der Kommunikation
vorbeigehen Pausenraum etwas abgelegen (Cafeteria, offene

Pausenraum (in allen vier Gebauden) |  Turen)

ist ok, Kaffee kénnte besser sein
offene Turen werden gelebt

¢ mehrals 1 Anlass mit allen Mitar-
beitenden pro Jahr

normalerweise nur 1-2 Anlésse pro
Jahr - zuwenig

Dialog

* Probleme und Verbesserungs-
vorschldge einbringen konnen (mit
Namen) — angehdrt werden, eine
anstandige Antwort erhalten und
Reaktion sehen

* Stadtrat/innen sollen sich hin und
wieder vor Ort ansehen, wie sich
ihre Beschlusse konkret auswirken

Inputs werden zuwenig aufge-
nommen

Fachwissen wird zuwenig abgeholt
man wird nicht angehdrt / man kann
nicht einmal ausreden /

anlasslich der «Gipfelkonferenz» nur
offenes Ohr fiir Lob, nicht fiir Kritik

* Dialog / Input-
Maglichkeit

Uberflussiges

gewisse spontan einberufene Sit-
zungen (mehr Leute eingeladen als
notig, mangelnde Struktur)

zu spéte offizielle Informationen

Tabelle 8: Die Bedurfnisse der Zielgruppe «Mitarbeitende»

Die Bediirfnisse und deren Erfullung aus Sicht der befragten Mitarbeiter/innen in Gegeniiberstellung zur Einschétzung
des Stadtrates. Je nachdem, ob eine Person selber eine Abteilung leitet (und deshalb jeweils direkt durch den Stadtam-
mann informiert wird) oder hierarchisch tiefer eingegliedert ist, variieren die Bedurfnisse resp. die Wahrnehmung dar-
Uber, wie diese bisher befriedigt wurden. <> weist auf sich widersprechende Aussagen verschiedener Befragter hin.
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Anhang 14: Detailresultate Zielgruppe Kérperschaften

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Beddirfnisse Beddirfniserfiillung Beddirfnisse Erfillung
grundsétzlich:
* manchmal das Gefiihl, dass schlecht
informiert: z.T. Giber wichtige Punkte kei
) eine
hintenrum erfahren . ,
L Einschét-
< mit kleinen Ausnahmen gut 2ung vor-
< ok: Zusammenarbeit mit Amts- genom-
stellen und projektspezifische Dinge men
funktionieren gut — was fehlt, ist die
Kommunikation auf strategischer
Ebene
Zeitpunkt

¢ Info wenn entschieden —in Aus-
nahmeféllen, wenn etwas erst im
Gespréach ist

Koordination auf strategischer
Ebene

bei langer dauernden Projekten Kom-
munikation nicht abbrechen!
institutionalisierten Austausch fehlt —
gilt es aufzubauen (von beiden Sei-
ten)

* frilhzeitig, da nicht so haufig Sit-
zungen

friher! — z.B. zu kurze Fristen fiir
Vernehmlassungen

(wichtige, uns betreffende Dinge)
nicht aus Medien, sondern aus
erster Hand

gerne mehr Infos aus erster Hand
vor den Medien!

nicht regelméssig, sondern wenn
Bedarf

bisher nicht immer der Fall

konsequente Information, wenn
betroffen (Bringschuld)

mdglichst friih — bei Geschichten,
die sich (iber Jahre hinziehen,
regelméssig (iber den
Zwischenstand informieren

heute mal eingeladen, mal nicht >
Stadt sollte jedes Mal Uberlegen, wer
alles zu einem Projekt informiert
werden sollte (evtl. Raster, Aktuali-
sierung der Adressdatenbank)
langfristige Themen vermehrt Zwi-
schenstand kommunizieren: z.B.
Saurer 2, AFG-Umzonung (bisher
nicht kommuniziert)

* zielgerichtete
Information

Themen, Inhalte

* konzeptuell und strategisch - z.B.
Planung von Sportplatzen in den
Quartieren, Entscheid ob Hallen-
bad oder Uberdeckung des Freibe-
ckens

fehlt

* Koordination /
strategische
Abstimmung

* Strategien

» wahrgenommen und konsequent
eingeladen werden, wenn
betroffen

* neuer Stadtammann sollte auf uns
zukommen

nicht immer sicher, dass wahrgenom-
men durch Stadt

wir mussten auf Stadtammann
zugehen

¢ Aufmerksamkeit
von Stadt

Mittel

* gerne schriftlich: Papier oder E-
Mail = verbindlich

* zusténdige Stadtrét/innen sollen
jeweils zu ihren Themen
personlich Stellung nehmen

ok

gerne vermehrt Stellungnahme der
jeweils zusténdigen Stadtratsmitglie-
der

* personlich (durch
Stadtrat/innen)
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Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates (Innensicht)

