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Einleitung

Dieser Praxistipp vermittelt lhnen, wie Sie lhre Mehrwertkommunikation strategisch ausrichten, mit welchen Werk-
zeugen Sie Fakten erheben und nutzen, um ihre Argumente zu untermauern, und wie Sie gute Argumente zielgruppen-
orientiert formulieren und einsetzen. Am besten funktioniert diese Mehrwertkommunikation mit Klarheit und harten
Fakten - Klarheit Uber die Ziele, die Sie erreichen wollen, und den Weg, auf dem Sie sie erreichen, sowie harte Fakten,

die zeigen, dass Sie etwas bewirken.

WARUM SOLLTEN SIE BESSER UBER
SICH SPRECHEN?

Als  Bildungsmanager:innen, -monito-
+ reriinnen und Koordinatorinnen wirken
Sie meist im Hintergrund. Was Sie leisten,
ist nicht direkt offensichtlich. lhre Aufga-
ben sind keine, zu denen die Kommunalverwaltung per
Gesetz verpflichtet ist. Und warum Koordination wichtig
ist, ist nicht fur jeden offensichtlich. Als Bildungsburo
helfen Sie nicht direkt - Sie schaffen die Bedingungen
daflr, dass bessere Bildung und Unterstitzung fur
Kinder, Jugendliche und Erwachsene moglich wird. Als
Mitarbeitende eines geférderten Projekts, dessen Dau-
er begrenzt ist, werden Sie leider oft mit dem Vorurteil
konfrontiert werden, dass es sich nicht lohnt, Zeit und
Ressourcen in die Zusammenarbeit mit Ihnen zu inves-
tieren. Daher mussen Sie aktiv kommunizieren und ver-
standlich machen, warum das, was Sie tun, wichtig und
erhaltenswert ist - dass es sich lohnt, Zeit und Ressour-
cen in die Zusammenarbeit mit Ihnen zu investieren.
Kimmern Sie sich darum, dass die Wichtigkeit Ihrer
Arbeit sichtbar wird. Kommunizieren Sie lhren Mehr-
wert proaktiv!

MEHRWERTKOMMUNIKATION UND
ZIELE

Mehrwertkommunikation beginnt mit
/ der Klarheit Uber die eigenen Ziele. Wenn
@ Sie nicht erklaren kénnen, was Sie errei-
chen wollen, ist es schwierig die eigene

Existenz zu rechtfertigen. Wenn Sie keine konkreten
Ziele haben, stellen Beweise |hres Tuns keine Begrun-
dung dar, dass Sie einen Beitrag zu Zielen leisten, die
der Zielgruppe Ihrer Mehrwertkommunikation wichtig

sind. Ziele verschaffen Ihnen Legitimation nach auBen
und bieten gleichzeitig Orientierung fur Ihre Arbeit als
Bildungsbiiro. Zudem sind sie ein wichtiges Mittel des
Erwartungsmanagements - Sie kdnnen dadurch eine
Grenze ziehen und begrinden, welchen Aufgaben Sie
sich widmen und welchen nicht. Fir die Mehrwertkom-
munikation wertvolle Ziele sollten mdglichst konkret
und auf einem mittleren Abstraktionsniveau formuliert
sein - realistisch, messbar und innerhalb eines tber-
schaubaren Zeitraums erreichbar. Formulieren Sie Wir-
kungsziele, die motivieren und die Lust machen, sich
fur die Zielerreichung zu engagieren. Wirkungsziele be-
schreiben, welche konkrete Zustands- oder Verhaltens-
anderung fur eine klar umrissene Zielgruppe erreicht
werden soll. Als Beispiel im Handlungsfeld Transparenz
kann folgendes Ziel dienen: ,Alle Blrger:innen unserer
Kommune finden digital, barrierefreie und zu ihrer Le-
benssituation passende Informationen fur den nachs-
ten Schritt ihrer Bildungsbiografie.”.

