Im Mérz 2017 fiihrte das Hessische Statistische Landesamt (HSL) eine Befragung seiner Kundinnen und Kunden durch. Ziel war es
herauszufinden, in welchem Ausmal3 die Produkte und Dienstleistungen des HSL genutzt wurden, wie zufrieden die Nutzerinnen
und Nutzer damit waren und an welchen Stellen aus Kundensicht noch Verbesserungspotenzial besteht. Damit kommt das HSL
einer Selbstverpflichtung der statistischen Amter im Européischen Statistischen System (ESS) zur Einhaltung und Uberpriifung
der Relevanz und Qualitédt seiner Prozesse und Produkte nach. Der Verhaltenskodex flir européische Statistiken (Code of Practice)
fordert hierzu ausdriicklich die Einbeziehung der Nutzerinnen und Nutzer anhand einer systematischen und regelméaf3igen Mes-
sung ihrer Zufriedenheit. Im Folgenden werden das methodische Vorgehen und die zentralen Ergebnisse der Studie vorgestellt.
Von Marc Deutschmann
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zuganglich, Sonderauswertungen missen kun-
denspezifisch erstellt werden und sind daher kos-
tenpflichtig. Je nach Produkt und Zugangsweg
muss bei der Bestellung eine Anschrift angegeben
werden. Fir Produkte, die kostenfrei herunterge-

fragten gering zu halten und eine moglichst hohe

laden werden konnen, ist keine Adressenangabe . . .
Teilnahmerate zu erzielen, war der Fragebogen mit

erforderlich. Damit liegen dem HSL nur flr einen 12 Fragen und einer Bearbeitungszeit von rund 5

bestimmten Teil seiner Nutzerinnen und Nutzer Minuten sehr kurz gehalten. Als zusatzlicher Anreiz

Adressen vor.

Die vorliegende Untersuchung richtete sich gezielt
an die Kundinnen und Kunden, die innerhalb der
letzten 2 Jahre ein Produkt oder eine Dienstleistung
des HSL angefragt oder erhalten haben und von
denen eine postalische Adresse vorlag. Die Einla-
dungen zur Teilnahme wurden schriftlich per Post
verschickt, die Befragung selbst erfolgte mit einem
Online-Fragebogen. Um die Belastung fiir die Be-
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wurden unter allen Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern 5 Einkaufsgutscheine eines Online-Versand-
handlers verlost. In der Mitte des Befragungs-
zeitraums vom 01. bis 30. Marz 2017 wurde ein
postalisches Erinnerungsschreiben verschickt. Auf
diese Weise konnte am Ende aus einem Brutto von
1174 verschickten Einladungsschreiben ein Netto
von 474 Ruckmeldungen realisiert werden. Dies

entspricht einer Ausschdpfungsrate von 40,4 %.



Abbildung 1: Welcher Nutzergruppe ordnen Sie sich selbst zu?

Politik und Verwaltung
Bildung, Wissenschaft, Kultur
Wirtschaft, Privatunternehmen
Marketing und Beratung
Medien, Presse

Parteien, Verbéande, Kirchen
Markt- und Sozialforschung
Anderer Bereich

Privatnutzerinnen und -nutzer

39 %

0% Basis: n = 461

Im Fokus der Befragung standen die Nutzung
der Produkte und Dienstleistungen des HSL so-
wie die damit verbundene Zufriedenheit. Es soll-
te ermittelt werden, welche Produkte von der be-
fragten Kundengruppe genutzt oder nicht genutzt
wurden und wie diese von den Nutzerinnen und
Nutzern bewertet wurden. Ziel war es auch her-
auszufinden, was an den Produkten und Dienst-
leistungen aus Kundensicht verbessert werden
konnte.