Bediirfnisse

Beddirfniserfiillung

Bediirfnisse Erfullung

* Anlasse: friiher gab es
Behdrdentreffen zu einem Thema
— sich sehen ist wichtig

* Treffen: Steuereingang, Neuzuzi-
geranlasse?t

* Neuzuzugeranlass mit Kdrperschaf-
ten wiederbeleben — Angebot der
Website integrieren

* jahrliches Behordentreffen zu einem

Thema - weniger Allgemeines be-

sprechen

< die jahrlichen Treffen der Korper-

schaften (rund 40 Personen) mit dem

Stadtrat vor der Budgetierung waren

nicht besonders effizient — lieber 2x

jahrliche Treffen der Président/innen
der Koérperschaften (max. 10 Leute)
mit dem Stadtrat

Gipfelkonferenz mit Stadtammann

ware schone Geste

Tiefe

* oberflachliche Gesamtsicht

¢ tendenziell eher zu ausfihrlich

« formell (wichtig, weil eine Behdrde)

« formell oder informell ist nicht so
wichtig - Hauptsache, der Inhalt
stimmt (auch langfristig!)

* ok

Themen:

* Alterspolitik / Jugendpolitik /
Anderung von Abldufen, wo
betroffen / Infos, die wichtig sind
oder es werden konnten fiir
Korperschaften

* was Stadt an Steuern erwartet >
wichtige Info, wieviel Geld im
laufenden Jahr zur Verfiligung
steht

* Finanzbedarf / Investitionen /
Stadtentwicklung

2.T. nicht konsequent informiert

Dialog

* Bedirfnis da
< nicht sehr gross — wenn notig,
wiirden Weg finden

nicht immer klar, wer Ansprechper-
son: Merz oder Wiher? Ressorts z.T.
schwierig auseinanderzuhalten

<> wenn wir etwas wollen, miissen
wir uns melden - dann wird reagiert
& ok

Uberflussiges

nichts - lieber etwas zuviel als
zuwenig!

Tabelle 9: Die Bedurfnisse der Zielgruppe «Korperschaften»
Die Bedurfnisse und deren Erfiillung aus Sicht der befragten Kdrperschaftsvertretenden in Gegenlberstellung zur Ein-
schétzung des Stadtrates. Aufgrund unterschiedlicher Bedirfnisse fiel auch die Beurteilung der bisherigen Kommunika-
tionsaktivitdten der Stadt sehr unterschiedlich aus. <> weist auf sich widersprechende Aussagen verschiedener Befrag-

ter hin.

27 mehr zu den Neuzuziigeranlassen siehe 13.2.5. Gemeindeinterne Anlasse
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Anhang 15: Detailresultate Zielgruppe politische Gremien

Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht)

Sicht des Stadtrates

(Innensicht)

Bediirfnisse Beddirfniserfiillung Bedirfnisse | Erfiillung
grundsétzlich: keine
* schlecht bis einigermassen zufrieden — je Einschétzu
nach Geschéft ng
< wird allm&hlich besser vorgenom
Themen und Inhalte men
* (berlegt und konzeptionell * klare Richtlinien / Spielregeln, wer was
wem mitteilt
* langfristig geplant — u.a. auch die * |angerfristige Planung und Kommu-
Traktanden der Parlamentssitzungen nikation!
* langfristige Projekte: ca. vierteljahrlicher
Statusbericht
* detaillierte, prézise Informationen * Informationstiefe dirfte manchmal etwas | ¢ Details!
* klar mehr als die Offentlichkeit, jedoch besser sein - z.B. Widmer: Hafen, Genauigkeit
nicht 20-seitige Dokumente Strandbad, Merz (als Stadtammann a.i.) * exklusiv,
* ideal, wenn Stadtrat von sich aus * sinnvoll ware, mehr ad hoc-Kommis- umfangreic
umfassend informiert sionen zu bilden = mehr Informationen h
* erste Information breit mit Méglichkeit, zum Geschaft und Geschaft breiter in * meinungsbil
punktue” tiefer zu gehen den Fraktionen abgestl'jtzt dend
* gerne auch Variantenabschatzungen: | * mehr Infos zu den einzelnen Budget-
«Es gab drei Varianten — wir haben posten bei Budget-Debatte
uns fiir diese entschieden, weil...»
¢ Qualitat vor Quantitat!
« fur Planung der Sitzungen: Stichworte; | * je nach Geschaft * aufalles
fur Entscheid: umfassende Information eine
Antwort
e strukturiert und formal * wird besser, aber immer noch oft zu o «offiziell»,
* korrekt und richtig wenig formal
* fundiert
* Fraktionssitzung = (komplementérer)
informeller Weg: Kommunikation mit
dem/den Stadtratsmitglieder(n) der ei-
genen Partei
* inklusive Begriindung * zuwenig Begriindungen
» Wertschétzung * man kénnte einmal Danke sagen / loben
* am Anfang (unter Buchmiiller) véllig
schief — jetzt immer besser
* Stadtrat empfinden Parlament manchmal
als etwas lastig / tiberfliissig
Zeitpunkt
* friihzeitig! — d.h. Information vor dem * oft zu spét, «iberfallsmassig» — ist bes- * offen:
Stadtratsentscheid resp. schon wenn ser geworden -> mehr Frilhmeldungen! Diskussion
sich etwas entwickelt resp. konkreti- * mehr Zukunft - weniger Vergangenheit noch
siert (also vor Erarbeitung eines Reg- | « mggliches Gefass: «Geschafte aus dem maglich

lement etc.)

