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Vorwort

,»,Man kann nicht nicht kommunizieren.”“ Dieses bekannte Zitat und
gleichzeitig erste Axiom nach Paul Watzlawick (Watzlawick et al.
2000, S. 53) besagt nicht mehr oder weniger, als dass jedes bewusste
oder unbewusste Handeln oder Nicht-Handeln als Kommunikation
verstanden werden kann und damit auch eine Kommunikationswir-
kung haben kann. Auch ein sogenanntes Missverstandnis kann einen
Effekt auf das Image oder das Ansehen einer Person haben. Organisa-
tionen und ihre Vertreter:innen sind davon nicht ausgenommen. Jeg-
liches Handeln der Polizeien und ihrer Beschéftigten beeinflusst das
Bild und den guten Ruf der Organisationen.

Weniger alltagssprachlich formuliert geht es um das Image und die Re-
putation der deutschen Polizeien. Image und Reputation wurden in den
Polizeien bislang wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Mit den Skandalen
um interne extremistische Chats, Polizeigewalt oder Rassismusvorwiir-
fe dnderte sich die 6ffentliche Wahrnehmung der Polizei. Wie die folgen-
de Tabelle zeigt, befassen sich die Polizeien seit 2019 intensiver mit den
aufgeworfenen Fragen rund um ihr Reputationsmanagement.

2019

Februar Abschlussbericht der BLAG der AK II (FF UA FEK) und V zur Notwendigkeit der
Fortentwicklung entsprechender Handlungsfelder zur polizeilichen Nutzung von
Sozialen Medien — abgestimmte Handlungsempfehlungen im Bereich der Krisen-
kommunikation mit anderen BOS (Empfehlung zur weiteren Befassung mit Reputa-
tionskrisen) unter Leitung der LPP Niedersachsen

Beschluss des UAFEK zu der vertiefenden Befassung mit Reputationskrisen und
Reputationsmanagement der Polizeien

November | Leitfaden Krisenmanagement— Strategien fiir die Polizei Rheinland-Pfalz. (VS-NfD)

Dezember | Arbeitstagung Strategische behordeniibergreifende Kommunikation

2020

Januar Abschlussbericht der BLAG des UA FEK unter Beteiligung der AG Kripo Vertiefen-
de Befassung mit Reputationsmanagement — Polizeilicher Umgang mit Reputations-
krisen unter Leitung des Séchsischen Staatsministeriums des Innern

2021

Juni 1. Arbeitstagung Strategische behordeniibergreifende Kommunikation / Reputati-

onsmanagement (Die Befassung mit dem polizeilichen Reputationsmanagements ist
seitdem offizieller Bestandteil der AT.)

September | Masterarbeit Udo Roppelt (BY) — Pause in Uniform im dffentlichen Raum: eine Ana-
lyse im Kontext von Reputation, Community Policing und der subjektiven Sicherheit
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2022

Juli 1. Sachstandsbericht zum TOP 6.3 ,,Strategische behordeniibergreifende Kommuni-
kation einschlielich Reputationsmanagement und Social Media“

August 2. Arbeitstagung Strategische behordeniibergreifende Kommunikation / Reputati-

onsmanagement (Beschluss engerer Taktung der AT)

September | Masterarbeit Raphael Hall (BE) — Reputation: Ein immaterieller Wert von Organisa-
tionen. Bedeutung, Einflussméglichkeiten und Messung bei der Polizei.

2023

Januar 3. Arbeitstagung Strategische behordeniibergreifende Kommunikation / Reputati-
onsmanagement

Februar Anderung der PDV 100 Ziffer 3.14 Offentlichkeitsarbeit mit aktualisiertem Kom-

mentar

April BLU zu polizeilichem Reputationsmanagement

Mai 4. Arbeitstagung Strategische behordentibergreifende Kommunikation / Reputati-
onsmanagement

August Vorschlag zum 2. Sachstandsbericht zum TOP 6.3 ,,Strategische behordeniibergrei-

fende Kommunikation einschlieflich Reputationsmanagement und Social Media*
(u. a. die Empfehlung der Professionalisierung der POA und der niiheren Befassung
mit Reputationsmanagement in der Lehre)

August — Wahlpflichtmodul 12.1I Strategische Kommunikation — Handbuch Reputationsma-
September | nagement

September | Masterarbeit Florentin Ochner (BW) — Entwicklung eines Instrumentes zur Messung
der Reputation der Polizei am Fallbeispiel der Polizei Baden-Wiirttemberg

Tabelle 1: Gremienbefassung mit Reputationsmanagement seit 2019

Aufbauend auf den Abschlussbericht der BLAG Reputationsma-
nagement 2020 und den Empfehlungen der seither stattfindenden
regelméfBigen Arbeitstagung Strategische behdrdeniibergreifende
Kommunikation / Reputationsmanagement erstellte der Lehrstuhl
Kommunikationswissenschaft der DHPol im Rahmen des Wahl-
pflichtmoduls dieses Handbuch fiir die Polizeien unter Leitung von
Maike Kreyenborg. Hierin werden Fragen zum Begriff Reputation,
zur Bedeutung von Reputationsmanagement, zur Umsetzung der Re-
putationsmessung und Imageforderung angesprochen sowie niitzliche
Handlungsempfehlungen gegeben. Durch das Zusammenspiel der or-
ganisationsinternen Perspektive der neunzehn Studierenden aus den
unterschiedlichen Polizeiorganisationen und der fachlichen Experti-
se sowie dem Erfahrungswissen der bisherigen Gremienentwicklung
seitens des Fachgebietes schien dieses Modul besonders geeignet fiir
diese Aufgabe.

14

Aus einer anfangs geplanten Broschiire ist durch das Engagement der
Beteiligten ein kleines Biichlein entstanden, das auch gut unter dem
Rubrum ,,Toolbox Reputationsmanagement fiir die deutschen Poli-
zeien® firmieren konnte.

Miinster, im Januar 2024

Prof. Dr. Stefan Jarolimek
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Grundlagen

Das Handbuch Reputationsmanagement — Eine Toolbox fiir die
Praxis

Die polizeiliche Reputation ist ein grenziibergreifender Wert. Die Poli-
zeien des Bundes und der Lander beeinflussen sich hierbei jeweils ge-
genseitig. Fiir eine gestdrkte Reputation muss Reputationsmanagement
daher bundesweit gedacht und umgesetzt werden.

Das vorliegende Handbuch stellt hierfiir eine praktische Anleitung dar.
Als nicht abschlieBende Toolbox soll es den Polizeien Wege aufzei-
gen, wie sie mittels Instrumenten der strategischen Kommunikation
ihre Reputation ganzheitlich steuern kénnen.

Eingangs erfolgt eine Einfithrung in das Themenfeld polizeilicher Re-
putation sowie in die Konzeptionierung strategischer Kommunikation,
welche gleichfalls eine Checkliste zu dem Erstellen von Konzepten
enthilt. In den darauffolgenden vier Teilen des Handbuches wird fiir
alle vier Kerndimensionen der Reputation in unterschiedlicher Tiefe
und Breite aufgezeigt, wie strategische Kommunikationskonzepte er-
stellt werden kdnnen. Dazu werden verschiedene Hebel und praktische
Beispiele aufgezeigt, anhand derer die jeweiligen Dimensionen regu-
liert werden konnen. Dieses Handbuch kann entsprechend variabel
genutzt werden, um eine sowie mehrere der Dimensionen gezielt zu
steuern. Auf diese Weise soll professionelle Konzeptarbeit veranschau-
licht werden und gleichzeitig zu der Ideenfindung eigener Konzepte
beitragen. Zu der leichteren Orientierung befindet sich im hinteren Teil
ein Glossar der zentralen Begriffe.

Dieses Handbuch soll zugleich den Austausch zwischen den Polizeien
anregen. Foderalistisch bedingt ergibt sich zwar ein Oligopol der Po-
lizeien. Jedoch sind sie beziiglich des Reputationsmanagements kei-
neswegs als Konkurrenz, sondern vielmehr als Einheit zu verstehen.
Die grenziibergreifende Wirkung des Wahrnehmungsphdanomens der
Reputation und das damit verbundene oft fehlende Bewusstsein der
Bevolkerung um die foderalistische Struktur der Polizeiorganisationen

17



unterstreicht den Bedarf der Zusammenarbeit in der Kommunikation.
Sei es das Teilen von Ideen, von Instrumenten zur Evaluation oder das
gemeinschaftliche Brainstormen zu etwaigen aufkommenden Heraus-
forderungen rund um die polizeiliche Reputation.

Reputationsmanagement und seine Kerndimensionen

oIt takes 20 years to build a reputation and five minutes to ruin it.”
(Warren Buffett, vgl. Tuttle 2010). Im Falle der Tétung von George
Floyd dauerte es mit neun Minuten und 29 Sekunden zwar langer als
die zuvor genannten fiinf Minuten, der Schaden fiir den langfristigen
Ruf der gesamten US-amerikanischen Polizei ist dafiir jedoch umso
grofer. Dieser wirkt sich auch drei Jahre spéter noch auf das Ansehen
der Polizeien weltweit aus.

Wihrend im vergangenen Jahrhundert die Erwartungen der Bevolke-
rung an Unternehmen noch geringer waren und solche Skandale oft-
mals wieder relativ schnell in Vergessenheit gerieten, dnderte sich dies
infolge des Fortschreitens der Megatrends Globalisierung, Medialisie-
rung und Digitalisierung grundlegend. Insbesondere seit den 1990er
Jahren haben sich die Anforderungen an Unternehmen in Bezug auf
die Pflege der Beziehungen zu ihrem Umfeld stark verdndert (Munyo-
ro & Magada 2016, S. 3; Post et al. 2002, S. 19). Diese Entwicklung
trifft auch die Polizei und duBert sich deutlich in Form von sowohl
quantitativ als auch qualitativ stark gestiegenen Anspriichen des Um-
feldes (Storck 2014, S. 551).

Dass auch die deutschen Polizeien von potenziell reputationsschiadigen-
den Ereignissen nicht verschont bleiben, haben mehrere Vorfille in der
jingeren Vergangenheit gezeigt. Verschiedene polizeiinterne Chatgrup-
pen mit rechtsextremen und rassistischen Inhalten sowie Sexismus- und
Machtmissbrauchsvorwiirfe gegen Personen in den eigenen Reihen
verdeutlichen dies schmerzhaft. Vor diesem Hintergrund erscheint es
folgerichtig, dass mit der letzten Aktualisierung der Ziffer 3.14 der Po-
lizeidienstvorschrift (PDV) 100 ein Grundsatzauftrag fiir das Betreiben
eines polizeilichen Reputationsmanagements verankert wurde. Denn
ohne strategische Beobachtung, Pflege und Schutz des Images und der

18

Reputation der Polizei kann die Handlungsfahigkeit beeintréchtigt und
das langfristige Erreichen des obersten polizeilichen Ziels, der Inneren
Sicherheit, erschwert werden (Einwiller 2014, S. 374).

Im Rahmen der BLAG Reputationsmanagement wurden folgende po-
lizeiliche Reputationsziele ausgemacht (Séchsisches Staatsministeri-
um des Innern 2020, S. 6):

,,Das Hauptziel polizeilicher Reputation ist die gesellschaftliche
Akzeptanz der Organisation bei den Stakeholder/:innen], da sie die
Handlungsfihigkeit der Polizei beeinflusst. In diesem Zusammen-
hang ist es bedeutend, das vertrauens- und glaubwiirdige Bild der
Polizei kontinuierlich zu stirken. Obwohl die Polizei nicht in ihrer
Existenz gefiihrdet ist, ist es relevant, bei allen Angehérigen der
Organisation Bewusstsein fiir den Wert von Reputation zu schaffen.
Denn jedes polizeiliche Handeln, nicht nur im Rahmen der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit (POA), sondern auch im aktiven Kontakt
mit der Bevélkerung, wirkt auf die Reputation. *

Aufgrund des unmittelbaren Zusammenhangs zwischen dem Handeln
der Polizeien und ihrer Mitarbeiter:innen sowie dessen Auswirkung
auf die polizeiliche Reputation stellen sich die Fragen: Was ist iiber-
haupt Reputation? Wie wird Reputation gemessen? Und wie kann ein
strategisches Reputationsmanagement betrieben werden?

Was ist Reputation?

Reputation beschreibt stets ein Wahrnehmungsphdnomen. Im Ab-
schlussbericht der BLAG Reputationsmanagement wird sie fiir die Po-
lizeien wie folgt definiert:

,,Die Reputation einer Organisation entsteht aus der kollektiven
Wahrnehmung und Bewertung ihrer Anspruchsgruppen, soge-
nannter Stakeholder (bspw. Politiker, Medien, Interessengemein-
schaften, Mitarbeitende). Sie ist die Summe individueller Wahr-
nehmungen (Images) und bezeichnet den langfristigen Ruf der
Organisation. Die Reputation ist dabei insbesondere von Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit abhdngig. “ (Sdchsisches Staatsministerium
des Innern 2020, S. 6)
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Im Management von Reputation gilt es, langfristig ein Reputationspols-
ter aufzubauen und so die eigene Handlungsfahigkeit zu stirken. Dazu
zahlt auch der Umgang mit Krisen, welcher stets eine auf die Reputati-
on wirkende Dimension beinhaltet (Coombs 2019, S. 3). Hierbei ist zu
unterscheiden, ob die Krise durch ein externes Ereignis (beispielswei-
se OEZ-Amoklauf in Miinchen 2016) oder ein internes Fehlverhalten
(beispielsweise rechtsextremistische Chatgruppen) verursacht wurde.
Wihrend extern verursachte Krisen je nach Reaktion der Polizeien
positiv oder negativ auf das Reputationspolster wirken konnen, wirkt
sich eine intern verursachte Krise stets negativ auf die Reputation aus.
Insofern ist der Aspekt der Bindung der Mitarbeiter:innen in jedem
kommunikativen Tun der Polizeien zu berticksichtigen.

Q

,.PR begins at home.* (Edward Bernays, Mitbegriinder der heutigen Public Relations)

Fall 1: Externe Krise X Fall 2: Interne Krise

Abbildung 1: Reputationsentwicklung in der z"\bbildungIZ: Reputétionsentwickll{ng in Ader
externen Krise (Séchsisches Staatsministerium ~ internen Krise (Séchsisches Staatsministerium
des Innern 2020, S. 7, nach Jarolimek 2019) des Innern 2020, S. 7, nach Jarolimek 2019)

Welche Ebenen von Reputation gilt es zu beachten?

Bei dem langfristigen Ruf von Organisationen ist grundsétzlich zwi-
schen funktionaler Reputation (Wahrnehmung von Kompetenz und
Erfolg), sozialer Reputation (Wahrnehmung moralischer Integritét)
sowie expressiver Reputation (Wahrnehmbarkeit von Einzigartigkeit
und Authentizitdt) zu differenzieren (Eisenegger 2015, S. 452; Eisen-
egger & Imhof 2009, S. 246-248). Fiir eine moglichst resiliente Re-
putation gilt es, die Stakeholder:innen moglichst auf jeder der drei
Ebenen zu iiberzeugen.
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Welche Vorziige bewirkt eine gestirkte Reputation?

Reputation hat einen unmittelbaren Einfluss auf das Verhalten der je-
weiligen Stakeholder:innen (Storck & Liehr-Gobbers 2009, S. 259).
Ziel des strategischen Reputationsmanagements ist, das Verhalten der
Stakeholder:innen gezielt zu beeinflussen und die von der Organisati-
on gewiinschten Unterstiitzungspotenziale zu aktivieren.

Eine gute polizeiliche Reputation erzeugt ein gemeinsames Wir-Ge-
fiithl zwischen Gesellschaft und Polizei. Dies fiihrt (im Optimalfall)
dazu, dass die Polizei bei Kritik verteidigt wird (Unterstlitzungspo-
tenzial 1). Ferner ergibt sich durch eine gesteigerte Reputation eine
Senkung der Hemmschwelle, mit der Polizei in Kontakt zu treten,
was in der Folge das Anzeigeverhalten sowie das Hinweisautkommen
positiv beeinflusst (Unterstiitzungspotenzial 2). Eine starke Reputati-
on steigert zudem die Bereitschaft, sich als Mitarbeiter:in bei der Po-
lizei zu bewerben (Unterstiitzungspotenzial 3), und die Bereitschaft,
Entscheidungen der Polizei zu respektieren und den Anweisungen
entsprechend Folge zu leisten (Unterstiitzungspotenzial 4) (Birkel et
al. 2022, S. 164; Ochner 2023, S. 24-25).

Welche Aspekte der Reputation sind besonders wichtig fiir die Po-
lizeien?

Zu der Identifizierung der fiir die Polizeien besonders relevan-
ten Aspekte der Reputation (sog. Kerndimensionen) wurde ein
Expert:innenworkshop im Rahmen einer Arbeitstagung des Gremiums
Htrategische behordentibergreifende Kommunikation / Reputations-
management** durchgefiihrt (Ochner 2023, S. 66-73). Als Ergebnis be-
statigte sich die Reputation der Polizei als ein Konstrukt, das sowohl
kognitive (funktionale und soziale Ebenen) als auch affektive Dimen-
sionen (expressive Ebene) umfasst.
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Die Gesamtreputation der Polizei setzt sich demnach aus den Kerndi-
mensionen

1. Qualitdt der Dienstleistungen (funktionale Ebene)!,
Zielgruppenorientierung (funktionale Ebene),

3. Zuverlassigkeit und Einhaltung von Kommunikationsversprechen
(funktionale Ebene),

4. Attraktivitat als Arbeitgeberin (soziale Ebene),

Vertrauen (expressive Ebene) sowie

6. Bewunderung und Faszination (expressive Ebene)

b

zusammen. Diese sechs Kerndimensionen stellen die zentralen Aspek-
te fiir die Entstehung der polizeilichen Reputation dar. Néhere Ausfiih-
rungen zu den Bestandteilen der Dimensionen finden Sie unter Kapitel
1.1,2.1,,3.1,4.1.