Ergebnisse

In den folgenden Abschnitten werden die zentra-
len Ergebnisse der Studie vorgestellt. Es handelt
sich dabei um eine Auswertung der Antworten al-
ler 474 Teilnehmerinnen und Teilnehmer, wobei
die Anonymitat der Befragten in jedem Schritt
der Analyse absolut gewahrt blieb. Nicht fir jede
Frage lagen von allen Befragten Antworten vor,
da sowohl die Teilnahme an der gesamten Befra-
gung als auch die Beantwortung jeder einzelnen
Frage freiwillig waren. Zudem wurden Fragen
nach der Bewertung von Produkten nur denje-
nigen Befragten gestellt, die die betreffenden
Produkte zuvor schon zumindest einmal genutzt
hatten. Die Gesamtzahl der jeweils zugrunde
liegenden Antworten ist in den Abbildungen als
,Basis” vermerkt.

Abbildung 2: Gesamtzufriedenheit mit den Produkten und Dienstleistungen des HSL

voll und ganz zufrieden
sehr zufrieden
durchschnittlich zufrieden
weniger zufrieden

(iberhaupt nicht zufrieden

53 %

0% Basis: n = 440

Wer sind die Nutzerinnen und Nutzer des HSL?

Das HSL versorgt regelmaflig Ministerien, Be-
hérden sowie Medien und Offentlichkeit mit aktu-
ellen Zahlen und Hintergrundanalysen. Darlber
hinaus werden jeden Tag zahlreiche Anfragen
von Personen aus den verschiedensten Berei-
chen bearbeitet. Um herauszufinden, wie sich
die Kundinnen und Kunden des HSL uber die
verschiedenen Bereiche verteilen, wurden die
Befragten gebeten, sich selbst einer Nutzergrup-
pe zuzuordnen.

Abbildung 1 zeigt die Verteilung tber die Berei-
che. Mit 39 % stellten Befragte aus dem Bereich
LPolitik und Verwaltung“ die mit Abstand gréfRte
Nutzergruppe dar. Der Bereich ,Bildung, Wis-
senschaft, Kultur® rangierte mit einem Anteil von
18 % an zweiter Stelle gefolgt von dem Bereich
LWirtschaft, Privatunternehmen® mit 13 %. Per-
sonen aus den Bereichen ,Marketing und Bera-
tung“, ,Medien, Presse®, ,Parteien, Verbande,
Kirchen® sowie ,Markt- und Sozialforschung“ wa-
ren mit Anteilen im einstelligen Bereich unter den
Befragten vertreten.

Zufriedenheit mit dem HSL insgesamt

Im Zentrum der Studie stand die Zufriedenheit
der Nutzerinnen und Nutzer mit dem HSL insge-
samt sowie mit der Bereitstellung und Nutzung
seiner Produkte und Dienstleistungen. Abbil-
dung 2 zeigt die Verteilung der Gesamtzufrie-
denheit. Gut ein Drittel der Befragten gab an, mit
dem HSL alles in allem voll und ganz zufrieden
zu sein. 53 % waren sehr zufrieden. Eine durch-
schnittliche Zufriedenheit aulerten 11 % der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Damit lasst
sich zusammenfassend sagen, dass 87 % der
befragten Nutzerinnen und Nutzer mit den Pro-
dukten und Dienstleistungen des HSL insgesamt
mindestens sehr zufrieden waren. Dies ist zu-
nachst einmal ein fir das Amt erfreuliches Er-
gebnis. Es bedeutet allerdings auch, dass rund
13 % der Kundinnen und Kunden nicht in jeder

Hinsicht vollig zufrieden waren.

Um herauszufinden, ob sich die Bewertung hin-
sichtlich der jeweils genutzten Produkte und
Dienstleistungen unterscheidet, wurde eine Aus-
wahl der Produkte hinsichtlich ihrer Nutzung,
Wichtigkeit und Zufriedenheit einzeln abgefragt.
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Nutzung und Bewertung der Produkte und Dienst-

leistungen des HSL

Im Einzelnen sollten die Befragten zu den folgen-
den Produkten und Dienstleistungen angeben, ob
sie sie schon einmal genutzt haben, fur wie wichtig
sie diese fir ihre eigene Arbeit einschatzen und
wie zufrieden sie mit deren Qualitat und Bereitstel-
lung waren:

« Zeitschrift ,Staat und Wirtschaft in Hessen®
(StaWi)

+ Statistische Berichte

» Regionalstatistische Veroffentlichungen
* Interaktive Regionalkarten

* Pressemitteilungen

» HSL-Newsletter per E-Mail

» Kundenspezifische Sonderauswertung

» Forschungsdatenzentrum der Statistischen
Landesamter (FDZ)