Stadtrat» am Ende der Parlamentssitzun-
gen - kdnnte besser genutzt werden
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Sicht der ZG*-Vertretenden (Aussensicht) Sicht des Stadtrates
(Innensicht)

Beddirfnisse Beddirfniserfiillung Bedirfnisse | Erfiillung
* aus erster Hand (= Stadtrat) — u.U. * immer wieder Geschéfte in den Medien
auch mit Sperrfrist verdffentlicht, bevor die FGK informiert
« vor den Medien! - in Krise per E-Mail wurde und entscheiden konnte, ob Par-
* wenn etwas wichtig / brisant ist: sehr lament entscheiden muss

immer wieder Geschéfte aus Medien er-
fahren, z.B. wenn als Nachtragskredit
plétzlich doch wieder aktuell, obwohl in
Budget gestrichen

Stadtratsbeschliisse nur aus den Medien
—unschon

schnell!

» Haufigkeit: wenn Bedarf gewisse Geschéft aus Medien erfahren

Art und Weise

* schriftlich — Papier oder E-Mail, z.B. e ok
Wichtiges auf Papier, wenn nur noch
Details: E-Mail

* mindliche Info des Stadtrates am
Ende der Parlamentssitzung

Hol- versus Bringschuld

* Bringschuld - sonst fragen 30 nach... unterschiedlich wahrgenommen aufgrund
* Hol- und Bringschuld — Parlament unterschiedlicher Anspriiche

kann am Ende der Sitzung Fragen * wird besser
stellen: spontan oder 5 Arbeitstage im | « mehr aktive Statusberichte tiber langer-
Voraus schriftlich fristige Projekte (ohne dass Parlament
nachfragen muss)
* durch den jeweiligen Stadtrat = si- * ok

cher, dass richtig

Sprache / Verstandlichkeit

» versténdlich / kein Verwaltungsdeutsch ‘ * war friiher sehr amtlich, heute besser/ok

Dialog
* Dialog: mittels politische Vorstdsse / * Kklappt (seit KI6ti)
Legislaturplan / Budget < kritische Fragen aus dem Parlament

auch als Chance begreifen!
<> Parlamentarier/innen kénnten ver-
mehrt informell nachfragen (Fraktions-
sitzung)

* sehr positiv: die von Kildti ins Leben geru-
fenen Gipfelkonferenzen mit Industriever-
tretende, Fraktionsprésidien oder FGK

Uberflissig:

* mindliche Informationen mit externen
Experten zu einem Fachgeschéit

* gewisse Stadtrats- / Stadtammann-
Statements im Parlament

Tabelle 10: Die Bedurfnisse der Zielgruppe «politische Gremien»

Die Bediirfnisse und deren Erfullung aus Sicht der befragten Parlamentarier/finnen in Gegeniiberstellung zur Einschét-
zung des Stadtrates. Aufgrund des eher angespannten Verhaltnisses zwischen dem jungen Parlament und der frilheren
Frau Stadtammann wiinschen die befragten Parlamentarier/innen eine verbesserte Kommunikation, um das Verhéltnis
zwischen Exekutive und Legislative weiter zu verbessern. ¢ weist auf sich widersprechende Aussagen verschiedener
Befragter hin.
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5. Ubersicht kurz- und mittelfristige Massnahmen

Anhang 16: Eingliederung und Zielgruppen* der kurzfristigen Massnahmen*

Massnahme . Zielgruppen Bemerkungen
=
kg
= . =
o 4= (<] (=
2| 8 S| 8| €| ¢
= s S = || = e
© [} [}
EleE|ls|&|c|€|s|°
S|E|E|g| 8|82
f|2|lIT|=|5|=5|8| 8

allgemein bessere Kommu-

Wiederkehrendes Traktandum IK nikation und linaerfristioe
«Kommunikation» in Stadtratssit- LMK |00 | ) [ )| %) | ) | pranung und Unfsetzun%
zungen PK der Massnahmen

friihere und bessere Me-
Standardisierter Punkt «kKommuni- 1 IK ) X dienarbeit* nach Stadt-
kation» bei Stadtratsantrégen PK ratsbeschliissen; weniger