Wie Sie Ziele fur lhre Arbeit als Bildungsburo definieren,
so formulieren Sie auch Ziele fur Ihre Mehrwertkom-
munikation. Entscheiden Sie, welches Verhalten Sie von
ihrer Zielgruppe bendtigen, damit Sie dieses Verhalten
auch durch Vorschlage, Entscheidungsvorlagen usw. be-
einflussen kénnen und lhre Argumentation zielfUhrend
gestalten. Geht es darum, die Entscheidung eines Gre-
miums fur Ihre Verstetigung zu beeinflussen oder Ko-
operationspartner davon zu Uberzeugen, mit lhnen zu-
sammenzuarbeiten, oder darum ein bestimmtes Projekt
zu unterstutzen? Denken Sie dabei strategisch. Ziele und
Mafnahmen sollten sich wechselseitig unterstutzen, auf-
einander aufbauen und eine Orientierung im Arbeitsall-
tag bieten, welche Schritte sinnvoll sind und welche nicht.



Dokumentation und Evaluation als Grund-

lage effektiver Mehrwertkommunikation

Der nachste Schritt ist, die eigenen Mehr-

A
= werte kennen zu lernen, beschreiben zu
konnen und sichtbar zu machen. Daflr
gibt es eine grol3e Vielfalt von Methoden

und Anséatzen. Zur Orientierung unterscheiden wir zwi-
schen Dokumentation und Evaluation:

f
£

Dokumentation ist die Antwort auf die
Frage: Was ist passiert.

Evaluation ist die Antwort auf die
Frage: Was hat sich fur die Zielgruppe
verbessert.

He.

Der Ubergang von Evaluation und Dokumentation hin
zur Mehrwertkommunikation sind die Mal3stabe, an
denen man Sie und lhre Arbeit messen wird. Zum ei-
nen werden diese naturlich durch die Erwartungen der
Entscheidungstrager:innen und Stakeholder gesetzt.
Trotzdem sollten Sie jede Gelegenheit nutzen, selbst
die MaRstabe zu hinterfragen, zu pragen und mitzuge-
stalten, die an Sie gesetzt werden. lhre Wirkungsziele
sind dafur hilfreich.

Diese Mal3stabe operationalisieren Sie in Ihre Evalua-
tionsziele: Wie kdnnen Sie jemandem schwarz auf weif3
beweisen, dass Sie die Mal3stabe erreicht und somit die
Erwartungen erflllt haben? Orientieren Sie sich dabei
an lhren eigenen Zielen und Erwartungen und nehmen
Sie auch Erwartungen Ihrer Entscheidungstrager:innen,
Stakeholder, Projektpartner:innen und auch lhrer zu-
kiinftigen Projektteilnehmer:innen auf.

Als Bildungsblro wirken Sie meist indirekt, indem Sie
Kontakte zwischen Akteuren herstellen, Netzwerke auf-
bauen und viele andere Koordinationsaufgaben tber-
nehmen, die Zusammenarbeit und vernetzte Bildung
moglich machen. Das macht es manchmal nétig, sich
mit vermeintlich fremden Federn zu schmucken, in-
dem Sie herausarbeiten und herausstellen, wo ihr Bei-
trag zum Erfolg von Projekten liegt. Fragen Sie lhre Ko-
operationspartner:innen direkt danach. Solche Fragen
kénnen zum Beispiel lauten: ,Gibt es etwas, dass ohne
die Mitwirkung des Bildungsburos nicht passiert ware?”
oder ,Wie ware der Prozess/das Projekt gelaufen, wenn
das Bildungsburo gefehlt hatte?”

Naturlich ist Evaluation auch ein wichtiger erster Schritt,
um die Qualitat der eigenen Arbeit und die Qualitat der
Projekte zu verbessern. Der Fokus dieses Praxistipps
liegt allerdings darauf, Evaluation und Dokumentation
fur die Mehrwertkommunikation zu nutzen. Daflr ge-
ben wir Ihnen auf den nachsten Seiten praxisnahe und
einfach zu nutzende Werkzeuge an die Hand und ver-
mitteln lhnen Prinzipien und Tipps, wie Sie aus Fakten
Argumente formen.