+ Smartphone-App ,Hessen-Statistiken®
« Statistik Hessen" auf Twitter

* Internetseite https://statistik.nessen.de

» Statistische Verzeichnisse

+ Personliche Beratung (auch telefonisch oder
per E-Mail)

Abbildung 3 stellt die Produkte und Dienstleistun-
gen des HSL in der Reihenfolge des Anteils ihrer

Nutzung unter den befragten Kundinnen und Kun-
den dar. Mit 77 % war die Internetseite https://
statistik.nessen.de das von den meisten Befrag-
ten genutzte Produkt. Auf Platz 2 und 3 folgten die
statistischen Berichte mit 71 % und die personliche

Beratung mit 65 %. Im Mittelfeld lagen die regio-
nalstatistischen Verdffentlichungen (41 %), kun-
denspezifische Sonderauswertungen (38 %), die
statistischen Verzeichnisse (29 %) und die Presse-
mitteilungen (28 %). Die ubrigen Produkte wurden
mit Werten bis zu 15 % von einem geringeren Anteil
innerhalb der befragten Kundengruppe genutzt.

Hierzu muss bemerkt werden, dass es sich da-
bei weder um eine Art ,Besten-Ranking“ noch um
eine Beliebtheitsskala handelt. Die Nutzungsantei-
le lassen sich sinnvoll nur im Zusammenhang mit
den produktspezifischen Besonderheiten und der
Struktur des befragten Personenkreises interpre-
tieren. So lassen sich bestimmte Produkte wie die
Smartphone-App Giberhaupt nur nutzen, wenn auch
die dafir erforderlichen Medien verwendet werden.
Dieser Umstand erschwert den Zugang zu den be-
treffenden Produkten und spiegelt sich in einem
geringen Nutzungsanteil wider. Andere Produkte
wie etwa die Pressemitteilungen richten sich an
eine besondere Nutzergruppe — in diesem Falle die
Medienvertreterinnen und Medienvertreter. Und die
Nutzung des Forschungsdatenzentrums ist aus-
schlieRlich der Wissenschaft vorbehalten, was den
potenziellen Nutzerkreis ebenfalls sehr einschrankt.
Diese Aspekte erklaren zum Teil die unterschiedlich
starke Verbreitung der Angebote des HSL in der be-

Abbildung 3: Welche Produkte und Dienstleistungen des HSL haben Sie schon zumindest einmal genutzt?
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Abbildung 4: Fiir die eigene Arbeit absolut wichtig oder sehr wichtig

Sonderauswertung
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Forschungsdatenzentrum der
Statistischen Landesémter (FDZ)

Personliche Beratung

Statistische Berichte

Statistische Verzeichnisse

Internetseite

Newsletter

Pressemitteilungen

Interaktive Regionalkarten

Staat und Wirtschaft in Hessen

Twitter

Smartphone-App 19 % (16)

fragten Kundengruppe. Gleichwohl liefert die Quan-

tifizierung der Nutzungsanteile wichtige Zahlen fiir

die Interpretation der nachfolgendend dargestellten

Bewertungen der Produkte und Dienstleistungen,

denn diese wurden nur bei denjenigen erfragt, die

die betreffenden Produkte zuvor auch tatsachlich
schon einmal genutzt hatten.

Die Bewertung der jeweils genutzten Produkte
wurde Uber die beiden Indikatoren ,Wichtigkeit*
und ,Zufriedenheit* gemessen. Die Nutzerinnen
und Nutzer wurden zunachst gefragt, wie wichtig
das jeweilige Produkt oder die Dienstleistung fiir
die eigene Arbeit ist. Die Antwortskala umfass-
te die Kategorien ,absolut wichtig“, ,sehr wich-
tig“, ,durchschnittlich wichtig®, ,weniger wichtig®,

91% (172)
84 % (182)
81 % (26)
80 % (292)
79.% (322)
78 % (130)
77 % (346)
69 % (42)
51 9% (126)
49 % (65)
48 9% (64)
44% (9)