«Feuerwehriibungen»
Start Versand Medienmitteilungen 1 IK X )
per E-Mail an Mitarbeitende MK

IK

Festlegen verbindlicher Richtlinien weniger negative Schlag-

far Wahlkampf und 1 ’\F/JE X | X X X X zeilen Uber Arbon
D"urchf[]hrung eines «Wahlcenters» 2 | pk X ) K_andidat/innen konnen ge-
far den Wahltag zielt in Center gegen

_— - IK
L/g;\\/l\c;gts)tse}?edlgen und Aktualisieren s Imk L x Ix I x x| x| xl-

PK

Durchfiihrung ein_es Behordentref- 3 IK ) X Kdrper_schaften erhalten
fens und evtl. «Gipfelkonferenz» PK attraktive Plattform
P?rsbnliche Begrissung der Neuzu- | 1/ K | x X -
zugerfinnen 3
Lancierung der «Stadtammann- 3 IK X )
Sprechstunde» PK

Tabelle 11: Ubersicht der vorgeschlagenen kurzfristigen Massnahmen

Die fur die erste Phase vorgeschlagenen Massnahmen, deren Prioritét, ihre Zuordnung zu den Kommunikationskatego-
rien und die erreichten Zielgruppen. (X) bedeutet, dass die Zielgruppe indirekt von der Massnahme profitiert. IK = Institu-
tionelle Kommunikation; MK = Marketing-Kommunikation, PK = Politische Kommunikation (vgl. Abbildung 4, S. 17).
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Anhang 17: Eingliederung und Zielgruppen* der mittelfristigen Massnahmen*

Massnahme = Zielgruppen Bemerkungen
ol
pamy . =
S5 s|8|2|8
TS| o E| §| 5| E
P 3 c -GC) = > (<)
Bl eE|€|&8|c|8|s|°
S| E|E|B|E|B|E| <
S|l e|lm|=|5|5|¢|8
K langerfristig geplante, auf-
Jahresplanung fiir die Kommunika- einander abgestimmte
tionsaktivititen 2007 1 ’\F/,l:z )1 ) | X)) X)) () Kommunikationsmassnah-
men
Erarbeiten des Stellenbeschriebs 1 lxl/l}f< Sleehsr einhgﬁzi?i:;TerJSt r;l:\r
und Organigramm grupp
PK relevant
K genaue Adressierung z.B.
Adressdatenbank evaluieren 1 MK (X) (X) (X) | (X) | von Einladungen an
Anlésse
IK
Newsletter konzipieren 1 [MK| X | X | X | X | X | X
PK
Uberpriifung der amtlichen Publika- 1k | x
tionsorgane (felix, Tagblatt)
Durchfuihrung von drei bis vier Mit- 1 IK X
arbeitenden-Anlassen MK
T
Gezielte Erweiterung der Website: 1 lxl/l}f< ¥ | x X gl;lsae:m%ﬁrnﬁmws flr
Intranet, Extranet 3) PK Unternehmen
Neuzuziiger-Broschre und Online- 12| Kk | x
schalter tiberarbeiten
«Gipfelkonferenz» mit Biiro des Par-
laments 2 | PK X
Durchfiihrung eines Treffens mit 9 IK X
den Unternehmen MK
K ein CD gilt fir s&mtliche
Kommunikationsmassnah-
CD-Anpassungen und CD-Manual I IMKLX) X)X X)X | (X) men und somit fir samti-
PK che ZG*

Tabelle 12: Ubersicht der vorgeschlagenen mittelfristigen Massnahmen
Die fiir die zweite Phase vorgeschlagenen Massnahmen, deren Prioritét, ihre Zuordnung zu den Kommunikationskatego-
rien und die erreichten Zielgruppen. (X) bedeutet, dass die Zielgruppe indirekt von der Massnahme profitiert. IK = Institu-
tionelle Kommunikation; MK = Marketing-Kommunikation, PK = Politische Kommunikation (vgl. Abbildung 4, S. 17)
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Anhang 18: Eingliederung und Zielgruppen* der langfristigen Massnahmen*

Massnahme = Zielgruppen Bemerkungen
ol
pamy . =
S5 s|8|2|8
2 5 E| S| < | E
ElE|6€|&8|c|&|s|°
S|E|E|B|28|E|5|%
| |ID|=|5]|=5|8| 8
. . IK das Konzept wird
Erarbeitung eines Konzepts derin-— 4y 1oy |y | %) | ) | 09 | () | Massnahmen fir alle
tegrierten Kommunikation .
PK Zielgruppen vorsehen
IK
Newsletter umsetzen 2 [MK| X | X | X | X | X | X
PK
K Intranet: Mitarbeitende,
Umsetzung der Website- Extranet: Unternehmen,
: MK X X X » o
Erweiterung politische Gremien (je nach
PK :
Entscheid)