I
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NIEDRIGSCHWELLIGE METHODEN DER
DOKUMENTATION

Durch Ihre Dokumentation halten Sie fest,

was passiert ist. Sie machen es fur Perso-

nen sichtbar, die nicht vor Ort waren. So

kénnen Sie gegenuber anderen nachwei-
sen und prasentieren, was Sie geleistet haben und was
durch Ihre Arbeit entstanden ist. Gestalten Sie lhre Do-
kumentation so, dass sie nicht nur Uber Sie spricht, son-
dern fur Sie spricht!

Der erste Schritt ist: Sammeln Sie Zahlen und Fakten.
Wenn Sie beispielsweise eine Bildungskonferenz orga-
nisiert haben, sammeln Sie Antworten auf Fragen wie:

e Wie viele Menschen aus welchen Zielgruppen oder
Organisationen sind gekommen?

e Welche Ergebnisse sind entstanden?

e Mit wem haben Sie zusammengearbeitet?

e Wo wurde wie Uber die Bildungskonferenz berich-
tet?

o Uberwelche Themen haben die Teilnehmenden ge-
sprochen, die wichtig fir ihre Kommune sind?

Sammeln Sie auch Eindrlcke in Form von Testimonials
von Projektpartner:innen, Besucher:iinnen oder Refe-

Sie konnen auch eine Form der Mehrwertkom-

munikation wahlen, die lhre Zielgruppe gut da-
stehen lasst, indem Sie sie beispielsweise an
einzelnen Stellen einbinden, ihr Projekt besich-
tigen lassen und dies Uber Pressearbeit doku-
mentieren.

rent:innen. Lassen Sie also andere fur sich sprechen.
Denn seridse Statements der Projektpartner:iinnen
stutzen lhre eigene Argumentation und machen lhre
Aussagen glaubwurdiger. Wahlen Sie Dokumentations-
methoden, die visuell ansprechend und fur die Ziel-
gruppe lhrer Mehrwertkommunikation relevant sind.
Protokollieren Sie lhre Veranstaltung oder |hr Projekt
nicht nur in beschreibenden Worten, sondern auch in
Bildern, die das Engagement, die Hilfe und die entstan-
denen Ergebnisse zeigen. Auch Produkte, die im Rah-
men ihrer Projekte entstanden sind, wie Plakate, Flyer
oder Flipcharts, gehdren zur Dokumentation.

In der Mehrwertkommunikation ist aber nicht nur wich-
tig, was passiert ist, sondern auch, was passieren wird.
Geben Sie Ausblicke in die Zukunft. Wie geht es mit
dem Projekt und den Menschen weiter? Welchen Bei-
trag wollen Sie noch leisten? Warum ist es also wichtig,
dass es das Bildungsburo auch in Zukunft noch gibt?

NIEDRIGSCHWELLIGE METHODEN DER
EVALUATION

Durch Ihre Evaluation halten Sie fest, was

Sie bewirkt haben. Deswegen sind so-

wohl der Ressourcenaufwand als auch

die methodischen Anforderungen der
Evaluation héher als bei der Dokumentation. Gleiches
gilt aber auch fiir die Uberzeugungskraft! Wahrend Sie
moglichst viel dokumentieren sollten, wahlen Sie ge-
zielt aus, was Sie evaluieren. Konzentrieren Sie sich auf
die Projekte und Prozesse, fur die Sie bereits bekannt
sind oder die das Potential haben, zu Leuchttirmen
zu werden und somit stellvertretend lhre Wirkung und
Ihren Mehrwert reprasentieren.