Basis: Werte in Klammern

L2aberhaupt nicht wichtig“. Das Balkendiagramm
in Abbildung 4 zeigt die zusammengefassten Pro-
zentwerte der beiden Kategorien ,absolut wichtig*
und ,sehr wichtig® (Top 2). Zudem ist fir jeden
Balken die Anzahl der zugrundeliegenden Nen-
nungen (,Basis“) angegeben, die aus der zuvor
erfragten Nutzung resultiert. Diese Zahlen dienen
als Anhaltspunkte fur die Belastbarkeit der Bewer-
tungen. Je mehr Nennungen zu einer Bewertung
beitragen, desto zuverlassiger kann ihr Wert an-
gesehen werden.

Die eindeutig hochste Wichtigkeit wurde den Son-
derauswertungen attestiert. Fir 91 % der 172 Nut-
zerinnen und Nutzer von Sonderauswertungen
sind diese sehr wichtig oder absolut wichtig. Dieser

Abbildung 5: Mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung voll und ganz zufrieden oder sehr zufrieden
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Wert Gberrascht nicht, denn Sonderauswertungen
werden jeweils in Auftrag gegeben, individuell er-
stellt und sind i. d. R. mit Kosten verbunden. Glei-
ches gilt fir das Forschungsdatenzentrum (FDZ),
das mit 81 % an dritter Stelle der Wichtigkeitsskala
rangiert. Dieser Wert resultiert allerdings wegen
der geringen Nutzerzahl unter den Befragten nur
aus einer Menge von 26 Nennungen. Noch vor
dem FDZ liegen an zweiter Stelle die regionalsta-
tistischen Verdffentlichungen mit 84 %. Ebenfalls
bei rund 80 % liegen die persdnliche Beratung, die
statistischen Berichte und Verzeichnisse sowie die
Internetseite. Die Bedeutung des Newsletters fallt
mit rund 70 % etwas geringer aus und die Wichtig-
keit der Ubrigen Produkte liegt bei rund 50 % oder
darunter.

Im Anschluss wurden die Nutzerinnen und Nutzer
gefragt, wie zufrieden sie mit der Qualitat und Be-
reitstellung des jeweils genutzten Produkts oder
der Dienstleistung waren. Die Antwortskala um-
fasste die Kategorien ,voll und ganz zufrieden®,
,sehr zufrieden”, ,durchschnittlich zufrieden®, ,we-
niger zufrieden®, ,liberhaupt nicht zufrieden®. Das
Balkendiagramm in Abbildung 5 zeigt die zusam-
mengefassten Prozentwerte der beiden Kategori-
en ,voll und ganz zufrieden“ und ,sehr zufrieden®
(Top 2). Dartiber hinaus gibt die Abbildung fiir jeden
Balken die Anzahl der zugrundeliegenden Nennun-
gen (,Basis*) an, die aus der zuvor erfragten Nut-
zung resultiert.

Mit Ausnahme der beiden Produkte , Twitter und
»~Smartphone-App*, deren Zufriedenheitswerte auf-
grund der geringen Nutzerzahl nur eingeschrankt
interpretierbar sind, gaben fir alle Produkte und
Dienstleistungen mindestens 75 % der Befragten
an, damit sehr zufrieden oder voll und ganz zufrie-
den gewesen zu sein. Die hochsten Werte erreich-
ten mit 95 % die personliche Beratung und mit 92 %
die Sonderauswertung. Dabei handelt es sich um
Angebote des HSL, die i. d. R. einen hohen Grad
an personlichem Kontakt und individueller Unter-
stitzung aufweisen. Im Gegensatz zu Veroffentli-
chungen wie den statistischen Berichten, Verzeich-
nissen oder Karten, die fur einen moglichst breiten
Nutzerkreis erstellt werden und verstandlich sein
mussen, erfolgen Beratungen und Sonderauswer-
tungen individuell in Absprache mit den Kundinnen
und Kunden. Die hohen Zufriedenheitswerte sind
deshalb zum einen nicht so tberraschend, da die
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Zufriedenheit im Prozess der Zusammenarbeit zwi-
schen Kundinnen und Kunden auf der einen Seite
und HSL-Mitarbeiterinnen und HSL-Mitarbeitern
auf der anderen Seite beeinflussbar ist. Zugleich ist
es erfreulich, dass diese Zusammenarbeit offenbar
gut funktionierte und zu einer derart hohen Kunden-
zufriedenheit fihrte.