Tabelle 13: Ubersicht der vorgeschlagenen langfristigen Massnahmen

Die furr die neue Legislatur vorgeschlagenen Massnahmen, deren Prioritét, ihre Zuordnung zu den Kommunikationskate-
gorien und die erreichten Zielgruppen. (X) bedeutet, dass die Zielgruppe indirekt von der Massnahme profitiert. Die
Prioritat der letzten Massnahme wird erst in der zweiten Phase festgelegt. IK = Institutionelle Kommunikation; MK =
Marketing-Kommunikation, PK = Politische Kommunikation (vgl. Abbildung 4, S. 17)
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6. Bisherige Kommunikationsmittel der Stadt Arbon

Anhang 19: Screenshots Website [Stand 24.9.2006]

Homepage (www.arbon.ch)

Lage & Orsertierung .
Daten & Faksen Leben in Arbon
Orire-Schaher
mpressum

veser 2520 |

- g
 — 7Y

‘g

Aktuell

METROFPOLY: Ene
- Ausstelung rur erbanen
~ Schwelz. 7900 - 10.0.08,
Romanshom

Jarresbercnt ung
Jatrqunchaung 2008 qum
herumoriaden

B Sudiparament - Axtued
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Onlineschalter (http://www.arbon.ch/index.php?show=14)

Lage & Oviestierung Online-Schaller
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L vy > N
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Neotanal Arden Oftrunguzeten
achinmsind Mortag b fromsy Vormeas a')c-u o0
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Me de e
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- m— G
Frertag Nacrmtag 14001600
e
Suchhite

Fur dee Konantaunatme va E401 oder Wielinuch Inden Sie alie Agaben A den
enzeinen Ablelungen oder unier der Rubek Mitatetende. Auf der Sede "Die Sadt
vor A-L" Inden Sm Actworien aut e Fragen 0der S netemen Kontak! mil uss st

Es sent hnen auch das Kontastformudar wr Vertigung  Somen Se auf Anhved das
Gesuchie rrch! Saden: cnsete “Suche” (Wemer in Ser lrnken Soalie) 2508 Bren wetet

Adressanderung (Onlineschalter) (http://www.arbon.ch/index.php?show=242)

Xal Sade Arbon - A&uundlm —g
> ,B "A Al@- Gmp:.mawm,mmnpnm-uz ~'a- ‘

m von Bern  ASAM O Coogle [rmeiterte Suhe €
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= — - B
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*EMab
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S¥ase /Nr
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Leben in Arbon (http://www.arbon.ch/index.php?show=8)

Stadt Arbon - Leben in Arbon

1 A A1@D 3 hirp [/ www arbon ch/index pho‘:hou-
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Wirtschaftsstandort (Business) (http://www.arbon.ch/index.php?show=50)
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Veranstaltungskalender (Arbon geniessen) (http://www.arbon.ch/index.php?show=87)
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Anhang 20: Amtliche Mitteilung

Stadtkanzlei

Stadthaus, Hauptstrasse 12 = 2 z

9320 Arbon Amtliche Mitteilung
Telefon 071 447 61 02

Telefax 071 446 30 80 der Stadt Arbon
andrea schnyder@arbon ch

www.arbon.ch

Arbon, 28. Juni 2006

Aus dem Stadthaus

Jahresbericht und Jahres-
rechnung 2005

Das Stadtparlament hat am 27. Juni
2006 den Jahresbericht und die
Jahresrechnung 2005 der Stadt
Arbon genehmigt. Gemass Art. 32
Abs. 1 der Gemeindeordnung der
Stadt Arbon beschliesst das Stadt-
parlament in eigener Kompetenz.
Somit muss dieses Geschaft den
Stimmberechtigten nicht zur Abstim-
mung unterbreitet werden

Der Jahresbericht und die Jahres-
rechnung 2005 kénnen wie folgt
bestellt oder bezogen werden:

Per Telefon: 071447 61 38

Per Fax: 071 447 61 50

Per E-Mail: finanzverwaltung@arbon.ch

Internet: www.arbon.ch

Abholen: Info-Schalter, Stadt-
haus, Parterre West

Wir gratulieren

Morgen Samstag, 1. Juli 2006,
begeht Frau Emma Schadler-Zircher
in ihrem Heim an der Bruhlistrasse 63
ihren 90. Geburtstag.

Eine weitere Jubilarin haben wir am
kommenden Montag, 3. Juli. Frau
Maria Frei-Frei darf im Blrgerheim
Bergfrieden in Arbon ihren
95. Geburtstag feiern
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Wir gratulieren den beiden Jubilarin-
nen herzlich und wuUnschen ihnen
auch auf diesem Weg alles Gute.
Gesundheit, Lebenskraft und viele
schone Stunden mdgen sie weiterhin
begleiten.