Welche Daten Sie erheben, richtet sich nach Ubergeord-
neten Fragen:

e Passen die Daten zum Malstab, an dem mein
Mehrwert gemessen wird?

e Helfen mir die Daten, Qualitat und Wirkung meiner
Arbeit zu verbessern?
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Alle im Folgenden vorgestellten Instrumente eignen
sich sowohl daflr zu zeigen, dass lhre Projekte wirken
als auch zu Uberprufen, ob lhre Prozesse so wirken, wie
sie wirken sollen. Die klassische Methode sind Evalua-
tionsboégen. Mit ihnen fragen Sie zum Abschluss eines
Projektes die Teilnehmer:innen nach einem Feedback.
Fragen Sie nicht nur nach Zufriedenheit Gber die organi-
satorischen Aspekte der MaRnahme (so wichtig es auch
ist), sondern fragen Sie auch nach (geplanten) Verhal-
tens- oder Einstellungsanderungen. Wahlen Sie Fragen
aus, die Dritten eine Einschatzung tGber die Qualitat und
Wirkung lhrer Veranstaltung erlauben. Stellen Sie aber
auch Fragen, die lhnen ganz konkrete Hinweise fur die
Qualitatsentwicklung lhrer Projekte geben. Evaluations-
bdgen verbinden Ublicherweise Fragen mit Skalen, vor-
gefertigten Antwortmaoglichkeiten oder Statements, zu
denen sich die Befragten positionieren kdnnen. Geben
Sie darUber hinaus immer auch die Moéglichkeit offener
Antworten oder Anmerkungen. Denn hier erhalt man
oft die kritischsten oder hilfreichsten Informationen.

Gute Evaluationsbdégen folgen ein paar einfachen
Regeln:

e Formulieren Sie einfache, aber konkrete Satze.

o Eine Frage behandelt nur ein Thema.

e Die Skalen sind leicht verstandlich und unmissver-
standlich.

e Die Skala passt zur Frage.

Bei Fragebdgen mit vorgegebenen Skalen kennen Sie
schon vorher den Raum, in dem sich die Antworten
bewegen werden. Um zu ganzlich neuen Gedanken zu
kommen, eignen sich erkundende Methoden wie sys-
temische Interviews mit Kooperationspartner:innen.
Auch im Vorfeld von Projekten, kdnnen sie hilfreich sein.

Dafur kdnnen Sie Fragen stellen wie:
¢ Wie helfe ich Innen dabei, Ihre Ziele zu erreichen?

e  Woran messen Sie, dass unsere Arbeit erfolgreich war?
e Wenn Sie zwei Dinge in meinem Verantwortungs-

bereich in den nachsten sechs Monaten verandern
konnten, was wirde Ihnen am meisten helfen?

e In welchem Fall wirden Sie sagen, dass lhre Teil-
nahme sich fir Sie zu 100% gelohnt hat? Was muss-
te passieren, dass es fur Sie reine Zeitverschwen-
dung war?

Was sollten wir

. beibehalten?
Wovon sollten wir

weniger machen?

Womit sollten
wir aufhoren?

Wovon sollten wir

mehr machen? Womit sollten wir

beginnen?

Oft beschrankt sich die Evaluation auf eine Erwartungs-
abfrage am Anfang und eine Zufriedenheitsabfrage zum
Abschluss. Meist ist es dann aber zu spat fur eine Kor-
rektur. Retrospektive Methoden wie der Seestern hel-
fen aber auch im Projektverlauf den Kurs zu bewerten
und ggf. zu korrigieren. Stellen Sie den Teilnehmer:in-
nen diese funf Fragen und halten Sie die Ergebnisse fur
die weitere Bearbeitung fest. Bei vielen Projekten wird
sich eine Wirkung erst mit etwas zeitlichem Abstand
einstellen. Somit ist eine Folgeerhebung oft das beste
Mittel, um die Wirkung belegen zu kdnnen.

Holen Sie sich hierzu das schriftliche Einverstandnis
einer kleinen Stichprobe der Teilnehmer:innen ein, um
sie zu einem spateren Zeitpunkt kontaktieren zu dur-
fen.