Gesamtreputation der Polizei

(5) Vertrauen  (6) Bewunderung /
Faszination

63,69 46,31
% %

Teilreputation
funktionale Ebene

Teilreputation
soziale Ebene

Teilreputation

expressive Ebene

(1) Qualitat (2) Zielgruppen- (3) Zuverl. | (4) Attrakt.
Dienstleistungen orientierung Komm.-Verspr. Arbeitgeberin

Abbildung 3: Gesamtreputation der Polizei (Ochner 2023, S. 73)

Die Dimensionen (1)—(4) konnen sinnbildlich als Bausteine der polizei-
lichen Reputation gewertet werden. Jede Verdnderung einer dieser Di-
mensionen fiihrt zu einer Verdnderung (positiv wie negativ) der Gesam-
treputation. Die Dimensionen (1) —(4) haben einen direkten Einfluss auf
die Gesamtreputation und stellen somit die relevanten Handlungsfelder
fiir strategische MaB3nahmen zu der Reputationssteuerung dar.

! Die urspriinglich aus der Theorie abgeleitete Dimension umfasst die ,,Qualitit der Produkte und
Dienstleistungen®. Die in diesem Handbuch néhere Betrachtung der polizeispezifischen Kerndimen-
sion klammert den Begriff der Produktion aus und konzentriert sich auf den Dienstleistungssektor
(s.4.1.1).
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Die Dimensionen (5) und (6) sind hingegen keine Bausteine, sondern
Erscheinungsformen (Reflektoren) der Reputation. Sie spiegeln das
Ausmal der polizeilichen Reputation wider.

Werden MafBinahmen zu der Steuerung der Reputation in den Dimen-
sionen (1) — (4) ergriffen, sollten sich diese (um eine ausgewogene
Reputation zu erzielen) auch in einer Verbesserung der Dimensionen
(5) und (6) ausdriicken.

Welches Gewicht haben die jeweiligen Kerndimensionen?

Die Bedeutung der Kerndimensionen auf die Gesamtreputation ist je-

weils unterschiedlich stark ausgepragt. Im Rahmen des Expertenwork-

shops (Ochner 2023, S. 66-73) hat sich bei der Gewichtung nachfol-

gende Rangfolge der Kerndimensionen ergeben:

= Zielgruppenorientierung (28,27 %),

= Zuverldssigkeit und Einhaltung von Kommunikationsversprechen
(25,67 %),

= Attraktivitit als Arbeitgeberin (24,25 %) sowie

= Qualitdt der Dienstleistungen (21,81 %).

Aus Griinden der Effizienz empfiehlt es sich, mit den gewichtigsten

Dimensionen zu starten. Beziehen sich Defizite insbesondere auf einen

der Bereiche, sollte mit diesem begonnen werden.

Wie liisst sich Reputation messen?

Bei einer Reputationsmessung wird erfasst,

wer (Reputationsabsender:in: Stakeholder:innen S -S ; z. B. Biirger:in
A)

wen (Reputationsobjekt: z. B. Polizeiprasidium Musterstadt)

in Bezug auf welche Dimensionen (Reputationsdimensionen a—d;
z. B. Zielgruppenorientierung, Attraktivitét als Arbeitgeber:in)

wie einschétzt.
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Q

»-Man kann nur managen, was man zuvor gemessen hat.” (frei tibersetzt nach Peter F.
Drucker; Wiedmann 2012, S. 66)

Um im Nachhinein zielgruppenspezifische Maflnahmen ableiten zu
konnen, sollte bei der Auswahl der Reputationsabsender:innen grund-
sdtzlich zwischen Vermittler:innen wie Journalist:innen oder Medien
(M,-M,) und Stakeholder:innen (S-S ) unterschieden werden (Liehr,
Peters & Zerfall 2009, S. 6; Lichr, Peters & Zerfal3 2010, S. 154-156).

Reputationsobjekt

a-d  Reputationsdimensionen
S Stakeholder:innen
M Medien

Abbildung 4: Grundmodell einer Reputationsmessung (Ochner 2023, S. 44)
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Fiir die Messung der Reputation der Polizei hat Ochner (2023) am
Fallbeispiel der Polizei Baden-Wiirttemberg ein Instrument entwor-
fen, das sowohl kognitive (funktionale und soziale Ebenen) als auch
affektive Dimensionen (expressive Ebene) umfasst. Das Verfahren be-
riicksichtigt die drei funktionalen Dimensionen (Qualitdt der Dienst-
leistungen, Zielgruppenorientierung, Zuverladssigkeit / Einhaltung von
Kommunikationsversprechen), eine soziale Dimension (Attraktivitét
als Arbeitgeberin) sowie die beiden expressiven Dimensionen Vertrau-
en und Bewunderung / Faszination.

Methodisch setzt das Verfahren auf einen Erhebungsmix aus
Stakeholder:innenbefragungen, die fiir die beiden Kerndimensionen
Zielgruppenorientierung und Zuverldssigkeit / Einhaltung von Kom-
munikationsversprechen um eine Medienresonanzanalyse ergénzt
werden (Ochner 2023, S. 83). Ferner wird dabei ein integrativer Ansatz
berticksichtigt, bei dem insbesondere auf bereits polizeiintern etablierte
Befragungen, z. B. die Biirger:innenbefragung der Polizei Baden-Wiirt-
temberg aus dem Jahr 2011 (Veser 2011), die Kund:innenbefragung des
Polizeiprasidiums Ulm (Polizeiprasidium Ulm 2023), die SKiD-Studie
2020 des Bundeskriminalamtes (Birkel et al. 2022), als Grundlage fiir
einen potenziellen Fragenkatalog zuriickgegriffen wird.

Basierend auf den Evaluationsergebnissen der Kerndimensionen (N&-
heres hierzu in den jeweiligen Kapiteln unter Evaluation und Con-
trolling) berechnet sich die polizeiliche Gesamtreputation fiir die
funktionale und soziale Ebene (vgl. Abb. 1, Ziffer (1) — (4)) wie folgt
(Ochner 2023, S. 73):

Gesamtreputation der Polizei = 0,2181 * Qualitit der Dienstleis-

tungen + 0,2567 * Zuverlissigkeit, Einhaltung von Kommunika-

tionsversprechen + 0,2827 * Zielgruppenorientierung + 0,2425 *
Attraktivitit als Arbeitgeberin + .

Das Messmodell beriicksichtigt hierbei gewisse Unschirfen

(C=Fehlerterm) , die sich bei der Messung von theoretischen Konstruk-
ten wie der Reputation ergeben.
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-

Die Evaluation der Kerndimensionen ergibt folgendes Ergebnis (es konnen max. 100
Punkte pro Reputationsdimension erreicht werden).

Qualitdt der Dienstleistungen: 75 Punkte

Zuverldssigkeit, Einhaltung von Kommunikationsversprechen: 63 Punkte
Zielgruppenorientierung: 81 Punkte

Attraktivitit als Arbeitgeber:in: 72 Punkte

Gesamtreputation = 0,2181 * 75 + 0,2567 * 62 + 0,2827 * 81 + 0,2425 * 72 + { = 16,36
+ 15,92 +22,90 + 17,46 = 69,64 Punkte (von 100 max. erreichbaren Punkten)

o

Bei der Reputationsmessung geht es nicht nur um das reine Errechnen eines einzigen
Zahlenwertes. Die unterschiedlichen errechneten Werte sind lediglich als Richtwerte
zu verstehen. Der Nutzen dieser Berechnungen liegt insbesondere darin, Starken und
Schwichen auszumachen. So kann hergeleitet werden, anhand welcher Stellschrauben
die Reputation weiter ausgebaut werden kann.

Das strategische Kommunikationskonzept

,,Das Management von Reputation ,umfasst Planung, Aufbau,
Pflege, Steuerung und Kontrolle des Rufs einer Organisation ge-
geniiber allen relevanten Stakeholder'. Reputationsmanagement
erfordert somit ein kontinuierliches Handeln und bedeutet fiir
die Polizei das aktive Auseinandersetzen mit der Entwicklung der
eigenen Reputation. Da Image und Reputation Wahrnehmungs-
phédnomene sind, muss sich die Polizei insbesondere zwei Aspek-
ten bewusst sein: Zum einen muss die Polizei die Diversitdt der
einzelnen Stakeholder[:innen] in der Wirkung des polizeilichen
Handelns beriicksichtigen. Zum anderen sollte sich jede Polizei-
organisation dariiber im Klaren sein, dass die Polizei seitens der
Bevolkerung oftmals als eine Organisation wahrgenommen wird
und sich somit alle Polizeien des Bundes und der Linder gegen-
seitig in ihrer Reputation beeinflussen.* (Scchsisches Staatsminis-
terium des Innern 2020, S. 7).
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Diese Definition des polizeilichen Reputationsmanagements zeigt be-
reits die wesentlichen Merkmale auf, welche ein strategisches Kom-
munikationskonzept beinhalten sollte. In allerhand theoretischen Mo-
dellen besteht die Basis professioneller Steuerung von Kommunikation
aus Analyse, Strategie, Taktik, Evaluation und Controlling (u. a. Ben-
tele & Nothhaft 2014; Einwiller 2014; Leipziger 2009; Merten 2013;
Szyszka 2008). Besagte Konzeptschritte erfolgen stets in dieser Rei-
henfolge. Jedoch wird das Konzept als zirkuldrer Prozess verstanden.
Wenn beispielsweise wihrend eines strategischen Teils Anderungen
im analytischen Part sinnvoll erscheinen, werden diese vorgenommen.
Ein Konzept schreibt sich somit stetig fort. Die grofite Herausforde-
rung liegt darin, den ersten Auftakt eines ganzheitlichen Konzeptes zu
erstellen. Danach wichst es durch Aktualisierung und Anpassung. Die
benannten Konzeptschritte werden hier zunédchst ndher erldutert.

Strategisches
Controlling

Organisation Fiihrung

Kontrolle W Planung

Abbildung 5: Management und Kommunikationsmanagement (Bentele & Nothhaft 2014, S. 612)
Schritt 1: Die Analyse

Allem voran geht die Beschreibung des Problems in der jeweiligen
Kerndimension. Dem folgt die Feststellung des Ist-Standes bzgl. der
beschriebenen Herausforderung. Es gilt rundum zu recherchieren,
bspw. Daten aus der eigenen Organisation heranzuziehen, Gremienar-
beit zu beriicksichtigen (Sachstandsberichte, BLUn, Abschlussberichte
von BLAGn etc.), Erfahrungen Beteiligter einzuholen, die Studienlage
und Berichterstattung zu beriicksichtigen und so weiter.
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In diesem Schritt sollte beim erstmaligen Erstellen des Konzeptes eine
Nullmessung der Reputation stattfinden, um einen Vergleichswert fiir
das tibergeordnete und langfristige strategische Controlling zu ermit-
teln (= siehe Schritt 4: Evaluation & Controlling).

Im néchsten Schritt ist es hilfreich, eine SWOT-Analyse (S =
Strengths/Stiarken; W = Weaknesses/Schwéchen; O = Opportunities/
Chancen; T = Threats/Risiken) in Form einer 2x2-Matrix zu erstellen
(s. Tabelle 2). Dabei werden alle Fakten rund um das beschriebene
Problem mit einbezogen. Wichtig ist die mdglichst stringente Unter-
scheidung in interne und externe Faktoren. Das bedeutet, die Chancen
und Risiken nicht auf die eigene Organisation zu beziehen, sondern
auf das Problem beeinflussende Umweltfaktoren. Beispielsweise ist
bzgl. der Attraktivitit als Arbeitgeberin das feste Einkommen nicht als
Chance fiir die Nachwuchswerbung, sondern als Starke der Organisa-
tion, Nachwuchs anzuwerben, zu verstehen (quasi als Pro-Argument).
Die Starken und Schwichen héngen oftmals von der Auspragung des
jeweiligen Kriteriums ab, wie beispielsweise hinsichtlich der Verein-
barkeit von Familie und Beruf.

Q

Jedes Kriterium sollte nur in der problembezogen relevanteren Ausprigung aufgefiihrt
werden. Um die moglichen unterschiedlichen Auspragungen dennoch aufzuzeigen, wer-
den in den Beispielen der folgenden vier Kapitel dennoch teilweise beide Perspekti-
ven beleuchtet (bspw. Kommunikationswege als interne Stirke oder auch als interne

Schwiche).
= SCHWACHEN
g (Weaknesses) V‘ V
£ RISIKEN
‘;"t: (Threats) T
o
Positiv Negativ

Tabelle 2: Vorlage fiir ecine SWOT-Analyse
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Die Analyse schliefit damit ab zu beantworten, inwiefern das umrisse-
ne Problem nun mittels kommunikativer Malnahmen geldst werden
kann. Sofern ein kommunikativer Losungsweg ausgemacht werden
kann, folgt die Planung seiner Strategie.

Schritt 2: Die Strategie

Die strategische Planung beginnt damit, die Ziele zu definieren, die
erreicht werden sollen. Diese konnen u. a. aus der SWOT-Analyse ab-
geleitet werden. Je nach Problem bietet es sich an, einen unterschied-
lichen Fokus einzunehmen. Das kann zum Beispiel sein, Schwichen
der Organisation abzubauen und zu einer Stirke umzuwandeln (bspw.
mehr in den Dialog mit den Mitarbeiter:innen zu treten und so die
Mitarbeiter:innenbindung positiv zu festigen), externe Chancen fiir die
Organisation zu nutzen (bspw. dem Interesse fiir den Austausch mit der
Bevolkerung entgegenzukommen und so Vertrauen in die und Trans-
parenz der Polizei zu stirken) oder auch externe Risiken zu minimie-
ren (bspw. bzgl. des Risikos der grenziibergreifenden Wahrnehmung
der Polizei, bundesweit das gemeinschaftliche Reputationspolster stra-
tegisch zu stirken). Dabei sind zwei Formeln hilfreich:

= Ziele sollten SMART formuliert werden. Das heifit, sie sollten spe-
zifisch, messbar, attraktiv, realistisch und terminiert sein. Insbeson-
dere die Messbarkeit ist ein entscheidender Faktor dafiir, wiahrend
und nach der Umsetzung konkreter Mallnahmen festzustellen, ob
erreicht wurde, was erreicht werden sollte. Aus dem Ergebnis ldsst
sich erkennen, was zielfithrend war und was zukiinftig optimiert
werden kann.
= Beziiglich der Terminierung sollten Ziele fiir feste Zeitraume ange-
strebt werden. Ein umfassendes Konzept mit einer darin gipfelnden
Kampagne verfolgt dreierlei Absichten, welche formuliert werden
konnen:
= Kurzfristige Absichten (kognitives Ziel, d. h. Aufmerksamkeit
bei den beabsichtigten Zielgruppen zu wecken, bspw. feststell-
bar mittels einer quantitativen Medienresonanzanalyse)
= Mittelfristige Absichten (affektives Ziel, d. h. auf die Einstellung
der beabsichtigten Zielgruppen zu wirken, bspw. feststellbar
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mittels einer qualitativen Medienresonanzanalyse des Tonus der
Berichterstattung)

= Langfristige Absichten (konatives Ziel, d. h. auf das Verhal-
ten der beabsichtigten Zielgruppen zu wirken, bspw. fest-
stellbar mittels Daten der Organisation wie den tatsdchlichen
Bewerber:innenzahlen, Kriminalititsstatistiken etc.)

Es folgt die Definition der Zielgruppen. Wer muss angesprochen wer-
den, um die formulierten Ziele zu erreichen? Dabei wird in zwei iiber-
geordnete Arten der Zielgruppen unterschieden:

1. Primiére Zielgruppen: Diese Personen miissen direkt erreicht wer-
den, da ihre langfristige Verhaltenséinderung beabsichtigt wird
(bspw. Mitarbeiter:innen, potenzielle Bewerber:innen). Im Sinne
einer integrierten Organisationskommunikation, welche Kommu-
nikation ganzheitlich sieht und die grof3en Schnittmengen zwischen
interner und externer Offentlichkeitarbeit beriicksichtigt, sind die
Mitarbeiter:innen in jeder Konzeptionierung als Adressat:in sowie
weiter als Multiplikator:in der Organisation zu bedenken.

2. Sekundire Zielgruppen: Diese Personen haben Einfluss auf die pri-
méren Zielgruppen und genieBen besondere Glaubwiirdigkeit bei
ihnen (bspw. Eltern, Partner:innen, Trainer:innen).

Die sich dadurch ergebenden Zielgruppen sollten so trennscharf wie
mdglich zueinander definiert werden. Es ist hilfreich, fiir jede Ziel-
gruppe eine oder mehrere sogenannte Personas zu formulieren, welche
in ihrer Soziodemografie (Geschlecht, Alter, Familienstand, Bildung,
Beruf, Einkommen ...), Mediennutzung, personlichen Interessen oder
fiir die beschriebene Problematik relevanten Schicksalen etc. ausgear-
beitet werden, bis sich ein vorstellbarer Charakter aus dieser fiktiven
Person zeigt, der konkret angesprochen werden kann.
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Positionierung
des
Kommunikations-
objektes

Kommunikation

Abbildung 6: Von der Positionierung zum Image (Kussin & Berstermann 2022 nach Schmidbauer
& Jorzik 2017, S. 239).

Im weiteren Prozess gilt es zu formulieren, was den je definierten Ziel-
gruppen vermittelt werden muss, um die vorher definierten Ziele zu
erreichen. Dabei hilft es, sich erneut vor Augen zu fiithren, dass ver-
schiedene Stakeholder:innen bzw. Zielgruppen unterschiedliche Bilder
von der Organisation Polizei haben, welche in Summe die Reputation
der Polizei ausmachen (s. 0.).

Q

Falls vorhanden, kann ggf. das Leitbild der eigenen Organisation zurate gezogen werden.

Hinsichtlich der Positionierung und Botschaften gilt es Dreierlei
festzulegen:

1. Positionierung: Hiermit wird beschrieben, wie sich die eigene Or-
ganisation bzgl. der zugrunde liegenden Herausforderung darstel-
len mochte. Die Positionierung besteht aus beschreibenden Satzen.