Sehr geehrte Damen und Herren
Wir bitten Sie, verstehenden Text am Freitag, 30. Juni 2006 volistandig zu publizieren.
Besten Dank.

STADT ARBON

Andrea Schnyder, Stadtschreiberin
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Anhang 21: Medienmitteilung

/s T A DT

A R B O N

Stadtkanzlei Medienmitteilung

Stadthaus, Hauptstrasse 12
9320 Arbon

Telefon 071 447 61 08
Telefax 071 446 30 80
E-Mail: stadt@arbon.ch
www.arbon.ch

Arbon, 25. Juli 2006

Strandbad Arbon: Planschbecken geschlossen

Aufgrund von mikrobiologischen Messungen der Badewasserqualitat ist das Kinderplansch-
becken im Strandbad Arbon seit gestern geschlossen. Dies, nachdem die Zeitschrift K-Tipp
der Stadt Arbon das Resultat einer Analyse der Wasserqualitat mitgeteilt hatte. Gemass der
Untersuchung wurde eine erhohte Konzentration von Bakterien festgestellt, die eine
Gesundheitsgefahrdung bei badenden Kindern nicht ausschliessen I3sst,

Der Grund fur das mogliche Verkommen einer schlechten Wasserqualitat ist der Betrieb der
veralteten Anlage ohne eine aktive Umwalzung des Wassers. Ob das Planschbecken wieder
in Betrieb genommen wird, ist noch unklar. Derzeit erarbeitet die Stadt Arbon ein Projekt fir
die Sanierung der gesamten Anlage.

Fur Familien mit Kindern steht im Schwimmbad Arbon weiterhin ein grosszigiges Kinder-
becken zur Verfigung.

Kontakt fur weitere Informationen.

Ressort Tourismus / Freizeit / Sport
Roland Widmer, Stadtrat
Telefon: 079 468 83 93
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Anhang 22: Design-Manual fiir Inserate Tageszeitungen?8 (Ausschnitt)

Inserat 3spaltig
Breite 85 mm

Inserat 3spaltig 2/3

Hohe nach Ergebnis
Uinienstdrke 0,15 mm

Taelschrift
12 Punikt Frutiger bold
Zeilenabitand 4,5 mm

Grundschrify
8 Punkt Frutiger roman
Zellenabstand 3 mm

Zusdtziicher Abstand nach
jedem Abschnitt 3 mm

9 mm Abstand von der
Fusslinie der letzten Yext-
zelle bis zur unteren
Umrandungilinie

Blocksatz
Keine Versalzeilen

Nur bedeutungsvolle
Auszeichnungen (zum Bel
speel spezielle Daten,
Veranstaltungen, Abteilun
gen) mat der Tielschnft
versetzen

Erhebung uber die
Bautdtigkeit sowie die
Bauvorhaben fiir

das Jahr 1997 und die
folgenden Jahre

Das Bundesamt 10r Statistik fOhrt jahriich
eine Erhebung Gber die Bautdtigkeit im
2u Ende gehenden Jahr und die Bauvor-
haben in den kommenden Jahren durch
Die Ergebnisse dieser Erhebung sind far
die Behdrden von Bund, Kantonen und
Gemeinden sowie fir weite Kreise der
Privatwirtschaft zu unentbehriichen In-
formationsgrundlagen geworden

Im Vordergrund steht die Abschiitzung
der voraussichtiichen Beschaftigungslage
im Baugewerbe in den kommenden Jah
ren. Die Erhebung soll weiter aufzeigen,
was f0r Bauten erstellt werden, weiche
Kategorien von Auftraggebern welche
Summen verbauen und in welchen Regio-
nen gebaut wird.

Zu melden sind:

- Alle vor 1996 oder im Jahre 1996 be-
gonnenen Neu- und Umbauten, weiche
1996, 1997 oder spiter vollendet wur-
den beziehungsweise werden

~ Alle voraussichtlich im Jahre 1997
2ur Ausfohrung gelangenden Bauvor-
haben.

Nicht zu melden sind:
Die Reparatur- und Unterhaltsarbeiten an
privaten Gebduden

Private Bauherren, Architekten und Bau-
unternehmer werden deshalb gebeten,
ihre Bauvorhaben in der Ortsgemeinde
Arbon bis spitestons

27. Januar 1997

der Bauverwaltung, Stadthaus, 9320 Ar.
bon, zu melden, wo auch entsprechende
Meldeformulare bezogen werden kodnnen.