I
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Zu den meisten dieser Methoden finden Sie im
Internet eine Vielzahl von Erlauterungen. Und na-

tarlich Vorschlage fur viele andere Methoden,

z. B. hier:
https://www.goethe.de/resources/files/pdf215/
tp_interaktive-evaluationsmethoden_toolkit1.
pdf

Die Evaluation eines Projektes muss nicht immer auf-
wendig sein - konviviale Instrumente helfen, schnell
und niedrigschwellig Antworten auf Fragen zu erhalten.
Dazu gehdren z. B. das Blitzlicht, die Bewertung an-
hand einer Ampel, Punkte in eine Zielschreibe kleben
zu lassen, Sticky Wall (Lassen Sie die Teilnehmer:innen
auf Post-Its Fragen wie ,Was nehmen Sie heute mit?”
oder ,Was haben Sie heute gelernt?” beantworten und
diese an eine Wand kleben) und viele mehr. Mehr als
Flipchartpapier, Stifte, Post-its und Klebepunkte brau-
chen Sie fur diese Methoden nicht. Achten sie aber auf
eine ansprechende visuelle Aufmachung fir das Foto-
protokoll.

Wichtiger als die Erhebungsmethodik selbst ist immer,
klare und prazise Fragen zu stellen. Nur darauf werden
Sie klare Antworten erhalten, die lhnen weiterhelfen.

VON DER EVALUATION UND DOKU-
MENTATION ZUR ARGUMENTATION

Auch wenn die Daten aus lhrer Evaluation
und Dokumentation aussagekraftig sind,
vertrauen Sie nicht darauf, dass sie fur
sich sprechen. Verpacken Sie sie in eine
Form, die fur Ihre Zielgruppe leicht verstandlich und an-
schlussfahig ist. Arbeiten Sie aus ihrem Material zwei

bis drei Kernbotschaften heraus, die Sie immer wie-
der in wechselnden und der Situation und Zielgruppe
angepassten Formen vorbringen, sodass mit der Zeit
ein koharentes Bild und Narrativ zum Mehrwert lhres
Bildungsburos entsteht. Eine Kernbotschaft bringt in
hochstens drei einfachen, kurzen Satzen auf den Punkt,
was bei lhrer Zielgruppe ankommen und verstanden
werden soll. Und zwar so, dass lhre Zielgruppe lhre Bot-
schaft ohne Probleme in eigenen Worten wiedergeben
konnte. Vertrauen Sie dabei auf die Macht der Wieder-
holung - nichts bleibt beim ersten Mal hangen!

Seien Sie empathisch fur lhre Zielgruppe. Versetzen Sie
sich in sie hinein und versuchen Sie zu verstehen, was
fr sie wichtig ist. Was treibt sie an? Wie sieht ihr Alltag
aus? Und unter welchem Druck oder welchen Zwangen
steht sie? Methoden wie Empathiekarten kdnnen dabei
eine grol3e Hilfe sein.

Um den Weg von lhren Zielen hin zu einem Call-to-Ac-
tion - also einer Aufforderung zum Handeln - zu gehen,
bauen Sie eine Argumentationskette auf. Diese verbin-
det die Relevanz fUr die Kommune Uber |hren Beitrag
mit einem Call-to-Action:

@ Relevanz

Zu welchem kommunalen Ziel haben Sie einen Bei
trag geleistet?

@ Beitrag

Was haben Sie getan, damit das Ziel erreicht wird?
Das belegen Sie mit den Daten lhrer Dokumentation
und Evaluation.

@ Call-to-Action

Was soll |hre Zielgruppe nun tun? Sagen Sie es lhr!
Geht es zum Beispiel darum, eine bestimmte Ent-
scheidung zu fallen?

Oft ist es nutzlich ein Schema als Denkhilfe' zur Ver-
figung zu haben, das man immer wieder nutzen kann,
um seine Kommunikation zu strukturieren und keine
wichtigen Aspekte zu vergessen.