2. Dachbotschaft: Was soll iibergeordnet kommuniziert werden? Hier
wird ein pragnanter Satz formuliert.

3. Teilbotschaften: Fiir jede Zielgruppe wird eine eigene Botschaft for-
muliert. Sie zeigt auf, welches Bild die Zielgruppe bezogen auf die
Ausgangsproblematik von der Organisation haben soll. Deshalb ist
jede Teilbotschaft auf den Sprachgebrauch und die konkrete Ziel-
gruppenansprache auszurichten. Beispielsweise sind bzgl. der Ver-
kehrsunfallpravention Kinder anders anzusprechen als Erwachsene.
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Botschaften sollten auf den Punkt bringen, was kommuniziert wird.
Sie sollten kurz, logisch, unverwechselbar, eindeutig, emotional und
bildhaft sein, um sich bei den Zielgruppen einzuprégen.

Q

Botschaften # Slogan (Merten 2013, S. 27).

Bei der Formulierung der Botschaften handelt es sich entsprechend
um einen kreativen und empathischen Prozess. Denn es gilt sich in
die Zielgruppen einzufiihlen und abzuleiten, was iiberzeugend und au-
thentisch auf diese wirken konnte. Unter anderem deshalb kann die
vorangehende Definition der Zielgruppen in Form von Personas so
hilfreich sein. Sich moglichst gut auf die Adressat:innen der beabsich-
tigten Kommunikation einzulassen, gilt als strategischer Gipfel und als
Herzstiick der Konzeptarbeit. Schafft die Organisation es nicht, ihre
Zielgruppen spezifisch anzusprechen, wird schlieflich das Erreichen
der Ziele verfehlt.

Positionierung

Dachbotschaft

Teilbotschaft 1 Teilbotschaft 2 Teilbotschaft 3

Abbildung 7: Positionierung und Botschaften (eigene Darstellung in Anlehnung an Schmidbauer &
Jorzik 2017, S. 270)
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Schritt 3: Die Taktik

Nachdem nun bekannt ist, was beabsichtigt wird und wem was kom-
muniziert werden soll, kann eine konkrete Kampagne geplant werden.

,»Eine Kampagne ist eine dramaturgisch angelegte, thematisch be-
grenzte, zeitlich befristete kommunikative Mafsnahme zur Erzeugung
offentlicher Aufmerksamkeit, die unterschiedliche kommunikative In-
strumente und Techniken aus Werbung, Marketing und PR ziel- und
wirkungsorientiert kombiniert. Generelle Ziele von K. sind die Er-
zeugung von Aufmerksamkeit, die Legitimation der Interessen der
kampagnenfiihrenden Organisation u. a. iiber die Schaffung von Ver-
trauen und Glaubwiirdigkeit und schlieBlich die Initiierung von An-
schlusshandeln im Sinne der Organisationsinteressen.* (Rottger 2015,
S. 1119; Herv. i. Orig.).

Es gilt somit, Mafinahmen crossmedial zu planen. Durch das Bespie-
len mehrerer Kanidle werden die Zielgruppen durch ein sogenanntes
Grundrauschen in verschiedenen Situationen mit der beabsichtigten
Botschaft konfrontiert. Dabei ist stets der Ressourceneinsatz zu be-
riicksichtigen. Folgende Fragen miissen beantwortet werden:

= Welche Zielgruppen erreichen wir iiber welche Kanéle?

= Welche Ressourcen kdnnen wir wie nutzen?

Budget

Personal

Know-how (intern, extern, ggf. Agentur)

Zeit

Material

Design

Technik

Zeit & Raum (Wie koordinieren wir Zeit und Raum? Bspw. ist ein
zeitgleicher Rollout einer Kampagne in einem Flichenland auf-
wendiger zu realisieren und zu steuern als in einem Stadtstaat.)

= Vordenken der Evaluation: Wie sind diese Ma3nahmen messbar?

XN R =
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Es empfichlt sich, einen MaBnahmen- und Ressourcenplan als Uber-
sicht aufzustellen. Durch diese Visualisierung wird deutlich, wo Eng-
passe oder Anpassungsbedarf bestehen. Weiter hilft der Plan bei der
Kontrolle und Steuerung der Maflnahmen und gibt den teils dezentral
Beteiligten Einblick in das grofle Ganze.

Es folgt die tatsdchliche Umsetzung (Operationalisierung) der ge-
planten Kampagne fiir einen festen Zeitraum. Ist dieser verstrichen,
kann eine neue Kampagne auf Basis des der aktuellen Situation ange-
passten Konzeptes gefahren werden. Durch einen Motivwechsel wird
das erste Ziel der Aufmerksamkeit reaktiviert, sodass das bereits ge-
setzte Thema wieder frisch wirkt und sich mit neuen Ankern bei den
Zielgruppen festigt.

Schritt 4: Evaluation & Controlling

Wiéhrend der Maflnahmenplanung wurde bereits bedacht, dass der Er-
folg jeder Maflnahme gemessen werden konnen muss. Zum einen kann
die Messung wihrend der laufenden MaBBnahmen im Rahmen des ope-
rativen Controllings als formative Evaluation (Prozessevaluation)
geschehen. Dadurch ergibt sich die Moglichkeit, je nach Ergebnis die
MaBnahmen zu optimieren und nachzusteuern. Nach Beendigung der
Laufzeit der MaBnahmen erfolgt schlielich die summative Evaluati-
on. Wie der Begriff schon vermuten lasst, bedeutet dies die Messung des
Erfolgs der MaBBnahmen in Summe. Im besten Fall wird sowohl wéhrend
(formativ) als auch nach (summativ) der Kampagnenlaufzeit gemessen.

Q

Controlling meint die gesamte Steuerung der Wertschopfung, nicht blof3 die Erfolgskon-
trolle. (ZerfaB 2015, S. 715 ff.).

Die Ergebnisse dienen nicht nur dazu, fiir den Moment zu erfahren,
inwiefern Ziele erreicht wurden, sondern sie werden auch genutzt, um
das Konzept fiir die Zukunft anzupassen. Es konnen sich beispiels-
weise Anderungen oder Ergéinzungen des Ist-Standes ergeben, ebenso
Kenntnisse fiir die Taktik und Operationalisierung. Gegebenenfalls er-
weist es sich auch als sinnvoll, den einen oder anderen strategischen
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Part nachzubessern. Ein strategisches Kommunikationskonzept wird
im besten Fall fortgeschrieben und nicht als starr gesehen. Es ist lern-
fahig und geht stets mit der Zeit.

Q

Strategische Kommunikation ist eine Managementaufgabe. (Grunig & Hunt 1984).

Als Schnittstelle zu der dem einzelnen Konzept iibergeordneten Organi-
sationskommunikation ist das strategische Controlling mitzudenken.
Das heif3t, es muss koordiniert werden, dass die gesamte Konzeptpla-
nung stimmig mit der ganzheitlichen Organisationskommunikation ist.
Dass es beispielsweise keine Widerspriiche von Positionierungen und
Botschaften gibt. Dass die Absichten des Konzeptes von der gesamten
Organisation und threm Management mitgetragen werden. An dieser
Stelle kann auch die Messung der Reputation selbst verortet werden, da
diese einiibergeordnetes Ziel der Organisation darstellt. Insofern besteht
auch in diesem Aspekt ein sich bedingender Link zu dem Ist-Stand des
analytischen Parts, welcher regelmifig aktualisiert werden sollte.

Q

Weiterfiihrende Literatur

Schmidbauer, K. & Jorzik, O. (2017). Wirksame Kommunikation — mit Konzept. Berlin:
Talpa-Verlag.

Jarolimek, S. & Kreyenborg, M. (2022). Polizeimanagement — Kommunikationsmanage-

ment: Strategische Ansétze und moderne Strukturen fiir die Behérdenkommunikati-on. In
D. Wehe & H. Siller (Hrsg.): Handbuch Polizeimanagement. Springer Gabler: Wiesbaden.
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ChecKkliste

Analyse

Problembeschreibung: Was ist das ,,Problem*? Wodurch ist die Re-
putation auf den jeweiligen Ebenen gehemmt? Welche (kommunika-
tiven) Aspekte beeinflussen auf der jeweiligen Ebene die Reputation?
Wie lautet der Ist-Stand (bzgl. der Problembeschreibung)?
SWOT-Analyse (2x2-Matrix; ebenfalls Inhalte bzgl. der Problem-
beschreibung): Welche Stirken und Schwichen der Organisation
und welche umweltbedingten und somit externen Chancen und Ri-
siken bestehen rund um das Problem? Stérken und Schwichen be-
dingen sich oft. Es kommt auf die Auspragung eines Kriteriums an,
ob es als Stirke oder Schwiche gewertet wird. Beispiel: Personal
- ausreichend = Stirke, unterbesetzt = Schwiche.
Loésungsansatz des Problems: Resiimieren — zeigt sich in der bis-
herigen Analyse ein Problem, das mittels Kommunikation geldst
werden kann?

Strategie
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Welche SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und ter-
miniert) formulierten Ziele sollen kurz-, mittel- und langfristig er-
reicht werden?

Welche Zielgruppen miissen primér und sekundir erreicht werden?
Mitarbeiter:innen sollten auch stets als Adressat:innen bedacht wer-
den. Sogenannte Personas zu formulieren kann hilfreich sein.
Positionierung und Botschaften formulieren (# Slogan!): Wie
mochte sich die Organisation bzgl. der Thematik positionieren?
Welche Dach- und Teilbotschaften kdnnen den Zielgruppen diese
Positionierung vermitteln? Was sollen die Zielgruppen bzgl. der
aufgeworfenen Thematik {iber die Organisation Polizei denken?
Welches Bild von ihr haben? Tipp: Falls Leitbilder vorhanden sind,
konnen die POA priifen, inwiefern bereits Positionierungen formu-
liert wurden, an denen sie sich orientieren kénnen.

Taktik

MafBinahmen- und Ressourcenplan der angestrebten Kampagne:
Mit welchen evaluierbaren MaBnahmen konnen die formulierten
Botschaften unter gegebenen Ressourcen den jeweiligen Zielgrup-
pen kommuniziert werden?

Operationalisierung (Rollout, tatsichliche Umsetzung)

Evaluation & Controlling

Operatives Controlling erfolgt wihrend der Operationalisierung.
Es umfasst die formative Evaluation und bedeutet das daraus ab-
geleitete Nachsteuern bzw. Anpassen der MafBinahmen. Wie kann
festgestellt werden, ob die MaBBnahmen laufen, wie sie sollen? Ob
sie die angestrebten Ziele verfolgen? Wie kann der Prozess laufend
optimiert werden?

Summative Evaluation erfolgt erst nach der Operationalisierung.
Wie kann festgestellt werden, ob die MaBnahmen liefen, wie sie
sollten? Ob sie die angestrebten Ziele verfolgten? Wie kann der
Prozess im Nachhinein fiir die Zukunft der néchsten Operationali-
sierung optimiert werden?

Strategisches Controlling verfolgt die langfristigen Ziele. Sowohl
innerhalb des Konzeptes als auch in Abstimmung mit den iiberge-
ordneten Organisationszielen. Es verbindet und steuert das in sich
schliissige Konzept mit dem Doing der Organisation. Bedenke:
Kommunikation ist Managementaufgabe.
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Teil 1 | Zielgruppenorientierung

1.1 Analyse

1.1.1 Problembeschreibung

Die erste Kerndimension stellt die Zielgruppenorientierung dar. Diese
ist der funktionalen Ebene zuzuordnen und hat an der Gesamtreputa-
tion der Polizei einen Anteil von 28,27 % (Ochner 2023, S. 73). Unter
Zielgruppenorientierung wird das kontinuierliche und systematische
Erfassen, Analysieren und Umsetzen der Bediirfnisse, Erwartungen
und Wiinsche der Stakeholder:innen verstanden. Das vorrangige Ziel
besteht darin, langfristig stabile und erfolgreiche Beziehungen aufzu-
bauen (Nerdinger 2011, S. 37). Bezogen auf die Polizei versteht man
unter dem Begriff der Zielgruppenorientierung drei Indikatoren: das
duflere Erscheinungsbild, den Umgang mit Stakeholder:innen sowie
die Art und Weise des Auftretens (Ochner 2023, S. 68).

Unter dem Indikator Erscheinungsbild wird das Aussehen einer Per-
son oder eines Gegenstandes verstanden. Beispielhaft zu nennen ist
das tadellose Tragen der Uniform, der Reinigungszustand eines Strei-
fenwagens oder die Aktualitdt von Einsatzmitteln.

Der Indikator Umgang steht fiir die soziale Interaktion und bezeichnet
Vorginge gegenseitiger Beeinflussung, z. B. durch Kommunikation
und soziale wechselseitige Austauschbeziehungen zwischen Personen
und Gruppen. Bezogen auf die Polizei ist hier ein weites Spektrum
einschldgig. Dieses kann von der internen Kommunikation iiber die
Einsatzkommunikation mit Biirger:innen bis hin zu der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (POA; Kommunikation mit Medien oder in sozi-
alen Netzwerken) reichen. Insbesondere externe Stakeholder:innen er-
warten von der Polizei, in einem entsprechenden Umgangston freund-
lich, riicksichtsvoll, hilfsbereit und mitfiihlend behandelt zu werden.

Der Indikator Auftreten beschreibt jegliches Verhalten oder Beneh-

men einer Person. Darunter kann jedes interne und externe polizeiliche
Handeln im dienstlichen Alltag wie auch in herausragenden Einsatz-
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lagen verstanden werden. Ein wertschédtzendes Auftreten dullert sich
beispielsweise in der Entrichtung des Tagesgrufies, unabhidngig von
Funktion, Status und Dienstgrad.

Diese Indikatoren kénnen sowohl fordernd als auch hemmend auf die
Reputation wirken. Dabei ist zu bertiicksichtigen, dass die Polizei nicht
zuletzt aufgrund der zunechmenden Digitalisierung von einer breit ge-
ficherten Offentlichkeit wahrgenommen wird. Hierbei unterliegt die
Bewertung der polizeilichen Zielgruppenorientierung der Wahrneh-
mung einer Vielzahl von unterschiedlichen Stakeholder:innen mit héu-
fig divergierenden Erwartungshaltungen an die Polizei.

Zentrales Ziel in Bezug auf Zielgruppenorientierung ist es demnach,
die offentliche Wahrnehmung durch Erscheinungsbild, Umgang und
Auftreten positiv zu beeinflussen und kommunikativ darauf einzuwir-
ken. In diesem Zusammenhang miissen auch im internen Bereich die
Relevanz der Zielgruppenorientierung und ihrer Indikatoren heraus-
gestellt werden.

-

Foderalistisches Denken

Bedienstete der Polizei denken haufig innerhalb ihrer Organisationsgrenzen. Dies wider-
spricht dem Konzept der Reputation, denn reputationsschédigende Ereignisse anderer
BOS oder anderer Polizeien haben immer auch Einfluss auf die Reputation der eigenen
Organisation. Dies wurde u. a. am eingangs erwéhnten Beispiel des Todes von George
Floyd und der damit zusammenhéngenden Debatte um rassistische Polizeigewalt in den
USA deutlich. Bezogen auf die Zielgruppenorientierung ging hiermit in den Indikatoren
Auftreten und Umgang ein massiver Reputationsverlust fiir alle Polizeien in der westli-
chen Welt einher. Polizeibeamt:innen miissen die Tragweite derartiger iiberregionaler
Einfliisse bei ihrem eigenen Handeln im Sinne der Zielgruppenorientierung zunehmend
berticksichtigen.

1.1.2 Ist-Stand

Mit dem Ist-Stand wird die aktuelle Lage beschrieben. Im Folgen-
den wird dargestellt, wie dieser durch die POA-Dienststellen in Be-
zug auf die Kerndimension Zielgruppenorientierung erhoben werden
kann. Die Betrachtung sollte sich hierbei auf die polizeispezifischen
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Indikatoren Erscheinungsbild, Umgang und Auftreten beziehen. Da-
bei ist zu bedenken, dass jede Person mit Kontakt zu der Polizei diese
Indikatoren bewerten kann.

Zu der Erhebung des Ist-Standes kann u. a. auf folgende Quellen zu-
riickgegriffen werden:

=  Wissenschaftliche Studien

= Polizeiliche Erhebungen (z. B. Sicherheitsprogramme und -bilan-
zen der Polizei NRW)

= Forschungsarbeiten der DHPol (Fachgebiet Kommunikationswis-
senschaft)

= Gremienbefassungen (bspw. BLAG Reputationsmanagement)

= Politische Befassungen

= Erkenntnisse aus Fach- und Behdrdentagungen

= Beschwerdemanagement

=  Medienauswertung (bspw. mittels Medienresonanzanalysen, eigene
Social-Media-Auswertungen oder externe Sentimentanalysen)

1.1.3 SWOT-Analyse
Im Folgenden werden mdgliche Kriterien zu der Durchfithrung ei-

ner SWOT-Analyse fiir die Kerndimension Zielgruppenorientierung
identifiziert.
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SCHWACHEN W
(Weaknesses)

®  Personal: geringer Fortbildungs-
stand, Ausstattung, Personalmangel,
Fluktuation

®  Uniform: Gefahr der Einschiichte-
rung, Distanzaufbau, Respektverlust
durch Abweichung/Méngel

"  Foderalistisches Denken

®  Unterschiedliche strategische und
sicherheitspolitische Ausrichtungen
der Polizeien

®  Cop Culture: Tendenz zu Verschwie-
genheit, iibersteigerter Korpsgeist,
soziale Isolation etc.

"  Biirokratische Organisation: trage/

langwierige Prozesse, Widerstand

gegen Wandel etc.

Exekutivpflichten der Polizei

Hierarchie

Mangelnde Fehlerkultur

Begrenzte Finanzmittel

Polizeigeschichtlicher Hintergrund

Intern

RISIKEN T
(Threats)

" Reputationsschidigende Ereignisse
weltweit

®  Unterschiedliche Wahrnehmung des
Polizierens von Polizei, BOS und
Sicherheitsdienstleister:innen

®  Unkenntnis iiber Zusténdigkeiten,

Organisation und Aufgaben der

einzelnen BOS

Negative Medienberichterstattung

Social Media (Shitstormgefahr etc.)