Die Ergebnisse bescheinigen auch den (brigen,
starker standardisierten Produkten mit Werten zwi-
schen 75 % und 90 % eine erfreulich hohe Kun-
denzufriedenheit. Diese Zahlen besagen allerdings
auch, dass bis zu einem Viertel der Nutzerinnen
und Nutzer eines Produkts bestenfalls durchschnitt-
lich zufrieden damit war.

Was bremste die Zufriedenheit?

Uber alle Produkte hinweg, ergibt sich in der Sum-
me ein Anteil von 32 % der Befragten, die mit der
Nutzung mindestens eines Produkts nicht sehr zu-
frieden oder voll und ganz zufrieden waren. Diese
Gruppe wurde im weiteren Verlauf der Befragung
nach den Ursachen fir diese nicht vollstandige Zu-
friedenheit gefragt. Zu diesem Zweck wurden die
folgenden Aussagen vorgegeben mit der Bitte, alle
jeweils zutreffenden Aussagen zu markieren.

* Die Bearbeitungsdauer war mir zu lang.

* Ich habe nicht das erhalten, was ich urspriing-
lich wollte.

» Die Qualitat war fir mich nicht zufriedenstel-
lend.

» Die Aktualitat der Informationen war fiir mich
nicht ausreichend.

* Der Informationsgehalt war mir zu gering.

« Die Informationen waren mir zu unibersicht-
lich.

» Die Kosten waren mir zu hoch.

Abbildung 6: Griinde fiir nicht vollstandige Zufriedenheit
Information zu unibersichtlich
Aktualitat nicht ausreichend
Informationsgehalt zu gering
Nicht erhalten was gewiinscht
Bearbeitungsdauer zu lang
Anderer Grund

Qualitat nicht zufriedenstellend

Kosten zu hoch

45 %

Basis: n =121




Insgesamt traf fur 121 Befragte mindestens eine
der vorgegebenen Aussagen zu. Abbildung 6 zeigt
die Verteilung der Nennungen.

Als Hauptkritikpunkt wurde von 45 % der ,weniger
Zufriedenen® die Unubersichtlichkeit der Informa-
tionen genannt. Fur knapp ein Drittel war die Ak-
tualitét der Informationen nicht ausreichend. 27 %
bemangelten einen zu geringen Informationsge-
halt der genutzten Produkte und fir 22 % lag der
Grund fur die nicht vollstdndige Zufriedenheit dar-
in, dass das gelieferte Produkt nicht den Vorstel-
lungen entsprach. Nur von einer verhaltnismafig
kleinen Gruppe wurde mit Anteilen zwischen 7 %
und 12 % eine zu lange Bearbeitungszeit, eine zu
geringe Qualitat oder zu hohe Kosten als Faktor fiir
Unzufriedenheit genannt.

Zusatzlich zu der gestiitzten Abfrage lber vorge-
gebene mégliche Grinde fir Unzufriedenheit wur-
de am Ende des Fragebogens liber ein Freitextfeld
noch einmal offen nach Lob, Kritik und Anregungen
gefragt. Diese Méoglichkeit wurde von insgesamt
155 Befragten genutzt und es wurden teils stich-
wortartige, zum Teil aber auch sehr ausfiihrliche
Rickmeldungen abgegeben, von denen beispiel-
haft nur einige hier wortlich zitiert werden kénnen.

» ,Sehr schnelle und fundierte Beantwortung von
Anfragen.”

» ,Sehr angenehme Zusammenarbeit!”
* ,Machen Sie so weiter!”
» ,Gute Arbeit. Weiter so... :-)"

» ,Die Tabellen sind flir Laien schwer lesbar. Auch
das entsprechende zu finden, ist oft schwierig
und unubersichtlich fir jemand Externes.*

» ,Der Aufbau der Homepage konnte einfacher
und zielfihrender sein.”