2mm

Dieses Beispiel gilt auch )
for die atet FGr Fragen stehen wir thnen gerne zur
Verflgung (Telefon 44761 71). .
Flurordnung
Winterdienst : 9 mm
Abstimmungen

23 mm

218 Ejn analoges Manual existiert fiir die Wochenzeitung felix.
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Anhang 23: Amtliche Mitteilungen und Artikel im felix (Ausgabe vom 23.6.2006)

—~

AKTUELL

Aus dem Stadthaus Arbon
Neuves Sammelsystem fir Glas,
Aluminium und Weissblech des
Verbandes KVA Thurgau

Der Verband KVA Thurgau fuhnt
diesen Sommer zusammen mit
dem 2weckverband Abfallverwer-
tung Bazenheid in 106 Gemein-
den ein neues System fir die
Sammlung von Glas, Aluminium
und Weissblech ein.

Das neue Xonzept sorgt fir ver-
schiedene okologische Verbesse-
ungen,

Die Abfaliregion der beiden Ver-
bande umfasst rund 360 0oo Ein-
wohner, weiche jihrlich Uber
10 000 Tonnen Glas und rund 700
Tonnen Aluminium oder Weiss-
blech zur Wiederverwertung in
die 300 Sammelstellen bringen.
Im Arbon werden anfangs Juli
2006 die 14 Sammelstellen mit
72 neuen Behiltern ausgerUstet.
Wir bitten um Verstandnis, wenn
die Sammelstellen beim Umriis-
ten fur einige Stunden nicht be-
nutzbar sind.

Fur eine saubere und korrekte
Entsorgung sind wir Ihnen dank-
Bar. Helfen Sie mit, Sammelstel-

| len, Platze und Strassen sauber

2u halten,

Wir gratulieren
Am Sonntag, 26. Juni 2006, darf
Frau Berta Schenkel-Engell im Al-
ters- und Pflegeheim in Homn ih-
ren 95, Geburtstag feiern, Wir gra-
tulieren der jubiarin herzlich und
wiunschen hr alles Gute. Mogen
schone Stunden und Zufrieden-
heit Sie weiterhin begleiten,
Stadtkanziei Arbon

Diplomfeler im Seeparksaal

Gestern Donnerstag, 22. Juni,
herrschte in der Olma-Halle 1.1
eine ganz besondere Stimmung.
Um 16 Unhr Offnete das Festival
der Blumen - Ostschweizer Flo-
ristenlehrlinge zeigen fhr Kon-
nen - seine Tore. Ein grosser
Moment fur die Ober 70 ange-
henden Floristinnen und Floris-
ten aus den Kantonen St.Gallen,
Thurgau, beider Appenzell, Grau-
bUnden und dem Flrstentum
Liechtenstein, die an diesem Tag
|ihre fast 900 Prisfungsarbeiten
prasentieren. Die Diplomfeier
findet am Mittwoch, 5. Juli, im
Seeparksaal in Arbon statt, pd

Neuer Ortsplan wird gratis in alle Haushaltungen verteilt

Gemeinschaftswerk

: .

Der Arboner Stadtret Roland Widmer hat die Koordination fur den newen
Ortsplan der Region Arbon Ubernommen.

Ohne Kosten fiir die dffentliche
Hand wird In den nichsten Tagen
gratis ein never Ortsplan fir die
Region Arbon abgegeben. Well die-
ses durch Werbung finanzierte Pra-
sent laut postalischer Bestimmung
wvon Gffentlichem Interessen ist,
darf es in simtliche Briefiiisten mit
und ohne Kieber verteilt werden,

Flr den stolzen Arboner Stadtrat
Rotand Widmer ist er wein gelunge.
ner Ortsplan fir die Reglons, Fur
den Steinacher Gemeindeprisiden.
ten Guido Wist «ein weiterer Mo-
saikstein und ein Zeichen fir die gu-
te regionale Zusammenarbeits, Flir
Roggwils Gemeindeammann Wemes
Minder ist er asehr ausgewogen und
sehr beliebts, und fir das Teufener
Unternehmen media swiss ag Ist er
ganz einfach ein gutes Geschaft!

Gratis fir finf Franken...

Der durch Inserate bezahlte neue
Onisplan von Arbon und Umge-
bung, der in den kommenden Ta-
gen in samtliche Brieflisten in der
Region verteilt wird, erscheint als
eigentiiches Pilotprojekt erstmals
in einem neven Outfit, 2war ist sein
Preis mit fiinf Franken angeschrie-
ben, doch hat eigentlich niemand
im Sinn, diesen Ontsplan auch zu
verkaufen. «Was nichts kostet, ist
nichts wert_», begrindet Peter
Grau von media swiss ag, welche

fiir die Vertellung in rund 12 000
Haushaltungen besorgt ist. Insge-
samt erscheint das neue Produkt in
einer Auflage von 25 ooo Exempla-
ren und soll in fruhestens drel Jah-
ren neu Uberarbeitet werden.