Politische Entscheidungen

Unerfiillbare Erwartungshaltungen

der Biirger:innen

Stereotype durch Filmund Fernsehen

"  Demografie

Extern

Positiv Negativ

Tabelle 3: Beispiel einer SWOT-Analyse der Kerndimension Zielgruppenorientierung
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1.1.4 Losungsansatz fiir das Problem

Der Losungsansatz fokussiert die Fragestellung, ob sich aus der
SWOT-Analyse Aspekte ableiten lassen, die kommunikativ beeinfluss-
bar sind. Die menschliche Kommunikation ist vielseitig und komplex.
Nach dem ersten Axiom von Watzlawick kann man nicht nicht kom-
munizieren (Watzlawick et al. 2000, S. 53). Dies hat zur Folge, dass
Menschen immer verbal und nonverbal kommunizieren. Somit stellen
auch die hier betrachteten Indikatoren Erscheinungsbild, Umgang und
Auftreten jeweils kommunikatives Verhalten dar.

Stakeholder:innen wie Biirger:innen nehmen die Indikatoren Erschei-
nungsbild, Umgang und Auftreten nur in einer Momentaufnahme
wahr und bilden dadurch Images, welche zu der Reputation beitragen.
Durch Kommunikation kénnen POA-Dienststellen Zusammenhinge
zwischen einzelnen Images herstellen und so deren Wirkung auf die
Reputation maBigeblich beeinflussen.

-

Im Wachgebiet _ erscheinen innerhalb des letzten Jahres vermehrt Polizeivollzugsbe-
amt:innen mit ungepflegtem Erscheinungsbild. Dies fillt der Offentlichkeit auf. In den
Medien werden vermehrt Bilder mit dem Hashtag ,,#unordentlicheordnungshiiter* geteilt.
Dies fiihrt durch die Reichweite der sozialen Medien zu einem bundesweit gefliigelten
Ausdruck. Dadurch entsteht ein Reputationsverlust der Polizei. Durch die strategische
Kommunikation mit den Mitarbeiter:innen kann fiir das Thema sensibilisiert werden.

1.2 Strategie
1.2.1 Ziele

Auf Grundlage der Analyse sind, bezogen auf die Indikatoren Er-
scheinungsbild, Umgang und Auftreten, Ziele fiir das Reputationsma-
nagement der POA abzuleiten und Zielgruppen auszuschirfen. Darauf
aufbauend werden Positionierungen und Botschaften dargestellt. Die
ausgewdhlten Ziele konnen sich aus den identifizierten Aspekten der
SWOT-Analyse ergeben und durch POA verfolgt werden.
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In der in Kapitel 1.1.3 durchgefithrten SWOT-Analyse zu der Ziel-
gruppenorientierung wurde das foderalistische Denken innerhalb der
Polizei als eine wesentliche Schwiiche identifiziert. POA sollte fiir
diese identifizierte Schwiche SMARTe Ziele definieren. Diese sollten
kurz-, mittel- und langfristig erreichbar sein. In Betracht kommen u. a.:

Zielart Ziele

Kurzfristig ® Die Polizeien erkennen relevante externe Sachverhalte durch re-
beispielsweise gelmafBiges Monitoring der Berichterstattung als potenziell repu-
< 6 Monate tationsschiadigend im Bereich der Zielgruppenorientierung (Er-

scheinungsbild, Umgang, Auftreten) fiir die eigene Organisation.

Mittelfristig " Reputationsschidigende externe Sachverhalte und die damit
beispielsweise einhergehenden Wechselwirkungen fiir die eigene Zielgruppen-
6 Monate — orientierung sind durch regelmifige Maflnahmen der internen
1,5 Jahre Offentlichkeitsarbeit aufbereitet und thematisiert.

" % der Bediensteten der Polizeien sind innerhalb eines Jahres

hinsichtlich der Reputationswirkung ihres Erscheinungsbildes,
Umgangs und Auftretens fortgebildet.

Langfristig ® Das Monitoring externer Sachverhalte mit reputationsschiadigen-
beispielsweise der Wirkung im Bereich Zielgruppenorientierung ist innerhalb
> 1,5 Jahre eines zu definierenden Zeitraums in den Polizeien institutionali-

siert und strategisch verankert (z. B. Geschiftsverteilungsplan?).

" Alle Bediensteten der Polizeien sind innerhalb von _ Jahren
hinsichtlich der reputationsbeeinflussenden Wirkung ihres Er-
scheinungsbildes, Umgangs und Auftretens mindestens einmal
fortgebildet.

Tabelle 4: Beispiclhafte Zieldefinition der Kerndimension Zielgruppenorientierung

1.2.2 Zielgruppen

Fiir ein zielgerichtetes Reputationsmanagement in der Kerndimensi-
on Zielgruppenorientierung miissen die internen sowie externen Ziel-
gruppen primdr und sekundér definiert werden. Als Zielgruppen, die
im Einzelfall weiter durch Erstellung von Personas ausgeschérft wer-
den miissen, kommen grundsétzlich samtliche Mitarbeiter:innen der
Polizei in Betracht. Hierzu zdhlen beispielsweise Mitarbeiter:innen aus
den Bereichen:

=  Wachdienst
= Kriminaldienst
= Verkehrsdienst

?Zwischen den Referaten und innerhalb jedes Referats werden die Aufgabengebiete nach Sachzusam-
menhiéngen so gegliedert, dass die Zustindigkeit und die Verantwortung klar ersichtlich sind. Fachlich
zusammenhingende Aufgaben sind in der Regel in einer Organisationseinheit wahrzunehmen. Die Ver-
teilung der Aufgaben wird in einem Geschéftsverteilungsplan festgelegt. (§ 7 Abs. 2 GGO)
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Bereitschaftspolizei
Einsatztrupps
Diensthundewesen
Reiterstaffel
Ausbildung
Spezialeinheiten
Wasserschutzpolizei
Leitstelle

Fithrung
Stabsstellen
Verwaltung

Dartiiber hinaus kommen externe Zielgruppen aus den folgenden Be-
reichen in Betracht:

Biirger:innen

Medien

Politik

Andere BOS

Justiz

Projekt- und Netzwerkpartner:innen (z. B. Verkehrssicherheitsar-
beit und Kriminalpriavention)
Andere Polizeien
Privatwirtschaft
Bildungseinrichtungen
Kreise und Kommunen

Diese Aufzidhlungen sind nicht abschlie3end.

Bezogen auf das Beispiel zu dem foderalistischen Denken in Kapitel

1.1

.1 kénnen sich beispielsweise anhand der Kriterien Alter und Lauf-

bahn folgende primére Zielgruppen ergeben:
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ZG 1

72G?2

ZG3

7G4

ZG5

7ZG 6

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Uni-
form, Altersgruppe bis 30 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und
2.1, jede kulturelle Zugehorigkeit

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Uni-
form, Altersgruppe 31 — 45 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und
2.1, jede kulturelle Zugehdrigkeit

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Uni-
form, Altersgruppe 46 — 60 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und
2.1, jede kulturelle Zugehorigkeit

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Zivil,
Altersgruppe bis 30 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und 2.1, jede
kulturelle Zugehorigkeit

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Zivil,
Altersgruppe 31 — 45 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und 2.1,
jede kulturelle Zugehorigkeit

Geschlecht m/w/d, operativer Polizeivollzugsdienst in Zivil,
Altersgruppe 46 — 60 Jahre, Laufbahngruppe 1.2 und 2.1,
jede kulturelle Zugehorigkeit

Bezogen auf das Beispiel zu dem foderalistischen Denken in Kapitel
1.1.1 ergibt sich folgende sekundiire Zielgruppe:

7zG7

Geschlecht m/w/d, Fiithrungskréfte Polizeivollzugsdienst,
alle Altersgruppen, Laufbahngruppe 2.1 und 2.2, jede kultu-
relle Zugehorigkeit
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Die Ausgestaltungen beispiclhafter Personas fiir die o. g. Zielgruppen
konnten wie folgt aussehen:

ZG 1: Felix, ménnlich, 19 Jahre, 1,85 m groB, ist sportlich und
spielt gerne Fufball, fihrt mit dem Mountainbike zum Dienst,
Polizeikommissaranwérter im Praktikum im Wachdienst, liebt
Individualurlaub, hat eine Freundin namens Kerstin, liebt Mar-
vel-Filme, ist der politischen Mitte zuzuordnen und betreibt ein
aktives Instagram-Profil sowie einen TikTok-Kanal. Standpunkt:
,,Polizeiarbeit bedeutet fiir mich Action.*

ZG 2: Yasmine, weiblich, 37 Jahre, 1,68 m, verheiratet mit
Martin (Kollege bei der Autobahnpolizei), Tochter tiirkischer
Einwanderer und selbst Mutter einer Tochter, Polizeioberkom-
missarin in der Bereitschaftspolizeihundertschaft, Teilzeit mit 30
Stunden, ausgeprigter Gerechtigkeitssinn und absoluter Famili-
enmensch, geht gerne Laufen, Hobbygértnerin, aufgeschlossen
und weltoffen, aktive Pinterest-Bloggerin. Standpunkt: ,,Beruf
und Familie sind fiir mich kein Gegensatz.”

ZG 6: Thorsten, méannlich, 58 Jahre, 1,76 m, geschieden, zwei
erwachsene Sohne, seit Kurzem neue Lebensgefdhrtin Simone,
Kriminalhauptmeister mit Zulage, Sachbearbeiter fiir Woh-
nungseinbruchsdelikte, hilt nichts von sozialen Netzwerken,
hort gerne Podcasts zu aktuellen Themen, ist gewerkschaftlich
engagiert, reist gerne mit seinem Wohnmobil, zwei Hunde, freut
sich auf seine Pension und mochte Europa mit dem Wohnmobil
erkunden. Standpunkt: ,,Ich bin gerne Polizist, aber ich freue
mich auf einen neuen Lebensabschnitt!

Z.G 7: Susanne, weiblich, 49 Jahre, 1,71 m, verheiratet mit
Melanie, Mutter von Zwillingen, seit 11 Jahren Fithrungskraft
der LG 2.2, Leiterin einer operativen Dienststelle mit 150
Mitarbeiter:innen, Marathonlduferin, steht jeden Morgen um
5:30 Uhr auf, ist belesen und hat ,,Die Zeit* abonniert, Nach-
wuchsberaterin fiir aufstrebende Fiihrungskrifte, begeisterte Be-
sucherin von Konzerten, empathisch und kommunikativ. Stand-
punkt: ,,Fithrung und Lernen sind fiireinander unverzichtbar!*

1.2.3 Positionierung und Botschaften

Nachdem die Zielgruppen identifiziert und durch Erstellung von Per-
sonas ausgeschirft wurden, muss mit Blick auf die reputationsfordern-
de Zielgruppenorientierung die Frage gestellt werden, welche Bot-
schaften fiir die Erreichung der definierten Ziele an die Zielgruppen
vermittelt werden kdnnen und wie die Polizeiorganisation sich thema-
tisch positioniert. Damit soll Einfluss darauf genommen werden, wie
die internen und externen Zielgruppen die Indikatoren Erscheinungs-
bild, Umgang und Auftreten der Polizei im konkreten thematischen
Bezug bewerten (Soll-Grdfie). Die Grundlage bildet dabei die Analyse,
maligeblich die SWOT-Analyse. Aus deren Stirkenseite konnen die
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Botschaften abgeleitet werden. Zusétzlich kdnnen insbesondere Leit-
bilder und Modelle der einzelnen Polizeien herangezogen werden. Das
angestrebte Bild soll mittels der kommunizierten Botschaften erzeugt
werden. Dabei sind zielgruppenspezifische Kommunikationsformen
und -kandle zu nutzen.

Wir handeln rechtsstaatlich, professionell und biirgerorientiert.

Zielgruppenorientierung

Wir sind gegenliber jedermann wertschat-
zend, objektiv, gerecht, offen und respekt-
voll.

Erscheinungsbild Umgang Auftreten
Wir werden zu jeder Zeit Unser Verhalten und unsere Das Auftreten wird der
durch das duRere Erschei- Kommunikation mit den Stellung der Polizei als
nungsbild als kompetent Kolleginnen und Kollegen rechtsstaatliches Exeku-
und ansprechbar wahrge- sowie den Biirger:innen ist tivorgan gerecht.
nommen. gepragt von Achtung, Res-

pekt und Wertschatzung.

Abbildung 8: Positionierung und Botschaften fiir die Kerndimension Zielgruppenorientierung

1.3 Taktik

Auf Grundlage der strategischen Planung, bei der Ziele und Ziel-
gruppen definiert und identifiziert sowie Botschaften adressatenge-
recht formuliert wurden, miissen im Folgenden messbare MafBnah-
men entwickelt werden. Damit kénnen die formulierten Botschaften
zielgerichtet und unter Beriicksichtigung eines geeigneten Ressour-
ceneinsatzes an die jeweiligen Zielgruppen transportiert werden. Die
Entwicklung crossmedialer Mafinahmen erfolgt auf Basis der indivi-
duell gebildeten Personas.
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In diesem Zusammenhang sind die folgenden Fragestellungen hand-
lungsleitend:

=  Wo und wie ist die Zielgruppe kommunikativ zu erreichen?
=  Welche Malinahmen sind zielfiihrend?

=  Wann sind die Maflnahmen sinnvoll?

=  Welcher Ressourceneinsatz ist effektiv?
= Wie erfolgt die Koordination der Mainahmen und Ressourcen?

=  Wie werden die erarbeiteten Maflnahmen evaluiert?

Die folgende beispielhafte Darstellung basiert auf den in Kapitel 1.2.2
entwickelten Personas.

Felix (ZG 1)

Yasmine (ZG 2)

Thorsten (ZG 6)

Susanne (ZG 7)

4a) Dienstunter-
richt

4b) Integration in
das Curriculum
mit __ Stunden

Felix (ZG 1) Yasmine (ZG 2) Thorsten (ZG 6) | Susanne (ZG 7)
Erreich- 1) Social-Media- | 1) Social-Me- 1) Intranet 1) Social-Media-
barkeit Behordenac- dia-Behordenac- Behordenaccounts
der Ziel- counts (Insta- counts (Facebook, (Facebook,
gruppe gram, TikTok, X) LinkedIn, internes
YouTube) soziales Polizei-
netzwerk)
2) Intranet 2) Intranet 2) Dienststelle 2) Intranet
3) Anwirter:in- 3) Dienststelle 3) Berufsvertre- 3) Dienststelle
nen-Netzwerk tungen
4) Ausbildungs-
stétte
MaBnah- 1) Social-Media- | 1) Social-Media- 1a) Intranet- la) Social-Media-
me Beitrage Beitrdge Beitrige Beitrige
1b) Podcasts 1b) Fiihrungs-
kréfteforum

2) Intranet-

2a) Intranet-

2a) Dienstunter-

2a) Intranet-

Beitrige Beitrige richt Beitrige
2b) (digitales) Be- | 2b) Bereichsspe- 2b) Minister:in-
hérdenmagazin zifischer Newslet- | nen-Blog
ter (E-Mail) 2¢) One-Pager fiir
2c¢) Fortbildungen | Fiihrungskrifte
2d) Mitarbeiter:
innengespriach
3) Schalten und 3a) Dienstunter- 3a) Gewerk- 3a) Fithrungskraf-
Moderieren richt schaftszeitung tetagungen (intern/
eines Forums im | 3b) Bereichsspezi- | 3b) Gewerk- extern)
Anwirter:innen- | fischer Newsletter | schaftsveranstal- 3b) Mitarbeiter:in-
Netzwerk (E-Mail) tungen nengesprich
3c) Fortbildungen 3c¢) Fortbildungen
3d) Mitarbeiter:in-
nengesprich

Zeitpunkt | 1-2) Wieder- 1-3) Wiederkeh- 1-3) Wieder- 1-3) Wiederkeh-
der MaB}- | kehrend und rend und anlassbe- | kehrend und rend und anlassbe-
nahme anlassbezogen zogen anlassbezogen zogen

3) Fortwihrend

4a) Unmittelbar

mit Praktikums-

beginn

4b) Vor Ausbil-

dungsbeginn
Ressour- 1) Speziell 1) Speziell 1a) Speziell fort- 1a) Speziell
ceneinsatz | fortgebildete fortgebildete gebildete Intranet- | fortgebildete

Social-Media-
Manager:innen
mit __ Stunden

Social-Media-
Manager:innen
mit__ Stunden

Manager:innen
mit __ Stunden
1b) POA-
Mitarbeiter:innen
mit wechselnden
Gesprichspartner:
innen aus der
Behorde mit

__ Stunden

Social-Media-
Manager:innen mit
__ Stunden

1b) Behorden-
leitung mit

_ Stunden

2) Speziell
fortgebildete
Intranet-
Manager:innen
mit __ Stunden

2) Speziell fortge-
bildete Intranet-
Manager:innen
mit __ Stunden

2a) Dienststel-
lenleitung mit

__ Stunden pro
Teilnehmer:in
2b) Fithrungs-
organ des
jeweiligen
Dienstbereichs
mit _ Stunden
2c¢) Fortbil-
dungsstelle mit
_ Stunden pro
Teilnehmer:in
2d) Unmittelbar
Vorgesetzte:r und
Mitarbeiter:innen

2a) Speziell fort-
gebildete Intranet-
Manager:in mit
__ Stunden

2b) POA Innen-
ministerium mit
_ Stunden

2¢) Behorden-
leitung mit
__Stunden

3) Ausbildungs-
verantwortliche
mit __ Stunden

3a) Dienststel-
lenleitung mit
__Stunden pro
Teilnehmenden
3b) Fithrungsor-
gan des jeweiligen
Dienstbereichs mit
__ Stunden

3a-b) wechselnde
Autor:innen/
Sprecher:innen
der Behorde mit
_ Stunden

3a) Behorden-
leitung mit

__ Stunden

3b) unmittelbar
Vorgesetzte/
Vorgesetzter und
Mitarbeiter:in
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Felix (ZG 1) Yasmine (ZG 2) Thorsten (ZG 6) | Susanne (ZG 7)
3c) Fortbil- 3c¢) Fortbildungs-
dungsstelle mit stelle/DHPol mit
__ Stunden pro __Stunden pro