«  Bitte aktuelle, Gbersichtliche und dokumentier-
te Datenkataloge vorhalten.”

» LAlle Anfragen wurden von Ihnen voll und ganz
zu unserer Zufriedenheit bearbeitet und beant-

wortet. Vielen Dank dafir.”

Abbildung 7: Lob und Kritik

Lob "persénlicher Kontakt"
Lob "Schnelligkeit"
Lob "Qualitat"

Kritik "Unlbersichtlichkeit"

57 %

Basis: n =93

Viele Riickmeldungen beinhalteten mehrere Punk-
te — teils Lob und Kritik. Im Rahmen der Auswer-
tung wurde versucht, alle Nennungen inhaltlichen
Kategorien zuzuordnen. Dabei kristallisierten sich
4 Kategorien heraus, denen sich inhaltlich insge-
samt 124 Angaben von 93 Befragten zuordnen
lieBen. Die prozentualen Anteile dieser Kategorien
bezogen auf die Basis von 93 Befragten zeigt Ab-
bildung 7.

Die weitaus uUberwiegende Anzahl an Ruckmel-
dungen fiel sehr positiv aus. In mehr als der Halfte
der Falle wurde der personliche Kontakt im Rah-
men der Zusammenarbeit gelobt. Dies korrespon-
diert mit dem zuvor dargestellten hohen Zufrieden-
heitswert in Bezug auf die personliche Beratung.
Rund ein Drittel der Personen, die sich zu dieser
offenen Frage aufierten, lobten die Schnelligkeit
der Bearbeitung sowie die Qualitat der Produkte.

Die angemerkte Kritik konzentrierte sich inhaltlich
nur auf eine einzige Kategorie. In 16 % der Rick-
meldungen wurde die zum Teil fehlende Ubersicht-
lichkeit bemangelt. Diese Kritik bezog sich sowohl
auf die Internetseite wie auch die Darstellung von
Ergebnissen in Tabellen.

Welcher Zeitbezug wird gewiinscht?

Statistische Kennzahlen beziehen sich stets auf ei-
nen bestimmten Zeitpunkt oder Zeitraum. Je nach
Thema und Fragestellung werden von Kundensei-
te unterschiedliche Zeitbezige nachgefragt. Man-
che Nutzerinnen und Nutzer wiinschen lange Zeit-
reihen zur Beschreibung von Entwicklungen in der
Vergangenheit. Andere sind an mdglichst aktuel-
len Zahlen zur Beschreibung der gegenwartigen
Situation interessiert. Und fir einen Blick in die Zu-
kunft werden auch immer wieder Prognosen ver-
langt. Um zu erfahren, welcher Zeitbezug fur die
Kundinnen und Kunden des HSL am wichtigsten
ist, wurde diese Frage in der Erhebung gestellt.

Wie Abbildung 8 zeigt, waren fir rund die Halfte
der Befragten aktuelle Zahlen am wichtigsten fir
die eigene Arbeit. Fur 13 % waren es lange Zeit-
reihen und lediglich 6 % der Kundinnen und Kun-
den waren v. a. an Prognosen interessiert. Flr ein
Drittel der Befragten waren alle Zeitbezlige gleich
wichtig.

Eine Auszahlung dieser Verteilung innerhalb der
verschiedenen Nutzergruppen ergab keine signifi-
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kanten Unterschiede zwischen den Gruppen. Das
Interesse an aktuellen Zahlen lag in allen Nutzer-
gruppen mit groem Abstand vorne. Allerdings
lieBen sich wegen der geringen Fallzahlen in den
Gruppen keine belastbaren Ergebnisse erzeugen.
Dies gilt auch fur die zuvor dargestellten Zufrie-
denheitswerte, die deshalb stets fiir die Gesamt-
heit der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an der
Erhebung ausgewertet wurden.

Fazit

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die
Zufriedenheit insgesamt mit den Produkten und
Dienstleistungen unter den befragten Kundinnen
und Kunden des HSL als sehr hoch einzustufen
ist. 87 % zeigten sich mit dem HSL voll und ganz
zufrieden oder sehr zufrieden. Eine Betrachtung
der einzelnen Produkte ergab ein etwas differen-
zZierteres Bild. Zwar lagen alle Bewertungen auf
einem relativ _hohen Zufriedenheitsniveau, die
Produkte und Dienstleistungen, die mit einem per-
sonlichen Kundenkontakt verbunden sind, schnit-
ten jedoch besser ab als die weitgehend standar-
disierten Produkte.