" Mehr dazu erfahren Sie auf www.nawik.de/1x1/ - Gbrigens finden Sie hier noch viele andere hilfreiche Tipps.


http://www.nawik.de/1x1/

Das Nationale Institut fur Wissenschaftskommunika-
tion verwendet z. B. diese funf Faktoren, um wirkungs-
voll und zielgruppengerecht komplexe Sachverhalte zu
kommunizieren:

@ Kommunikationsziele

Was wollen Sie mit Ihrer Kommunikation bewirken?
@ Zielgruppe

Woflr ist Ihre Zielgruppe zuganglich? Was ist fur sie
relevant?

@ Thema

Welche Informationen sind flr lhre Zielgruppe rele-
vant? Welche nicht?

@ Medium

Auf welchen Wegen erreichen Sie lhre Zielgruppe?

@ stil

Wie kénnen Sie so einfach und auf den Punkt kom-
munizieren, dass Sie gehdrt und verstanden werden?

Die ersten drei Faktoren sind uns in diesem Praxistipp
schon haufiger begegnet. Aber auch Stil und Medium
sind wichtig, um aus Fakten Argumente zu formen:

Das Medium ist der Weg (oder die Methode), auf dem
Sie wirkungsvoll Ihre Zielgruppe erreichen. Je nach Ziel-
gruppe erreichen Sie sie am besten Uber die Presse,
einen Vortrag in einem Ausschuss, im personlichen Ge-
sprach oder Uber eine Umlaufmappe.

Stil bedeutet auf eine Art und Weise zu sprechen und
Worte zu wahlen, die zu lhrer Zielgruppe passen und
fur sie anschlussfahig sind. So wahlen Sie gegentber
Landrat:iin oder Oberburgermeister:iin andere Worte
und eine andere Sprechweise als gegenuber den ju-
gendlichen Teilnehmer:innen lhres Projektes.

Sie sollten naturlich nicht die einzige Person sein, die
Uber lhren Mehrwert spricht. Lassen Sie andere, die flr
Ihre Zielgruppe relevant sind, gut Uber lhre Prozesse
und Projekte und letztlich explizit Uber Sie sprechen: Re-
gen Sie aktiv andere an, Flrsprecher fir Sie zu werden!

CHECKLISTE// 7

Mehr daruber, wie Sie durch Data-Storytelling

Daten so kommunizieren, dass Sie von |hrer Ziel-
gruppe auch gehért und genutzt werden kénnen,
finden Sie in unserem Praxistipp ,Daten im Dia-
log":
https://www.transferagentur-rheinland-pfalz-
saarland.de/materialien/publikationen

In diesem Praxistipp sind wir nun mit Ihnen den Weg
von lhren Wirkungs- und Kommunikationszielen tber
die Dokumentation und Evaluation bis zu den Argu-
menten fur lhre Mehrwertkommunikation gegangen.
Wir hoffen, dass Sie diese Informationen hilfreich und
anwendbar finden und damit Andere besser von der
Bedeutung lhrer Arbeit Uberzeugen kénnen. Damit Ihr
Bildungsbtiro eine lange und produktive Zukunft in Ih-
rer kommunalen Bildungslandschaft hat!

CHECKLISTE

v Kennen Sie die Grunde, warum Mehrwertkom-
munikation fur Sie wichtig ist?

v Formulieren Sie Ihre zentralen, langfristigen Wir-
kungsziele.

v Dokumentieren Sie von Anfang an auch kleine
Projekte und MaRnahmen, zu denen Sie einen
Beitrag geleistet haben.

v' Evaluieren Sie niedrigschwellig die zentralen Pro-
jekte, die reprasentativ fur lhre Arbeit sind.

v Bitten Sie andere Akteure, gut Uber die Arbeit
Ihres Bildungsbiros zu sprechen.

v Formulieren Sie Kernbotschaften zu den Ergeb-
nissen lhrer Dokumentation und Evaluation.

v Verbinden Sie Ihre Mehrwertkommunikation mit
einem Call-to-Action.

ey HB
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