Teilnehmer:in
3d) unmittelbar
Vorgesetzte/
Vorgesetzter und
Mitarbeiter:innen

Teilnehmer:in

4a) Dienststel-
lenleitung mit
_ Stunden pro
Teilnehmenr:in
4b) Gesamtver-
antwortliche der

anstaltungen und
Teilnehmer:in-
nenquote

2d) Anzahl der
durchgefiihrten
Mitarbeiter:in-
nengespréche pro
Jahr

Ausbildung
Koordina- | Verantwortliche:r | Verantwortliche:r Verantwortliche:r | Verantwortliche:r
tion des Reputations- | des Reputations- des Reputations- des Reputations-
managements® managements managements managements
Evalua- 1) Anzahl der 1) Anzahl der 1a) Anzahl der 1-2) Anzahl der
tion Beitrdge und Beitrdge und Beitrdge und Beitrdge und
Reaktionen Reaktionen Reaktionen Reaktionen
1b) Anzahl der
durchgefiihrten
Podcasts und
Zuhorer:innen
2) Anzahl der 2) Anzahl der 2a) Anzahl der
Beitrige und Beitrdge und durchgefiihrten
Reaktionen Reaktionen Dienstunter-
richte und
Teilnehmer:in-
nenquote
2b) Anzahl der
erstellten News-
letter
2¢) Anzahl der
durchgefiihrten
Fortbildungsver-

Felix (ZG 1) Yasmine (ZG 2) Thorsten (ZG 6) | Susanne (ZG 7)

3) Grad der 3a) Anzahl der 3a) Anzahl der 3a) Anzahl der

Beteiligung in durchgefiihrten Beitrage durchgefiihrten

Prozent aller Dienstunter- 3b) Anzahl Veranstaltungen

Auszubildenden richte und der Veranstal- und Teilnehmer:in-
Teilnehmer:in- tungen und nenquote
nenquote Teilnehmer:in- 3b) Anzahl der
3b) Anzahl der er- | nenquote durchgefiihrten
stellten Newsletter Mitarbeiter:in-
3c) Anzahl der nengespréche pro
durchgefiihrten Jahr
Fortbildungsver- 3c) Anzahl der
anstaltungen und durchgefiihrten
Teilnehmer:in- Veranstaltungen
nenquote und Teilnehmer:in-
3d) Anzahl der nenquote
durchgefiihrten
Mitarbeiter:in-
nengespriche pro
Jahr

4a) Anzahl der

durchgefiihrten

Dienstunter-

richte und

Teilnehmer:in-

nenquote

4b) Anteil der

durchfiihrten

Stunden

- Erginzende
Wirkungseva-
luation durch
Mitarbeiter:in-
nenbefragungen

- Ergidnzende
Wirkungseva-
luation durch
Mitarbeiter:in-
nenbefragungen

-> Ergénzende
Wirkungseva-
luation durch
Mitarbeiter:in-
nenbefragungen

-> Ergénzende
Wirkungseva-
luation durch
Mitarbeiter:in-
nenbefragungen

Tabelle 5: Beispielhafter Mainahmen- und Ressourcenplan im Rahmen der Zielgruppenorientierung

3 Zur zentralen Koordinierung fiir die Angelegenheiten des Reputationsmanagements wird vorgeschla-

gen, ein Sachgebiet Reputationsmanagement auf der behordlichen Steuerungsebene zu installieren.
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Um die Ressourcen fiir das dargestellte Portfolio an Aktivititen zu
der Steigerung der Zielgruppenorientierung effektiv einzusetzen, be-
darf es einer entsprechenden Ressourcenplanung. Die federfithrenden
Organisationen erhalten hierdurch einen iibersichtlichen Einblick in
die laufenden MaBnahmen sowie einen Uberblick iiber zukiinftige
Ressourcenanforderungen und gegebenenfalls entstehende Ressour-
cenengpésse. So konnen sie resilienter gegeniiber reputationsschadi-
genden Ereignissen werden und bewahren die notige Flexibilitdt. Ein
Ressourcenplan identifiziert, organisiert und listet die Ressourcen auf,
die fiir eine entsprechende Kampagnenfithrung erforderlich sind. Wei-
tere Informationen zu der Ressourcenplanung sind auf einschligigen
Fachportalen verfiigbar (Parsons 2023).
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1.4 Evaluation und Controlling

1.4.1 Operatives Controlling und Evaluation

Nachfolgend werden die in Betracht kommenden Messinstrumente
fiir die formative und summative Evaluation der in Kapitel 1.3.1 ab-
geleiteten Mallnahmen dargestellt. Hier finden sich eine Vielzahl von
moglichen geeigneten Instrumenten, die in Form eines Methodenmi-
xes in Betracht zu ziehen sind. Die formative Evaluation wéhrend der
Kampagnenlaufzeit ermdglicht die passgenaue Nachsteuerung der
MaBnahmen (operatives Controlling).

Der Schwerpunkt der summativen Evaluation liegt in diesem Beispiel
in der qualitativen sowie quantitativen Messung der MaBBnahmen. Die
Instrumente der formativen Evaluation werden fiir die summative Eva-
luation im Sinne eines Portfolios erneut aufgegriffen und im Bedarfs-
fall angepasst bzw. um weitere qualitative Messinstrumente ergénzt.
Die Ergénzungen sind kursiv gekennzeichnet.
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MafBnahme Formative Evaluation Summative Evaluation
Social- "  Monitoring hinsichtlich ®  Monitoring hinsichtlich
Media- ?  Anzahl der Beitrige ?  Anzahl der Beitrige
Beitriige ®  Anzahl der Reaktionen ©  Anzahl der Reaktionen
8 (Klicks, Kommentare, Likes, 8 (Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...) Dislikes, Hashtags ...)
8 Zielgruppe erreicht 8 Zielgruppe erreicht
o Auswertung Kommentare o Auswertung der Kommentare
z. B. durch Inhaltsanalyse z. B. durch Inhaltsanalyse
?  Anzahl geteilter Beitrdge °  Anzahl geteilter Beitrdge
"  Zielgruppenbefragungen ®  Zielgruppenbefragungen
Intranet- ®  Monitoring hinsichtlich ®  Monitoring hinsichtlich
Beitriige ©  Anzahl der Beitriige 2 Anzahl der Beitrige
8 Anzahl der Reaktionen o Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare) (Klicks, Kommentare)
8 Zielgruppe erreicht o Zielgruppe erreicht
"  Mitarbeiter:innenbefragung "  Mitarbeiter:innenbefragung
Schalten ®  Monitoring hinsichtlich ®  Monitoring hinsichtlich
und Mode- ©  Anzahl der Beitrige ?  Anzahl der Beitrige
rieren eines ?  Anzahl der Reaktionen 2 Anzahl der Reaktionen
Forums im (Klicks, Kommentare etc.) (Klicks, Kommentare etc.)
Anwirter: ®  Zielgruppenbefragung "  Zielgruppenbefragung
innen-Netz-
werk
Dienstunter- | ®  Anzahl durchgefiihrter "  Anzahl durchgefiihrter
richt Dienstunterrichte und Dienstunterrichte und
Teilnehmer:innenquote Teilnehmer:innenquote
®  Feedbackrunden "  Feedbackrunden
® Mitarbeiter:innenbefragung ® Mitarbeiter:innenbefragung
(Riickmeldung einfordern, stan- (standardisiert)
dardisiert/teilstandardisiert)
"  Gruppendiskussion
Integration ®  Erfiillungsgrade erheben ®  Erfiillungsgrade erheben
in das (Stand der Umsetzung: Stunden- (Stand der Umsetzung: Stunden-
Curriculum anteile) anteile)
" Interviews " Interviews
(Fithrungskrifte, fachpraktische (Fithrungskrifte, fachpraktische
Ausbilder:innen, Student:innen) Ausbilder:innen, Student:innen)
" Zielgruppenbefragung
(digitales) "  Monitoring hinsichtlich " Monitoring hinsichtlich
Behorden- ?  Anzahl der Erscheinungen ?  Anzahl der Erscheinungen
magazin ? Zielgruppe erreicht ? Zielgruppe erreicht
B Anzahl Leser:innenbriefe/ 2 Anzahl Leser:innenbriefe/
Riickmeldungen Riickmeldungen
" Inhaltsanalyse " Inhaltsanalyse
" Mitarbeiter:innenbefragung
Bereichs- ®  Monitoring hinsichtlich ®  Monitoring hinsichtlich
spezifischer 8 Anzahl der Erscheinungen 8 Anzahl der Erscheinungen
Newsletter 2 Anzahl der Abonnements ©  Anzahl der Abonnements
(E-Mail) " Inhaltsanalyse " Inhaltsanalyse
= Zielgruppenbefragung
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1.4.2 Strategisches Controlling und Messinstrumentarium der
Reputationsdimension

In der vorherigen Betrachtung der formativen und der summativen
Evaluation (operatives Controlling) liegt der Fokus insbesondere auf
der Uberpriifung der Wirksamkeit der MaBnahmen im internen Be-
reich. Darauf aufbauend betrachtet das strategische Controlling die
strategische Wirkung der Mafinahmen vor dem Hintergrund der zu im-
plementierenden Botschaften. Das strategische Controlling dient dabei
der Uberpriifung, ob die MaBnahmen zu der Verbesserung des Erschei-
nungsbildes, des Umgangs und des Auftretens der Polizei nach aulen
beitragen. Hierzu werden die Messinstrumente der Befragung (bspw.
von Biirger:innen) und der Medienresonanzanalyse herangezogen.

Die in der nachfolgenden Tabelle beispielhaft entwickelten Items der
Befragung konnen beispielsweise mittels einer fiinfstufigen Likert-
Skala beantwortet werden:

stimme eher neutral stimme eher zu
nicht zu

Die Befragung kann durch Selbstevaluation (Befragungen, Beobach-
tungen, Inhaltsanalysen etc.) oder durch Fremdevaluation (mittels ex-
terner Dienstleister:innen) erfolgen:

Kerndimension | Zielgruppenorientierung

Anteil am Index | 28,27 %
der Gesamtre-

Fortbildun- Anzahl durchgefiihrte Fortbil- Anzahl durchgefiihrte Fortbil-
gen dungen dungen
Teilnehmer:innenquote Teilnehmer:innenquote
begleitende Beobachtung z. B. begleitende Beobachtung z. B.
im Einsatz im Einsatz
Feedback/Riickmeldebogen Feedback/Riickmeldebogen
Zielgruppenbefragungen
Mitarbeiter: Anzahl der durchgefiihrten Anzahl der durchgefiihrten
innen- Mitarbeiter:innengespriche Mitarbeiterin:innengespriache
gesprich Befragungen Mitarbeiter:innenbefragungen
(standardisiert)
Podcast Monitoring hinsichtlich Monitoring hinsichtlich
o Anzahl Podcasts o Anzahl Podcasts
2 Anzahl Zuhéorer:innen 2 Anzahl Zuhérer:innen
8 Anzahl der Reaktionen o Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare, Likes, (Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...) Dislikes, Hashtags ...)
o Zielgruppe erreicht o Zielgruppe erreicht
o Auswertung Kommentare o Auswertung Kommentare
z. B. durch Inhaltsanalyse z. B. durch Inhaltsanalyse
o geteilte Beitrige o geteilte Beitrige
Zielgruppenbefragungen
Gewerk- Anzahl thematischer Beitrige Anzahl thematischer Beitrige
schafts- Anzahl der Leser:innenbriefe/ Anzahl der Leser:innenbriefe/
zeitung Riickmeldungen Riickmeldungen
Gewerk- Anzahl thematischer Beitrige Anzahl thematischer Beitrige
schaftsver- Anzahl Riickmeldungen Anzahl Riickmeldungen
anstaltungen
Fithrungs- Monitoring hinsichtlich Monitoring hinsichtlich
krifteforum o Anzahl der Beitrige o Anzahl der Beitrige
o Anzahl der Reaktionen o Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare etc.) (Klicks, Kommentare etc.)
Mitarbeiter:innenbefragung
(standardisiert)
Minister: Monitoring hinsichtlich Monitoring hinsichtlich
innen-Blog 9 Anzahl der thematischen o Anzahl der thematischen
Beitrige Beitrige
8 Anzahl der Reaktionen o Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare etc.) (Klicks, Kommentare etc.)
Inhaltsanalyse Inhaltsanalyse
One-Pager Monitoring hinsichtlich Monitoring hinsichtlich
fiir Fiih- o Anzahl der Erscheinungen o Anzahl der Erscheinungen
rungskrifte o Anzahl der Reaktionen/Riick- o Anzahl der Reaktionen/Riick-
meldungen meldungen
Zielgruppenbefragungen
Fiihrungs- Anzahl durchgefiihrte Fortbil- Anzahl durchgefiihrte Fortbil-
krifte- dungen dungen
tagungen Teilnehmer:innenquote Teilnehmer:innenquote
(intern/ex- Feedback/Riickmeldebogen Feedback/Riickmeldebogen
tern) Zielgruppenbefragungen

gekleidet (Uniform
/Frisur/Barttracht).
Die Einsatzmittel
(z. B. Streifenwa-
gen) sind in einem
gepflegten Zustand.
Der Eingangsbe-
reich der Polizei-
dienststelle wirkt
einladend.

Polizist:innen
ernst genommen.

"  Die Polizist:
innen haben
mich ausreden
lassen.

" Die Polizist:in-
nen hatten durch-
géngig Blickkon-
takt zu mir.

putation

Indikatoren Erscheinungsbild Umgang Auftreten
Biirger:innen- " Die Polizist:innen " Ich wurde " Die Polizist:innen
befragung sind angemessen von den treten zu forsch

auf.

Die Polizist:innen
wirken souverin.
Die Polizist:innen
treten zu lasch auf.
Die Korpersprache
der Polizist:innen
wirkt aufgeschlos-
sen/einschiichternd.

Tabelle 6: Mogliche Instrumente der formativen und summativen Evaluation der Kerndimension
Zielgruppenorientierung
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Tabelle 7: Beispielhafte Items zu der Befragung von Biirger:innen der Kerndimension Zielgruppen-
orientierung
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Der Erfolg der POA kann unter anderem durch die Resonanz auf ihre
Pressearbeit in der Berichterstattung gemessen werden, d. h. mittels
einer Medienresonanzanalyse. Diese ermoglicht fundierte Aussagen zu
der Qualitit der POA:

Kerndimension Zielgruppenorientierung

Anteil am Index der | 28,27 %
Gesamtreputation

Indikatoren Erscheinungsbild Umgang Auftreten
Medienresonanz- Fortlaufendes
analyse ®  Sammeln und Archivieren

® Codieren anhand der Indikatoren (vgl. Kapitel 1.1.1):
2 Aussehen einer Person oder eines Gegenstandes (Erscheinungsbild)
@ soziale Interaktion (Umgang)
8 Verhalten und Benehmen von Mitarbeiter:innen (Auftreten)
"  Auswerten von Medienberichten
(Print/Social Media/TV/Radio/Internet).

Tabelle 8: Beispielhafte Medienresonanzanalyse zu der Kerndimension Zielgruppenorientierung
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Teil 2 | Zuverliissigkeit der Kommunikation

2.1 Analyse

2.1.1 Problembeschreibung

Die zweite Kerndimension stellt die ,,Zuverldssigkeit und Einhaltung
von Kommunikationsversprechen” dar. Diese Dimension hat an der
Gesamtreputation der Polizei mit 25,67 % einen Anteil von etwa einem
Viertel (Ochner 2023, S. 78). Es gibt drei Indikatoren, um die Reputati-
on in dieser Kerndimension messbar zu machen: die Reaktionszeit, die
Prisenz (Birkel et al. 2022, S. 162) und die Erreichbarkeit.

Die Reaktionszeit kann auch als Wartezeit beschrieben werden. Dazu
gehort beispielsweise die Wartezeit von Biirger:innen auf ein Einsatz-
mittel, auf die Antwort auf eine Beschwerde oder auf die Riickmel-
dung der Polizei auf eine Anzeigenerstattung. Ebenso gehort die Reak-
tionszeit in der Krisenkommunikation, die Annahmezeit bei Notrufen
oder die Bearbeitungszeit von Online-Anzeigen in diese Kategorie.

Die Prisenz der Polizei beschreibt, wie sichtbar oder anwesend die Po-
lizei fiir die Biirger:innen ist, sowohl im analogen als auch im digitalen
Raum. Zu dem analogen Raum zdhlen beispielsweise FuB3streifen in
FuBlgdnger:innenzonen oder polizeiliche Anlaufstellen in Stadtteilen.
Im digitalen Raum kann die Polizei beispielsweise in sozialen Netz-
werken prisent und sichtbar sein. Prasenz tragt grundsétzlich dazu bei,
potenzielle Straftiter:innen von der Begehung von Taten abzuhalten, das
subjektive Sicherheitsgefiihl der Bevolkerung zu erhéhen oder fiir Aus-
kiinfte und Hilfeleistungen der Bevdlkerung zur Verfiigung zu stehen.

Die Erreichbarkeit der Polizei kann sich in verschiedenen Medien
und Formen darstellen, beispielsweise als Offnungszeiten, in Form
der telefonischen Erreichbarkeit (auch die Notruferreichbarkeit), ei-
ner Internetprésenz oder E-Mail-Erreichbarkeit. Dieser Indikator gibt
Auskunft dartiiber, wie einfach die Bevolkerung Kontakt zu der Polizei
aufnehmen kann, eine Telefonnummer der 6rtlichen Polizeiwache fin-
det oder eine Ansprechperson im Internet ausfindig machen kann.
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2.1.2 Ist-Stand

Nachfolgend wird erldutert, wie der Ist-Stand in Bezug auf die Kern-
dimension Zuverlédssigkeit und Einhaltung von Kommunikations-
versprechen ermittelt werden kann. Bei dieser Analyse sollten die
Indikatoren Reaktionszeit, Prasenz und Erreichbarkeit beriicksichtigt
werden. Zu der Erhebung des Ist-Standes werden im Folgenden bei-
spielhaft unterschiedliche Parameter angefiihrt, mit denen die zuvor
genannten Indikatoren gemessen werden kdnnen.

Reaktionszeit

= Einsatzreaktionszeit von Notrufeingang bis Eintreffen am Einsatz-
ort (ggf. aufgeschliisselt nach Einsatzkategorien bspw. Téter:innen
am Ort, Verkehrsunfall mit Personenschaden, Notruf 110)

= Antwortzeit auf eine Beschwerde

= Riickmeldung der Polizei auf eine Anzeigenerstattung, inklusive
Online-Anzeigen (erhélt die oder der Anzeigenerstattende automa-
tisch ein Aktenzeichen? Wird die Person iiber den Bearbeitungssta-
tus regelmaBig informiert? Wie lange dauert es, bis der Anzeigende
eine Riickmeldung erhélt?)