Bei den Kundinnen und Kunden, die mit der Nut-
zung einzelner Produkte nicht so ganz zufrieden
waren, lag dies vorrangig an einer unibersichtli-
chen Darstellung, nicht ausreichender Aktualitat
oder einem zu geringen Informationsgehalt.

Die Ergebnisse der Studie sind fur das HSL sehr
hilfreich, um die Qualitat seiner Produkte und Pro-
zesse im Hinblick auf die Kundenbedirfnisse zu
verbessern. Leider kann das HSL nicht alle von
Nutzerseite genannten Winsche und Anregun-
gen direkt umsetzen, da z. B. der Wunsch nach
aktuelleren Daten durch das HSL selbst nur be-
dingt beeinflussbar ist. Da zahlreiche Prozesse
der Datenaufbereitung und Datenanalyse im Sys-
tem der amtlichen Statistik Deutschlands organi-
siert sind, hangt die Dauer der Ergebniserstellung
meist von vielen externen Faktoren ab. Die amt-
liche Statistik insgesamt arbeitet jedoch kontinu-
ierlich an neuen Verfahren, um die Ablaufe unter
Beibehaltung einer konstant hohen Qualitat zu
beschleunigen.

Andere Impulse kdénnen dafiir schon relativ kurz-
fristig umgesetzt werden. So gab die von den
Befragten angemerkte Unubersichtlichkeit der

Sta

Abbildung 8: Welcher Zeitbezug ist fiir lhre personliche Arbeit am wichtigsten?
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Alles ist gleich wichtig

Informationen bereits Anlass, die Darstellungs-
formen und den Internetauftritt zu Uberprifen
und an einigen Stellen zu modifizieren. Auf der
Internetseite des HSL wird zurzeit das Hessische
Statistische Informationssystem — HESIS (https:/
statistik.hessen.de/hesis) aufgebaut. Dies bietet

den Nutzerinnen und Nutzern die Mdglichkeit, in
den hinterlegten Statistiken zu recherchieren und
selbst Tabellen nach individuellen Bedurfnissen zu
erzeugen. Eine solche Funktion wurde Gber die of-
fene Frage nach Anregungen von einigen Kundin-
nen und Kunden ausdrtcklich gewlinscht.

Wie eingangs beschrieben basiert die vorgestellte
Studie auf der Befragung einer besonderen Nut-
zergruppe — Kundinnen und Kunden des HSL,
die Uber eine Postadresse erreichbar waren. Nut-
zerinnen und Nutzer, die das Angebot des HSL
bisher ausschlief3lich tber das Internet oder tber
telefonische Anfragen nutzten und dabei keine
Postadresse hinterlieRen, konnten in diese Stu-
die nicht einbezogen werden. Damit sind auch
die vorgestellten Ergebnisse nur auf die befragte
Kundengruppe Ubertragbar. Das HSL ist jedoch
daran interessiert, auch die Zufriedenheit sowie
die Anregungen und Winsche der Ubrigen Nut-
zerinnen und Nutzer zu erfahren. Deshalb ist es
beabsichtigt, zuklinftig Kundenbefragungen nicht
nur regelmaRig sondern auch uber verschiede-
ne Kommunikationskanale und mit unterschied-
lichen Methoden zu realisieren. Dies ist freilich
verbunden mit der Hoffnung, dass die Antwort-
bereitschaft dann ebenso hoch sein wird, wie in
dieser Studie. Mit einer Teilnahmerate von utber
40 % haben die Kundinnen und Kunden des HSL
gezeigt, dass ihnen das Angebot an amtlichen
Daten wichtig ist und sie auch in Zukunft an einer
hohen Qualitdt und zufriedenstellenden Zusam-
menarbeit interessiert sind. Vielen Dank fir lhre
Unterstitzung.
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E-Mail: marc.deutschmann@statistik.hessen.de