Handschrift von Hans Joerg Graf
Lob verdient das handliche Format
des neyen Onsplans fur einen opti-
malen Versand, und Lob gibt es
auch fir die durch den Arboner Hans
Joetg Gral Uberarbeitete Beschrei-
bung der beteiligten Gemeinden,
Dass so viele Gewerbetreibende an
diesem Gemeinschaftswerk mitge-
macht haben, freut Wemer Minder
ganz besonders, Und Guido Wiist
Lasst nicht unerwihnt, dass cin Zent-
rum wie Arbon - auch im Falle des
Ortsplanes - nur leben kann, wenn
die Umgebung stimmt,

Hochgelobte Qualitit...

Dank rechizeitiger Oatlicher Desig
neshilfe konnten im neuen Oetsplan
Im letzten Moment einige gravie:
rende Fehler vermieden und Mingel
behoben werden (Kartenausschnit-
te, Neubauten, Parkplatz-Piktogram.
me..), Schade ist, dass man den
Hinweis aul die Gemeinde Berg ver-
geblich sucht, Und dass die Telefon:
nummer des Arboner Polizeipostens
Uberholt ist (neu: o71 221 4100),
tragt ebenfalls kaum zur hochgelob-
ten Qualitat bel, eme

Wahl Verwaltungsangestellite

Fir die ausgeschriebene Verwal- |
tungsstelle auf der Gemeindever- |
waltung Horn sind rund 120 Be-
werbungen eingegangen. Aus vie-
len sehr guten Kandidatinnen
und Kandidaten hat sich der Ge-
meinderat fur Frau Rebecca Zur-
cher, Homn, entschieden. Frau Zus-
cher hat in den Jahren 2001 -
2004 bereits die Lehre auf der
Gemeindeverwaltung Hom absol-
viert, war seither als Kaufmanni-
sche Angestellte in der Privatin-
dustrie titig und hat sich zudem
zur Sachbearbeiterin Personalwe-
sen weitergebildet. Frau Zurcher
nimmt {hre Tatigkeit am 1. Sep-
tember 2006 aul. Der Gemeinde-
rat wlnscht Frau Zircher bereits

| jetzt einen guten Start an ihrer
| neuen «altens Wirkungsstatte,

Stewern - Zwischenabschluss o6
Der Zwischenabschiuss des Steu-

| eramtes fir das Jahr 2006 sient
| per 31.05.2006 einen Mehrertrag
| von rund 16 000 Franken fur dee |

Gemeinde vor (plus 42 000 fran- |

| ken A 100 Prozent), Bei den juris

tischen Personen wird das Bud-

| get deutlich Gberschritten. Offen-

bar wirkt sich die Unternehmer.
steverreform nicht im erwarteten
Masse aus. Bei den natdrlichen
Personen und bel den Nachtra-
gen wird das Budget noch nicht |
erreicht,

Statistik Staatssteverertrag 2005
Die Statistik des Kantons Thur-
gau  bezOglich Staatsstever-Er-
trag 2005 sowie Gesamtsteuver-
fasse 2006 zeigt, dass Horn mit
1995 Franken Steuerkrat pro
Einwohner im Kanton an neunter
Stelle liegt (2004: 2046 Fran-
ken). Einen tieferen Gesamtsteu-
erfuss (ohne Kirchensteuer) hat
im Jahr 2006 aber lediglich noch
Bottighofen zu verzeichnen,

Bewllligung Kioskwirtschaft
Der Gemeinderat Hom hat per
01.07.2006 folgende Bewilligung
fir eine Kioskwirtschaft mit Alko-
holausschank erteilt: An Herm
Harry Furrer, Rorschacherberg,
fir die Brotlibar an der Seestras-
se 76, Horn,

Gemeindekanzlel Horn

23 luni sank
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7. Strukturelle Einbettung der Kommunikation

Anhang 24: Organigramm der Stadt Arbon (Stand 25. September 2005)
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8. Integration der Kommunikationsmassnahmen

Anhang 25: Die verschiedenen Ebenen der Integration nach Bruhn

Formen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont
inhaltliche Integration | funktional thematische Ab- Konsistenz, einheitliche Bot- langfristig
instrumental stimmung durch Eigensténdigkeit, | schaften, Argu-
Instrumenta Verbindungslinien Kongruenz mente, Bilder
horizontal
vertikal
formale Integration Einhaltung formaler | Présenz, einheitliche Zei- mittel- bis
Gestaltungsprinzi- | Prégnanz, chen/Logos, Slo- | langfristig
pien Klarheit gans nach
Schrifttyp, Grosse
und Farbe
zeitliche Integration Abstimmung inner- | Konsistenz, Ereignisplanung kurs- bis mit-
halb und zwischen | Kontinuitat «Timing») telfristig

Planungsperioden

Abbildung 10: Ubersicht tiber die verschiedenen Ebenen der Integration (nach Bruhn)
Die verschiedenen Ebenen der Integration, die es bei der Integrierten Kommunikation anzustreben gilt (nach Bruhn219),

219 Bruhn 2003, S. 69
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