= Reaktionszeit in der Krisenkommunikation (z. B. wie lange dauert
es, bis die Polizei im Falle einer Krise beispielsweise in den sozia-
len Medien reagiert?)

= Annahmezeit bei Notrufen (z. B. wie lange dauert es, bis ein Anruf
entgegengenommen wird?)

= Notrufbearbeitungszeit und Vergabezeit (z. B. wie lange dauert es,
bis ein Einsatz angelegt und ein Einsatzmittel zugeordnet ist?)

Prasenz

= Anzahl der Prasenzstunden an erkannten Brennpunkten und Angst-
rdumen (z. B. Erfassung der Stundenanzahl durch den Streifenbeleg)

= Quote Kontaktbeamt:innen zu Biirger:innen (1:10.000)

= Anzahl der Kanile und dortige Beitrdge in sozialen Medien (z. B.
Erfassung der Likes, Seitenteilrate)

= Anzahl der Pressemitteilungen (beispielsweise zu Schwerpunkt-
aktionen)
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= Anzahl der ortlichen Anlaufstellen (AuBenstellen: Welche Flache
wird pro Wache abgedeckt?)

Erreichbarkeit

= Art der Streifentitigkeit (FuBstreife, Fahrradstreife, Reiterstaffel,
Streifenwagen), da diese Einfluss auf die Ansprechbarkeit der Poli-
zei fir die Biirger:innen hat

= Auffinden von Kontaktinformationen im Internet (z. B. ,,Klickwe-
ge* zum Ziel)

= Barrierefreiheit der Internetprisenz (Informationen in einfacher
Sprache)

= Notrufannahmequote (Wie viele Anrufe gehen ,,verloren®?) — die
Auswertung erfolgt tiber Einsatzsachbearbeitungsprogramme

= Generelle Signalisierung von Ansprechbarkeit (offene oder ge-
schlossene Tiir) — Zwiespalt zwischen Eigensicherung und
Biirger:innennihe

= Biirger:innennahe Aktionen wie beispielsweise ,,Coffee with a
Cop* oder Tag der offenen Tiir

= Teilnahme an Biirger:innenversammlungen

Je nach zu betrachtendem Parameter ergeben sich verschiedene An-
sdtze zu Datenerhebung und -auswertung. Neben der potenziellen ma-
nuellen Erfassung und Analyse besteht vielfach, in Abhéngigkeit der
verwendeten Software (bspw. Einsatzsachbearbeitungsprogramme)
die Moglichkeit einer technischen Auswertung. Die automatisierten
Verfahren zu der Datenerhebung und -auswertung sollten im Hinblick
auf die spezifischen Parameter individuell gepriift werden.
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Beispiel

Notrufannahmequote: Wie viele der eingehenden Anrufe werden angenommen bzw. ge-
hen verloren?

Auswertung der eingehenden Anrufe im Verhiltnis zu den nicht angenommenen Anrufen

Insbesondere eine mangelnde Erreichbarkeit der Polizei iiber den Notruf kann sich nega-
tiv auf die Reputation der Polizei auswirken. Die Biirger:innen erwarten, dass ihr Anruf
in jedem Fall entgegengenommen wird und ihnen schnellstméglich geholfen wird. Die
Ursachen fiir die Nichtannahme von Notrufen konnen sehr vielféltig sein und bediirfen
einer konkreten Analyse. Neben organisatorischen Aspekten (wie bspw. mangelndes Per-
sonal) konnte auch eine inflationére Verwendung des Notrufs in Féllen, die keinen Notfall
darstellen, in Betracht kommen. Ein weiteres aktuelles Phinomen in Bezug auf die Not-
rufannahmequote stellen die sogenannten Hosentaschenanrufe dar. Hierbei handelt es sich
um Anrufe, die in der Leitstelle einer Polizei eingehen und keinen Notruf im klassischen
Sinne darstellen. Eine Notlage liegt demnach nicht vor und polizeiliches Handeln ist nicht
geboten. Oftmals liegen technische Griinde dem in der Regel nicht beabsichtigten Notruf
zugrunde. Menschliches Fehlverhalten kann aber gleichwohl zu derartigen Anrufen fiih-
ren. Aufgrund der Aktualitit dieses Phanomens wird zu der exemplarischen Darstellung
der weiteren strategischen Schritte hierauf Bezug genommen.

2.1.3 SWOT-Analyse

Intern

Extern

Positiv

SCHWACHEN ‘ N ]
(Weaknesses)

Langsame Einsatzreaktion
Einsatzreaktionszeit: Polizei {iber-
nimmt fachfremde Aufgaben
Online-Kommunikation: Kein 24/7
Monitoring Online-Anzeige/Social-
Media-Kanile/E-Mailpostfacher,
langsame Notrufannahme, zu viele
Notrufe, die keine Notrufe sind,
Personalmangel

Antwortzeit und kein Beschwer-
demanagementsystem, keine
Sachbearbeiter:innen, zu viele
Beschwerden (ungerechtfertigte
Beschwerden)

Riickmeldung der Polizei auf eine
Anzeigenerstattung: keine automati-
sierte Aktenzeichenerstellung, keine
automatisierte erste Riickmeldung
Reaktionszeit in der Krisenkommu-
nikation: keine vorbereiteten und
freigegebenen Standardbotschaf-
ten, fehlende Einsatzkonzepte zur
Krisenkommunikation

Niedrige Prasenz

Bad Usability (lange Klickwege)
Lange Wege zu der ndchstgelegenen
Polizeidienststelle (kein 24/7-Be-
trieb)

Niedrige Ansprechbarkeit

fiir die Biirger:innen (Biir-
ger:innenversammlungen, Coffee
with a Cop etc.)

RISIKEN T
(Threats)

Einsatzreaktionszeit: Stau in Innen-
stadten

Hacker:innenangriffe

Kostendruck aufgrund Finanzlage
Bund/Linder

Negativ

Tabelle 9: Beispiel einer SWOT-Analyse der Kerndimension Zuverlassigkeit der Kommunikation
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2.1.4 Losungsansatz fiir das Problem

In diesem Analyseschritt wird untersucht, ob das zugrunde liegende
Problem mittels Kommunikation gelost werden kann oder ob zu der
Problemlésung organisatorische oder sogar strukturelle Mallnahmen
erforderlich sind. Im Folgenden wird dieser Analyseschritt beziiglich
der Notrufannahmequote exemplarisch dargestellt.

-

Notrufe werden nicht angenommen

Die Ursachen und méglichen Losungsschritte fiir eine schlechte Notrufannahmequote
konnen duBerst vielschichtig sein. Ein mogliches Ressourcenproblem konnte bestehen,
etwa durch unzureichende Personalressourcen oder eine mangelhafte technische Ausstat-
tung der Leitstelle. Dies stellt in erster Linie ein strukturelles Problem dar, das nicht allein
durch Kommunikation gelost werden kann.

Wenn die Detailanalyse jedoch zeigt, dass die Ursache in einer hohen Anzahl von Notru-
fen liegt, die keine echten Notfélle darstellen, beispielsweise aufgrund von Hosentaschen-

anrufen oder missbriauchlicher Nutzung der Notruf-Hotline, konnte eine kommunikative
Losung in Form von Aufkldrungsarbeit in Betracht gezogen werden.

2.2 Strategie
2.2.1 Ziele
In der folgenden Tabelle sind kurz-, mittel- und langfristige Ziele dar-

gestellt, die sich beispielhaft an Zielgruppen innerhalb und auf3erhalb
der Organisation richten.
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Zielart Externe Personen Interne Personen
Kurzfristig ®  Formulierung langfristiger Ziele | ®  Wahrnehmen und Festlegen
beispielsweise | ®  Stindige Evaluation / Ist- relevanter Themenfelder (z. B.
< 6 Monate Analyse Hosentaschenanrufe oder Ein-
"  Medienauswertung und ggf. satzreaktionszeiten)
Klarstellung/Richtigstellung ®  TurnusméBige (z. B. quartals-
miBig) Besprechungen zu den
relevanten Themenfeldern
Mittelfristig "  Steigerung oder Reduzierung ®  Konzeptionierung und Etablie-
beispielsweise des jeweils relevanten Themas rung eines Informationssteue-
6 Monate — um__ % rungssystems (z. B. wichtige
1,5 Jahre ®  Kooperationspartner:innen / weniger wichtige Infos,
finden (z. B. Smartphone- Zielgruppe der Information, nur
Hersteller:innen, dienstlich abrufbar oder auch mit
Mobilfunkanbieter:innen) privatem Smartphone)
®  Erstellung eines Konzeptes zu ®  Schaffung einer Moglichkeit
der Erreichung der langfristigen fiir Verbesserungsvorschlige,
Ziele, z. B. Konzept zu der bestenfalls mit ,.Benefit* fiir
Zielauswertung und Umgang mit die Person (ggf. anonymisiert
Medien ermdoglichen)
Langfristig ®  Steigerung oder Reduzierung ® U. a. Erhebung mittels Umfrage,
beispielsweise des jeweils relevanten Themas z. B. Mitarbeiter:innenbefragung
> 1,5 Jahre um ___ % (aufbauend auf das
mittelfristige Ziel)

Tabelle 10: Ziele der Kerndimension Zuverléssigkeit der Kommunikation

i~

Zu viele Notrufe werden nicht angenommen

Kurzfristiges messbares Ziel: Innerhalb der nichsten fiinf Monate sind die Hosentaschen-
anrufe um 10 Prozent verringert.

Mittelfristiges messbares Ziel: Im darauffolgenden Jahr wird die Anzahl der Hosen-
taschenanrufe um 20 Prozent verringert.

Langfristiges messbares Ziel: Die Anzahl der Hosentaschenanrufe verringert sich nach
gut 1,5 Jahren um 50 Prozent.

2.2.2 Zielgruppen

In der kontextuellen Betrachtung zielgruppengerechter Kommunikati-
on sind mehrere Faktoren und Gesichtspunkte zu beriicksichtigen. Die
folgenden Aspekte konnen beispielhaft benannt werden:
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1. Demografische Faktoren: Hierzu gehoren Alter, Geschlecht, Fa-
milienstand, Einkommen und Bildungsniveau. Diese Informatio-
nen helfen bei der Segmentierung der Zielgruppen und beeinflus-
sen die Wahl der Kommunikationsmittel und -inhalte.

2. Verhaltensmerkmale: Das Kaufverhalten, die Nutzung von Pro-
dukten oder Dienstleistungen, die Markentreue und andere Verhal-
tensweisen der Zielgruppen sind wichtige Hinweise flir eine zielge-
richtete Kommunikation.

3. Kommunikationspriferenzen: Unterschiedliche Menschen be-
vorzugen unterschiedliche Kommunikationskanéle und -formate.
Einige bevorzugen E-Mails, andere Social Media oder personliche
Gespriche. Das Wissen um diese Priaferenzen ist entscheidend und
flieBt in die Entwicklung der Personas ein.

4. Kulturelle Unterschiede: Kulturelle Aspekte wie Sprache, Werte,
Normen und Bréuche konnen erheblichen Einfluss auf die Kom-
munikation haben. Es ist wichtig, kulturelle Sensibilitdt zu zeigen
und die Botschaften entsprechend anzupassen.

5. Technologische Affinitéit: Das Verhdltnis der Zielgruppen zu Tech-
nologie und digitalen Medien beeinflusst die Wahl der Kommuni-
kationskandle. Digital Natives haben andere Priaferenzen als tech-
nisch weniger versierte Personen.

6. Zeitliche Faktoren: Berufliche und private Zeitpline der Zielgrup-
pen konnen bestimmen, wann und wie sie am besten erreichbar
sind. Timing ist entscheidend, um die Aufmerksambkeit zu erlangen.

7. Feedback und Anpassung: Laufendes Feedback von den Ziel-
gruppen und die Bereitschaft, die Kommunikation entsprechend
anzupassen, sind entscheidend fiir den langfristigen Erfolg.

Bezugnehmend auf die Kerndimension Zuverldssigkeit der Kommuni-

kation und die Indikatoren Reaktion, Prasenz und Erreichbarkeit konn-
ten folgende Zielgruppen Relevanz entfalten:

64

Extern

= Biirger:innen in der eigenen Stadt/Landkreis
= Anzeigenerstattende
= Social Media
= Presse:
= Zeitung
= Radio
s TV
= Smartphone-Hersteller:innen
= Mobilfunkanbieter:innen
=  Kommunale Politiker:innen

Intern

= Bedienstete bei der Polizei in der Stadt/Landkreis

= Leitstellenmitarbeiter:innen

= Biirgerbeamt:innen/Kontaktbeamt:innen in der Stadt/Landkreis
= Presse- und Offentlichkeitsarbeit

= Polizeiprisident:in

i~

Notrufe werden nicht schnell genug angenommen, zu viele Hosentaschenanrufe

Handynutzer:innen (jung, alt), Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Presse: Zeitung, Radio,
TV, Leitstellenmitarbeiter:innen

Die Erstellung von Personas erleichtern grundsatzlich den Arbeitskon-
text. Personas stellen die typischen Charaktere einer Zielgruppe dar.
Um zielgerichtete MaBnahmen zu planen, ist es daher wichtig, die Per-
sona moglichst detailreich darzustellen.
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Exemplarisch wird folgend eine Persona beschrieben:

Tim, 43 Jahre alt, Vater von zwei Kindern, hort WDR 5 (Infosender
mit hohem Textanteil) und ist viel mit dem Auto oder dem Fahrrad
(auch zur Arbeit) unterwegs, nicht unbedingt technikaffin, sportlich
(FuBball beim TuS Erwitte), Biirojob, Politisch mitte-links, Netflix-
Konsument, kein klassisches TV, digitales Abo der Regionalzeitung
WAZ (Westdeutsche Allgemeine Zeitung), Social Media nur bedingt
(X), trigt sein Handy in seiner Hosentasche, Smartphone-User mit
Notruffunktion.

2.2.3 Positionierung und Botschaften

In diesem Unterpunkt werden Botschaften entwickelt und die eigene
Positionierung dargestellt. Sie sollen in den Fokus nehmen, was die
Zielgruppen denken sollen, wenn sie die Maflnahmen zu dem beschrie-
benen Problem wahrnehmen.

Auf das Beispiel bezogen (Notrufe kdnnen nicht schnell genug ange-
nommen werden aufgrund zu vieler Hosentaschenanrufe):
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Die Polizei nimmt jeden Notruf ernst.

Wir sind fiir die Birger:innen jederzeit erreichbar.

Wir halten die Leitung fiir Notrufe frei.

Wir informieren die ortli-
chen Biirger:innen mittels
lokaler Medien Gber die
Tiicken von Hosenta-
schenanrufen!

Durch Information und Auf-
kldrung kdnnen die Biir-
ger:innen verstehen, wie es
zu Hosentaschenanrufen
kommt, was diese fiir Folgen
haben und was sie dagegen
tun kénnen. Dafiir nutzen wir
lokale Medien, um die lokale
Biirger:innenschaft zu errei-
chen.

Wir sensibilisieren die Biir-
ger:innen dafir, dass Ho-
sentaschenanrufe die Not-
rufleitung blockieren und
verhindern, dass Menschen
in Notlagen die Polizei errei-
chen und schnelle Hilfe be-
kommen.

Werden Notrufleitungen tber-
strapaziert, kann das erhebli-
che Folgen haben, da echte
Notrufe ins Leere laufen und
Menschen in Notlagen die Po-
lizei nicht erreichen kdnnen.
Uber diese schweren Folgen
von Anrufen bei der Notruf-
Hotline, die keine Notrufe
sind, kldren wir die Blrger:in-
nen auf.

Wir stellen sicher, dass die
Blrger:innen iber die Not-
ruffunktion des Smartpho-
nes wissen und ihren Ge-
brauch (Trageort) anpas-
sen.

Die Polizei hat keinen direk-
ten Einfluss auf die Smart-
phone-Technik, kann aber die
Biirger:innen iiber die Entste-
hung von Hosentaschenanru-
fen informieren. Im Aus-
tausch mit den Smartphone-
Hersteller:innen wird fiir das
Phanomen sensibilisiert und
versucht, auf technische L6-
sung hinzuwirken.

Abbildung 9: Positionierung und Botschaften fiir die Kerndimension Zuverléssigkeit der Kommu-
nikation

Die Teilbotschaften beziehen sich nur auf die Zielgruppe der
Biirger:innenschaft und auf das Phdnomen der Hosentaschenanrufe.
2.3 Taktik

Die Taktik folgt der Strategie und steuert die Umsetzung der Kommu-

nikationsmafnahmen und ihre Erfolgsmessung. Wichtig ist, an dieser
Stelle bereits die Evaluation der Malnahmen mitzudenken.
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Wie in der Problembeschreibung aufgezeigt, kann eine Vielzahl an
Faktoren die Reputation im Bereich der Kerndimension 2 (Zuverlés-
sigkeit, Einhaltung von Kommunikationsversprechen) beeinflussen.
Um die drei zugrunde liegenden Indikatoren (Reaktionszeit, Prisenz
und Erreichbarkeit) in den Blick zu nehmen, werden im Folgenden die
kommunikativen Maflnahmen vorgedacht.

Folgende Aspekte sind hierbei zu beriicksichtigen

= Mit welchen kommunikativen MaBnahmen konnen die Ziele er-
reicht werden?

=  Mit welchen kommunikativen Mafinahmen lassen sich die spezi-
fischen Zielgruppen (Biirger:innen, Leitstellenmitarbeiter:innen,
Smartphone-Hersteller:innen) erreichen? Die Kommunikation soll-
te auf die Bediirfnisse und Préferenzen dieser jeweiligen Gruppe
zugeschnitten sein.

» Uber welchen Kanal kann die Zielgruppe am besten erreicht
werden? Es empfiehlt sich dort prisent zu sein, wo die Zielgruppen
aktiv sind und empfanglich fiir die entwickelten Botschaften. (Bei-
spielsweise sind die Leitstellenmitarbeiter:innen iiber den Dienst-
unterricht erreichbar; Biirger:innen iiber den lokalen Radiosender.)

= Wann ist der optimale Zeitpunkt fiir die Durchfithrung der Mal3-
nahme? Dies kann je nach Zielgruppe und Situation variieren.
(Leitstellenmitarbeiter:innen miissen frithzeitig sensibilisiert wer-
den, Biirger:innen zu typischen ,,Pendler:innenzeiten”.)

=  Wie lassen sich die MaBBnahmen messbar machen? Dies kann bei-
spielsweise die Steigerung der Reaktionszeit oder eine erhdhte Pra-
senz auf bestimmten Plattformen sein.

= Konnten auf die MaBnahmen unerwartete negative Reaktionen
erfolgen und wie konnte auf diese reagiert werden? Insbesondere
dieser Punkt ist fiir das Reputationsmanagement von besonderer
Bedeutung. (Beispielsweise: Es darf nicht die Botschaft entstehen,
dass der Notruf nicht genutzt werden darf)

Zu der weiteren Planung empfiehlt sich die Erstellung eines Malinah-
men- und Ressourcenplans. In diesem werden die Mallnahmen, die
Ressourcen (zeitlich, personelle, finanzielle und rdumliche), aber auch
die Dauer und der Zeitpunkt der MaBnahmen sowie konkrete Verant-
wortlichkeiten benannt.
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Konkretes Beispiel

Es folgt ein MaBnahmen- und Ressourcenplan fiir das Themenfeld
Hosentaschenanrufe, auf die Persona Tim abgestimmt. Hierbei ist es
immer wichtig, dariiber nachzudenken, in welchem Medium die zuvor
herausgearbeitete Zielgruppe zu welcher Uhrzeit mit welcher der Mal3-

nahmen am besten erreicht werden kann:

Hersteller:innen

Durchfithrung
2 Stunden (ver-
mutlich Online-
Meeting),
keine zusitz-
lichen Kosten
aufler ggf.
Fahrtkosten

Was ist tech-
nisch moglich?
Falls keine
technische
Moglichkeit, an
Offentlichkeits-
arbeit beteiligen.

Messbare Mafl- | Ressourcen Dauer & Zeit- Verantwort- Zielgruppe
nahmen punkt lichkeit
Radiobeitrag bei | 1x POA, Mit WDR ab- Herr Muster- Tim
WDR 5 Vorbereitungs- stimmen, eigene | mann von der
zeit 3 Stunden, Vorstellung: POA
Durchfithrung 3 | zeitnahe Aus-
Stunden (inkl. strahlung und
Fahrzeit), 1x am besten zu der
Pkw, keine Berufsverkehrs-
zusitzlichen zeit senden
Kosten aufer
ggf. Fahrtkosten
Zeitungsartikel usw. USW. usw.
in der WAZ
Posts bei X USW. usw. usw.
Kontaktauf- 1x POA, Mit den Frau Musterfrau | Smartphone-
nahme mit Vorbereitungs- Hersteller:innen | von der POA Hersteller:innen
Smartphone- zeit 3 Stunden, abzustimmen:

Tabelle 11: Mafinahmen- und Ressourcenplan am Beispiel fiir ,,Hosentaschenanrufe”, abgestimmt

auf die Persona Tim

Evaluation der Mafinahmen

Die Evaluation von Maflnahmen erméglicht die Bewertung ihrer Wirk-
samkeit und Identifikation von Verbesserungspotenzialen, um die Ef-
fizienz und Effektivitit der Aktivitdten zu steigern. Hierdurch wird si-
chergestellt, dass die Ressourcen sinnvoll und zielgerichtet eingesetzt
werden. Dieser Punkt muss daher auch bei der Taktik schon mitbe-
dacht werden und wird im Folgenden niher ausgefiihrt.
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2.4 Evaluation und Controlling

2.4.1 Operatives Controlling und Evaluation

Um im laufenden Prozess MaBnahmen zielgerichtet anpassen zu kon-
nen (operatives Controlling), ist es wichtig, kontinuierlich formative
Evaluation zu betreiben. So konnen der Fortschritt und die Wirksam-
keit der Kommunikation immer im Blick behalten und optimiert wer-
den. Bei der Wirkungsanalyse ist zu bedenken, dass vor Beginn eine
Ist-Stand-Erhebung z. B. in Form einer Befragung von Biirger:innen
durchzufiihren ist (s. 0.). Diese Befragung ist nach Beendigung der
MaBnahmen zu wiederholen (summative Evaluation).
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Indikator

Formative Evaluation

Summative Evaluation

Reaktionszeit

Um im laufenden Prozess Maf3-
nahmen im Blick zu behalten, auch
hier bereits u. a. durchfiihren:

®  Anzahl der durchgefiihrten
Prozessoptimierungen
Monitoring hinsichtlich:

o Einsatzreaktionszeiten

2 Notrufannahmequote

Welche Mafinahmen wurden im Pro-
zess durchgefiihrt? Bei Wirkungsana-
lyse kann hier der Vergleich mit dem
Ist-Stand erfolgen.
®  Anzahl der Gespriche mit
Smartphone-Hersteller:innen
®  Monitoring hinsichtlich:
P Einsatzreaktionszeiten
2 Notrufannahmequote

in allen Medien genutzt?

Monitoring hinsichtlich

9 Anzahl der Beitrige

o Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare,
Likes, Dislikes, Hashtags
.Y)

o Teilrate, Seitenaufrufe

o Fiir alle Zielgruppen
erreichbar?

Prisenz "  Crossmedialitit gegeben? Welche Mafinahmen wurden im Pro-
Prisenz in Innenstadt und zess durchgefiihrt? Bei Wirkungsana-
digitalem Raum? lyse kann hier der Vergleich mit dem

®  Monitoring hinsichtlich Ist-Stand erfolgen.
@ Personalstunden an Brenn- | ®  Monitoring hinsichtlich
punkten 8 Personalstunden an Brennpunkten
2 Anzahl der Online-Anzeigen ©  Anzahl der Online-Anzeigen
o Seitenaufrufe o Seitenaufrufe, Teilrate
Erreichbarkeit | ® Einheitliches Corporate Design | Welche Mainahmen wurden im Pro-

zess durchgefiihrt? Bei Wirkungsana-
lyse kann hier der Vergleich mit dem
Ist-Stand erfolgen.
®  Monitoring hinsichtlich
®  Anzahl der Beitrige
8 Anzahl der Reaktionen
(Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...)
o Teilrate, Seitenaufrufe
2 Fiir alle Zielgruppen erreichbar?

Tabelle 12: Formative und summative Evaluation der Kerndimension Zuverléssigkeit der Kommu-

nikation

2.4.2 Strategisches Controlling und Messinstrumentarium der

Reputationsdimension

Um die Reputationsebene und etwaige Anderungen angemessen quanti-
fizieren zu kdnnen, erweisen sich insbesondere zwei Erhebungsmetho-
den als geeignet: die Durchfiihrung von Stakeholder:innenbefragungen
sowie die Anwendung einer Medienresonanzanalyse.
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Kerndimension | Zuverléssigkeit, Einhaltung von Kommunikationsversprechen

Indikatoren Reaktionszeit Prisenz Erreichbarkeit

Anteil am 25,67 %

Index der

Gesamt-

reputation

Art der Biirger:innenbefragung

Erhebung Medienresonanzanalyse

Mogliche Fra- | Reaktionszeit Présenz Erreichbarkeit

gestellungen

Befragung von Wie lange mussten Wie nehmen Sie Wie oft nehmen Sie

Biirger:innen Sie nach einem die sichtbare die Polizei am Tag im
Notruf auf die Présenz der Polizei offentlichen Raum
Polizei warten? an Thnen bekannten wahr? / Wie oft sehen
Wie lange mussten Brennpunkten Sie eine Polizeistreife
Sie auf die Antwort wahr? (FuBstreife, Fahrrad-

anlésslich einer

Wie nehmen Sie

streife, Reiterstaffel,

Beschwerde von die Prisenz der Streifenfahrt) am
Thnen warten? lokalen Polizei Tag?

Wie lange mussten in den sozialen War unsere

Sie auf eine Riick- Medien wahr? Website einfach zu
meldung seitens Wie registrieren navigieren?

der Polizei auf eine
von Thnen erstattete
Anzeige warten?
Mussten Sie schon
einmal bei der
Notrufwahl darauf
warten, dass die
Polizei den Anruf

Sie die Presse-
mitteilungen der
lokalen Polizei?
Wie bewerten
Sie die Anzahl
der polizeilichen
Anlaufstellen in
Threr Stadt?

Konnten Sie die ge-
wiinschten Dienste
einfach finden?
Umfasst die Websi-
te genug Informati-
onen, um Thnen bei
Threm Anliegen zu
helfen?

entgegennimmt? Fiir wie einfach
Falls ja, wie lange? stufen Sie die

Blieb der Anruf Suche nach Online-
unbeantwortet? Anzeigen ein?

Fiir wie einfach
stufen Sie die Su-
che nach Standort-
Informationen Threr
Polizeidienststelle
ein?

Fiir wie schnell
schitzen Sie die
Annahme eines
Notrufs bei der
Polizei ein?

Wie ansprechbar
empfinden Sie die
Polizei vor Ort?

Medienreso- Sammeln und Archi-

nanzanalyse vieren von Beitridgen
in allen Medien
Beitrdge codieren
Ergebnisse auswerten

Tabelle 13: Messung der Reputationsebene der Kerndimension Zuverldssigkeit der Kommunikation
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Teil 3 | Attraktivitiit als Arbeitgeberin

3.1 Analyse

3.1.1 Problembeschreibung

Die dritte Kerndimension widmet sich der Attraktivitdt als Arbeitge-
berin Polizei. Sie ist der sozialen Ebene zugeordnet und beinhaltet im
Wesentlichen die drei Indikatoren Arbeitszufriedenheit, Karrieremog-
lichkeiten und Organisationskultur (Ochner 2023, S. 79). Die Attrakti-
vitét als Arbeitgeberin wird innerhalb der Gesamtreputation der Polizei
zu etwa einem Viertel gewichtet (24,25 %)

Q

,, Arbeitszufriedenheit ist als eine relativ stabile Bewertung der betrieblichen Gegebenhei-
ten und somit als Einstellung zu verschiedenen Facetten der Arbeitssituation zu verste-
hen." (Rosenstiel, Molt & Riittinger 2005, S. 289)

Determinanten, die die Arbeitszufriedenheit beeinflussen konnen,
sind bspw. ein Arbeitsplatz mit der erforderlichen Ausstattung, addqua-
te Arbeitsbedingungen, respektvolle Fithrung der Mitarbeiter:innen,
Teamgeist und Wertschédtzung, Sicherheit der Beschéftigung sowie
eine angemessene Vergilitung.

Individuelle berufliche Aufstiegsmoglichkeit innerhalb einer Organi-
sation oder eines Unternehmens sind oftmals mit einer Verdnderung
der Qualifikation sowie mit einem wirtschaftlichen bzw. sozialen Auf-
stieg verbunden. Die Frage, ob die:der Arbeitgeber:in Karrieremdog-
lichkeiten schafft, steht in engem Zusammenhang mit dem Aufzeigen
von Perspektiven und Entwicklungs- bzw. Entfaltungsmdglichkeiten.

Edgar Schein unterscheidet die Organisationskultur in drei Ebenen:

die Basisannahmen (unsichtbar/unbewusst, z. B. Menschenbilder,
Einstellungen zu der Umwelt, Wahrheit), Normen und Standards (oft
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sichtbar / teils unbewusst, z. B. Leitbilder, Strategien, Richtlinien) und
die Symbole (sichtbar / oft schwer entzifferbar, z. B. Sprache, Rituale,
Kleidung, Umgangsformen).

Die Arbeitgeber:innenattraktivitdt kann aus zwei unterschiedlichen
Perspektiven betrachtet und beurteilt werden. Einerseits von den
Mitarbeiter:innen, die der Organisation bereits angehdren und die es
nachhaltig an die Organisation zu binden gilt, und andererseits von
jenen Zielgruppen, die fiir die Organisation hinzugewonnen werden
sollen. In diesem Zusammenhang ist die Attraktivitit als Arbeitgeberin
bzw. des Arbeitgebers vor allem in Bezug auf die Neueinstellungen
von bspw. Schiiler:innen von grof3er Bedeutung.

Hinsichtlich der Attraktivitdt als Arbeitgeberin lassen sich bzgl. der
Polizei drei elementare Herausforderungen identifizieren:

= Was muss die Polizei leisten, um insbesondere fiir
Berufsanfanger:innen als eine attraktive Arbeitgeberin wahrgenom-
men zu werden?

=  Wie kann auf dem Arbeitsmarkt die Bereitschaft gestirkt werden,
sich bei der Polizei zu bewerben?

=  WiegelingtesderPolizei dauerhaft, die Motivationund Zufriedenheit
der Beschéftigten zu erhalten, um diese langfristig an sich zu binden
und sie als Multiplikator:innen gewinnbringend einzusetzen?

3.1.2 Ist-Stand

Zu der Ableitung einer Strategie ist es sinnvoll, zunéchst einen gegen-
wartigen Stand zu skizzieren. Hierbei ist es aus Griinden der Effizienz
ratsam, neben der Erhebung neuer Informationen auf bereits bestehen-
de Aspekte zuriickzugreifen. Nachfolgend aufgefiihrte, jedoch nicht
abschlieBende Quellen sollten dabei beriicksichtigt werden. Dariiber
hinaus ist es hilfreich, vorab festzulegen, wo die entsprechenden Infor-
mationen erhoben werden kénnen bzw. wer oder welche Stellen dabei
in die Erhebung einbezogen werden sollten.

74

Interne Informationsquellen

= Nutzung bereits vorhandener Tools (z. B. Mitarbeiter:innenbefra-
gungen, Fragenkatalog Student:innen)

= Beriicksichtigung vorhandener Zertifizierungen, wie z. B. Audits

= Beriicksichtigung von Statistiken (z. B. Zahlen zu Homeoffice, Per-
sonalabgingen, Studienabbruchraten)

= Befragung von Personen, welche die Polizei verlassen (insb. zu Be-
weggriinden)

= Befragung von Personen mit themenbezogenem Fachwissen (z. B.
Personalabteilung, Mitarbeiter:innen in der polizeilichen Offent-
lichkeitsarbeit)

= Auswertung der medialen Berichterstattung (positiv/negativ)

Externe Informationsquellen

= Befragung von Bewerber:innen (insb. zu Beweggriinden und Wahr-
nehmbarkeit der Polizei als Arbeitgeberin)

= Befragung von Follower:innen in sozialen Medien mittels Umfra-
getools (nicht reprisentativ, aber ggf. trotzdem hilfreich)

= Beriicksichtigung von Statistiken (z. B. Bewerber:innenzahlen,
Aufrufe der Stellenanzeigen)

3.1.3 SWOT-Analyse

Nachfolgend wird das Ergebnis der beispielhaften SWOT-Analyse
fiir die Dimension ,,Attraktivitit als Arbeitgeberin” dargestellt (in An-
lehnung an das Werbekonzept zur Nachwuchsgewinnung der Polizei
Niedersachsen 2018, S. 2-3). Hierbei ist voranzustellen, dass die in
dieser Handreichung aufgefiihrten internen Stirken und Schwichen
in Abhéngigkeit der eigenen, bestehenden Ausrichtungen und Strate-
gien ggf. anders klassifiziert werden und beispielsweise gleichzeitig
Stiarken und/oder Schwichen sein konnten. Hinsichtlich des Indikators
,Karrieremoglichkeiten” gilt zudem, dass eine allgemeinverbindliche
Klassifizierung als interne Stirke oder Schwiche fiir alle Polizeien des
Bundes und der Lander aufgrund unterschiedlicher Rahmenbedingun-
gen (z. B. Unterschiede innerhalb der Laufbahnen, Anzahl der Lauf-
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bahnen, Regelungen zu dem Seiteneinstieg, unterschiedliche Tarifver-
trage) nicht moglich ist. Vor diesem Hintergrund ist durch die jeweilige
Polizei eine eigene Klassifizierung flir diesen Faktor vorzunehmen.

SCHWACHEN W

(Weaknesses)

® Belastungsfaktoren (psychisch und
physisch)

® Innovation

" Eingeschrinkte Arbeitgeber:innen-
wabhlperspektive (Bindung an
Polizei durch fachspezifische
Ausbildung und Studienginge)

®  Starre Hierarchien innerhalb der
Organisation

®  Mangelnde Flexibilitit (z. B. Sabba-
tical, Job Sharing)

Intern

RISIKEN T
(Threats)

®  Demografischer Wandel (sinkende
Zahl an Schiiler:innen; Wettbe-
werbsdruck insb. durch privatwirt-
schaftliche Organisationen)

®  Wandel von einem
Arbeitgeber:innen- zu einem
Arbeitnehmer:innenmarkt

® Steigende Wahrnehmung der
Berufsrisiken polizeilicher Gefah-
renabwehr

® Sinkende Treue ggii.
Arbeitgeber:innen (hdufiger
wechselnde Berufsentscheidungen
und mangelnde Identifikation mit
Arbeitgeber:innen)

® Negative mediale Berichterstattung
iiber die Polizei (auch weltweit
Wahrnehmung als EINE Polizei)

Extern

Positiv Negativ

Tabelle 14: Beispiel einer SWOT-Analyse der Kerndimension Attraktivitét als Arbeitgeberin (ange-
lehnt an Polizei Niedersachsen 2018)
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3.1.4 Losungsansatz fiir das Problem

Fiir die Entwicklung eines Losungsansatzes gilt es zunichst zu resii-
mieren, ob die dargestellten Herausforderungen mittels Kommunikati-
on bewiltigt werden konnen. Fiir die Kerndimension der ,,Attraktivitét
als Arbeitgeberin” konnen diese Herausforderungen auf kommunikati-
ver Ebene beeinflusst werden.

Die Kommunikation umfasst die Einflussnahme auf die Einstellung der
jeweiligen Rezipient:innen und damit auf das Image und die kollektive
Reputation der Polizei. In Bezug auf die Arbeitgeber:innenattraktivitét
betrifft dies die interne, externe und insbesondere integrierte Ebene der
Organisationskommunikation. Fiir die Entwicklung einer Strategie bil-
den beispielsweise folgende Anhaltspunkte die Grundlage:

= Informationsaufbereitung und -weitergabe, z. B. zu dem Bewer-
bungsprozess oder bestechenden Angeboten/neuen Verfiigungen zu
Arbeitszeit

= Dialogzuder Beantwortung von Fragen, Erorterung von Problemen

= Bereitstellung der Moglichkeiten fiir Feedback

Hinweis:

Samtliche dieser Anhaltspunkte sollten durch die Polizei pro-
aktiv bedient werden. Denn infolge des Wandels von einem
Arbeitgeber:innenmarkt zu einem Arbeitnehmer:innenmarkt ist es ihre
Bringschuld, die entsprechenden Informationen so bereitzustellen,
dass sie bei den Mitarbeiter:innen sowie Bewerber:innen ankommen
bzw. fiir diese abrufbar sind.

Ein konkretes Beispiel wurde aus der Kommunikation zu Vorziigen

des Polizeiberufs gewdhlt und betrifft den genannten Aspekt der Infor-
mationsaufbereitung und -weitergabe:
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Im Rahmen der Kommunikation mit Mitarbeiter:innen oder potenziellen Bewerber:innen
sollten insbesondere die Aspekte fokussiert werden, welche in der SWOT-Analyse identi-
fiziert worden sind.

Innerhalb der Nachwuchsgewinnung konnten (sofern zutreffend) folgende Aspekte zu der
Darstellung der Attraktivitit als Arbeitgeberin aufgezihlt werden:

®  Verantwortungsvoller, abwechslungsreicher Beruf

"  Umgang mit Menschen und moderner Technik
®  Teamarbeit als Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Einsatzbewiltigung
®  Vereinbarkeit von Beruf und Familie

® Aufstiegs- und Spezialisierungsmdoglichkeiten
" Fortbildungsmoglichkeiten, die auf Funktion und Aufgabe abgestimmt sind
® Kirisensicher mit guter sozialer Absicherung
® Betriebliches Gesundheitsmanagement

" Leistungsgerechte Bezahlung — bereits im Studium

3.2 Strategie

3.2.1 Ziele

Zielart Externe Personen Interne Personen

Kurzfristig ®  Steigerung der ®  Wahrnehmen und Festlegen rele-
beispielsweise Bewerber:innenzahlenum ___ % vanter Themenfelder (z. B. Karri-
< 6 Monate ®  Formulierung langfristiger Ziele eremdglichkeiten/Beforderungen,

Evaluation bspw. der Reichweite
und des Alters

Werbekanile hinterfragen
Ist-Analyse anpassen

Nutzung samtlicher Méglich-
keiten wie z. B. Jobborsen
(LinkedIn)

Medienauswertung und ggf.
Klarstellung/Richtigstellung

Arbeitszeit, Beratungsangebote,
Gesundheit in der Polizei)
TurnusmaBige (z. B. quartalsma-
Big) oder ad-hoc Kommunikation
iiber die o.a. oder kurzfristig
relevanten Themenfelder (z. B.
SchlieBung der Kantine, Sper-
rung Sportraum)

Nutzung der Mitarbeiter:innen
als Multiplikatoren fiir Nach-
wuchsgewinnung und Stellenaus-
schreibungen durch (bequeme)
Bereitstellung der Informationen
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Mittelfristig Steigerung der Konzeptionierung und Etablie-

beispielsweise Bewerber:innenzahlen um ___ % rung eines Informationssteue-

6 Monate — Kooperationspartner:innen finden rungssystems (z. B. wichtige /

1,5 Jahre (z. B. in Schulen, Berufsmessen) weniger wichtige Infos, Zielgrup-
Steigerung des Bekanntheitsgra- pe der Information, nur dienstlich
des der Polizei (z. B. Erhohen der abrufbar oder auch mit privatem
Follower:innen und Reichweiten Smartphone)
in sozialen Medien) Schaffung einer Moglichkeit
Erstellung eines Konzeptes zu fiir Verbesserungsvorschlige,
der Erreichung der langfristigen bestenfalls mit ,,Benefit* fiir die
Ziele, z. B. Konzept zu der Person (ggf. auch anonymisiert
Auswertung und Umgang mit ermoglichen)

Medien

Langfristig Steigerung des Vertrauens der Bereitstellung eines geeigneten

beispielsweise Bevolkerung in die Polizei auf Kommunikationsmediums (z. B.

> 1,5 Jahre __ % als Referenzwert fiir eine Intranet mit Recherchemdglich-

positive Meinung

Schaffung eines Corporate
Design zu der Etablierung einer
,,Marke*

Priifung, welche Dienstpos-
ten mit Fachpersonal besetzt
werden konnen (z. B. weniger
Polizeivollzugsbeamt:innen im
Bereich der IT, Zugang zu dem
hoheren Dienst der Polizei fiir
andere Studienginge als Jura)

keit und direkte Kommunikation
mit Einzelnen/Gruppen)
dauerhafte Identifizierung mit der
Polizei / Erzeugung von Commit-
ment (Erhebung mittels Umfrage,
z. B. Mitarbeiter:innenbefragung
und Steigerung um ___ %.)

Tabelle 15: Zieliibersicht der Kerndimension Attraktivitit als Arbeitgeberin

3.2.2 Zielgruppen

Bei der zielgruppengerechten Kommunikation sind insbesondere fol-
gende Faktoren und Aspekte zu beriicksichtigen:

= Alter

= Bisherige Berufserfahrung
= Werteverstandnis

= Zugehorigkeit zu der Organisation Polizei

= Verhiltnis zu digitalen Medien
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Fiir die Wahl der Kommunikationskanéle ist es hilfreich, sich mit den sogenannten digi-
talen Generationen nach Heddergott (2019) zu befassen.

Die vier digitalen Generationen anno 2019

*1955 — 1964 *1965 — 1979 *1980 — 2000 2000 ff.
BROCKHAUS HOME-COMPUTER/ INTERNET/ ALWAYS ON
CD-ROM WIKIS
’ . e
Erfahrene Veranderungskompetent Digital gepragt & Mobil vernetzt
Entscheider und & digital erfahren interaktiv

Weichensteller

Siehe auch: https://www.zielbar.de/magazin/digitale-biografie-22989/

Dies vorangestellt, lassen sich insbesondere folgende primére Ziel-
gruppen identifizieren:

= Externe Personen (potenzielle Bewerber:innen)
= Schulabgénger:innen, z. B.
— Realschiiler:innen
— Abiturient:innen
— FSJ-Absolvent:innen
= Fachpersonal/Arbeitsuchende
— Ausgebildete Personen
— Personen mit Bachelor-/Master-/Diplom-Abschluss oder
Doktortitel
= Berufswechselnde Personen, z. B. ehem. Bundeswehrsoldat:innen
= Interne Personen (insbesondere Mitarbeiter:innen), wie z. B.
= Polizeivollzugsbeamt:innen
= Verwaltungsbeamt:innen
o Tarifangestellte

Personen, welche die o. g. Zielgruppen charakterisieren, konnen bei-
spielsweise sein:
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Juliane Breunig, weiblich, 18 Jahre alt, geboren in Deutschland, kein
Migrationshintergrund, liebt den Umgang mit Tieren, ihre Familie halt
zwei Hunde, liest viel (Zeitschriften und Krimis), besitzt keinen Ins-
tagram-Account, schaut hin und wieder bei TikTok und Snapchat rein
(selbst nicht aktiv)

Furkan Akdal, ménnlich, 19 Jahre alt, geboren in Deutschland, beide
Eltern in der Tiirkei geboren, zweisprachig aufgewachsen, sportbegeis-
tert (Kraftsport und Kickboxen), pflegt sehr aktiv seinen Instagram-Ac-
count mit Bildern aus dem Sportstudio

Leif Schiller, ménnlich, 30 Jahre alt, geboren in Deutschland, kein Mi-
grationshintergrund, hat einen Masterabschluss in Politikwissenschaft
und arbeitet derzeit beim Innenministerium, mochte gerne den néachsten
Karriereschritt gehen und mehr Verantwortung tibernehmen, liest bei In-
stagram mit (selbst nicht aktiv)

Zu den sekunddren Zielgruppen gehdren Personen, die selbst nicht zu
dem Kreis der Bewerber:innen oder Mitarbeiter:innen gehdren, die
aber einen direkten Einfluss auf die Kernzielgruppe ausiiben (kénnen)
und sie somit in ihrer Entscheidungsfindung beeinflussen (kdnnen).
Hier konkret: Familienmitglieder, enge Freunde, also vorbildgebende
Personen der Kernzielgruppe (Werbekonzept zur Nachwuchsgewin-
nung der Polizei Niedersachsen 2018, S. 8§ f.).

81



3.2.3 Positionierung und Botschaften

Als Arbeitgeberin bieten wir Sicherheit, Aufgabenvielfalt und Sinnstiftung. Auterdem bieten
wir individuelle Entwicklungsméglichkeiten, eine vertrauensvolle Zusammenarbeit und ein
motivierendes Arbeitsumfeld.

Wir sind eine attraktive Arbeitgeberin.

... eine moderne ..
... eine flexible ...

WIR sind .. eine transparente ... Arbeitgeberin.
... eine innovative ...

... eine zukunftsfahige ...
... an der Gegenwart, ihren Problemen und Auffassungen orientiert und dafiir
aufgeschlossen; in die jetzige Zeit passend (Duden online).

... anverdnderte Umstande anpassungsfihig, bei Entscheidungen wendig (Duden
online). Insbesondere auch anpassungswillig.

... deutlich, durchschaubar und nachvollziehbar (Duden online). Transparente
Kommunikation als Selbstverstandlichkeit.

... geplante und kontrollierte Veranderung/Neuerung in einem sozialen System
durch Anwendung neuer Ideen und Techniken (Duden online).

... auch in der Zukunft erfolgreich und zukunftsfest (Duden online). Bestandig.

Abbildung 10: Positionierung und Botschaften fiir die Kerndimension Attraktivitit als Arbeitgeberin
Teilbotschaften:

Aufgrund der Heterogenitét der Zielgruppen lassen sich keine allge-
meinverbindlichen Teilbotschaften fiir alle Zielgruppen formulieren.
Stattdessen werden an dieser Stelle zundchst mogliche Faktoren der
Attraktivitit allgemein beschrieben.

Ausgehend von diesen Faktoren sind entsprechende Teilbotschaften

fiir die jeweiligen Zielgruppen zu formulieren. Hierbei sind insbeson-
dere folgende Aspekte zu beachten:
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= Du/Sie-Botschaft
= Aktuelle Trends (z. B. Sprachgebrauch)
= Clevere Platzierung eigener Stirken

3.3 Taktik

Nachfolgend soll dargestellt werden, mit welchen evaluierbaren Maf3-
nahmen die formulierten Botschaften an die jeweiligen Zielgruppen
kommuniziert werden kénnen. Dartiber hinaus werden Hinweise gege-
ben, durch wen und wann die Mainahmen erfolgen sollten.

EXTERN

Social Media regelmé-
Big liber organisationale
Kanile (z. B. Polizei-
akademie/-schule)

o Dialog ermoglichen
(z. B. Nachrich-
tenfunktion oder
Live-Fragerunde)

®  Informationswei-
tergabe

Auflenwerbung (z. B.

Flyer, Folierung von

Funkstreifenwagen)

Werbeartikel i. S. von

Giveaways

Hilfsmittel mit Bran-

ding (z. B. Hintergriin-

de, Liegestiihle)

Was und wie? Wer/Ressourcen? Wann?
Werbung fiir Verantwortliche Durchfiih- | Beachte:
Schulabgiinger:innen rung/Initiierung durch ®  Fristen, Einstellungs-
(breit gestreut und unper- zustandige Stelle fiir zeitpunkte
sonlich) Nachwuchsgewinnung ®  Beriicksichtigung
UBERREGIONAL in Abstimmung/ der Zeitpunkte der
®  klassisch elektronisch Zusammenarbeit mit der . Konkurrenz*
(TV, Radio, Kino) Offentlichkeitsarbeit "  Beriicksichtigung
"  Printmedien des Bedarfs (z. B.
o Karrierezeitschriften > i . Schulabschluss,
. . Hinzuziehen von .
o (regionale) Zeitung . . Ferien)
- . Praktikant:innen . .
o Abitur-/Schiiler- "  Vorbereitungszeiten
. und/oder .
zeitung miteinberechnen

Mitarbeiter:innen,
welche dieselbe Alters-
struktur haben wie die
Zielgruppe

»  Hinzuziehun g professi-
oneller Agenturen,
z. B. fiir Erstellung von
Werbebeitrigen

"  Beriicksichtigung
eventueller Prii-
fungen
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EXTERN

Werbung fiir
Schulabginger:innen
(Kommunikationsmaf3-
nahmen mit personlichem
Charakter)

EHER REGIONAL

"  Veranstaltungen
(z. B. Berufsinforma-
tionsmessen, Schulen,
Tag der offenen Tiir
anderer BOS/Firmen)

® Infostand (z. B. am
verkaufsoffenen
Sonntag in Innenstadt/
Fullganger:innenzone)

"  Probestudientag

®  Tag der offenen Tiir

"  Telefonsprechstunde
anbieten (insb. fiir se-
kundére Zielgruppen)

®  Social Media iiber
Community Policing
(personenbezogene
Accounts)

" Informationsweitergabe
iiber soziale Kontakte
von Mitarbeiter:innen
(Multiplikation, z. B.
iiber WhatsApp-Status)

Verantwortliche Durch-
fiihrung/Initiierung durch
zusténdige Stelle fiir
Nachwuchsgewinnung in
Abstimmung/Zusammen-
arbeit mit der Offentlich-
keitsarbeit

Y Hinzuziehen von
Praktikant:innen
und/oder Mitar-
beiter:innen, welche
dieselbe Altersstruktur
haben wie die Ziel-

gruppe

‘Werbung fiir Fachperso-

nal, Arbeitsuchende und

Berufswechselnde

(Kommunikationsma3-

nahmen mit personlichem

Charakter)

REGIONAL

®  Veranstaltungen (z. B.
Jobmessen, Fachmes-
sen, Veranstaltungen
von anderen BOS)

Verantwortliche Durchfiih-
rung/Initiierung durch
zustandige Stelle fiir
Personal in Abstimmung/
Zusammenarbeit mit der
Offentlichkeitsarbeit

»  Benennen von fachlich
versierten Ansprech-
personen (das sind

‘Werbung fiir Fachperso-
nal, Arbeitsuchende und
Berufswechselnde

(breit gestreut und unper-

sonlich)

REGIONAL

® klassisch elektronisch
(TV, Radio, Kino)

®  Printmedien
@ (Fach-)Zeitschriften
o (regionale) Zeitung
o Amtsblitter (Infor-

mationen der regi-
onalen offentlichen
Verwaltung, ggf.
nur elektronisch)

®  Social Media iiber

behordeneigene Kanile

(wiederkehrend)

o Dialog ermdglichen
(z. B. Nachrichten-
funktion)

o Informationsweiter-
gabe zu der Stelle

o ggf. sogar Bilder

Arbeitgeber:innenpor-

tale (z. B. LinkedIn)

Verantwortliche Durchfiih-
rung/Initiierung durch
zustandige Stelle fiir
Personal in Abstimmung/
Zusammenarbeit mit der
Offentlichkeitsarbeit

»  Benennen von fachlich
versierten Ansprech-
personen (das sind
nicht zwingend Per-
sonalsachbearbeiter:
innen)

> Hinzuziehung
professioneller
Agenturen, z. B.
fiir Erstellung von
Werbebeitrigen

Beachte:

Fristen, Einstellungs-
zeitpunkte
Beriicksichtigung
des Angebotes der
,,Konkurrenz*
Vorbereitungszeiten
miteinberechnen
Berticksichtigung
eventueller Kiindi-
gungsfristen

nommen Interna)

®  Aushidnge (Schwarzes
Brett)

®  Rundmail (zuriickhal-
tende Nutzung)

®  Sprechstunden (z. B.
mit Personalrat oder
Fiihrungskriften)

*  Infostand (z. B. am nicht zwingend Per-
Z sonalsachbearbeiter:
~ Verkaufsgﬁ"enen innen)
m Sonntag in Innenstadt/
= FuBginger:innenzone)
E ®  Tag der offenen Tiir
®  Ansprechpartner:innen
anbieten (inkl. Kontakt-
daten)
® Social Media iiber
Community Policing
(personenbezogene
Accounts)
® Informationsweitergabe
iiber soziale Kontakte
von Mitarbeiter:innen
(Multiplikation, z. B.
iiber WhatsApp-Status)
Polizeivollzugsbeamt: Verantwortlichkeit fiir die Beachte:
innen, Information richtet sich ®  Schnelligkeit — be-
Verwaltungsbeamt:in- nach der aussendenden stimmte Infor-
nen und Tarifbeschiftigte Stelle in Zusammenarbeit mationen miissen
(breit gestreut und unper- mit der Offentlichkeits- ziligig kommuniziert
sonlich) arbeit werden
"  Zurverfiigungstellen ®  Beriicksichtigung
allgemeingiiltiger . eines moglichen
Informationen iiber ein > ggﬁ Implementierung Vorrechtsg der Infor-
recherchierbares Medi- emer A';,Sp rechp e}; mationssteuerung
i um (wie z. B. Intranet) Zﬁ:ﬁi@e;ﬁ%m N "  Beriicksichtigung
m " Dienststelleneigene von Info fmai’onen z:f von Personlichkeits-
= Zeitungen der Schaffing einer rechten und der mog-
E ®  Fachzeitungen (z. B. Einheitlichk gt lichen Notwendig-
,,Die Polizei*) keit eines vorherigen
®  Social Media (ausge- Zwiegesprichs
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Polizeivollzugsbeamt:in-
nen,
Verwaltungsbeamt:innen
und Tarifbeschéftigte
(Kommunikationsmaf3-
nahmen mit personlichem
Charakter)
®  Zurverfiigungstellen
von Informationen fiir

Teilgruppen iiber ein re-
cherchierbares Medium

(wie z. B. Intranet)

2 Frauen

8 Schwerbehinderte

9 Personen mit
Fremd-sprachen-
kenntnissen

@ Personen mit bes.
Fachkenntnissen/
Qualifikationen

o Sportiibungsleitende

Dienststelleneigene
Zeitungen
Zurverfiigungstellen
von Fachzeitschriften

fir individuelle Fortbil-
dung (z. B. ,,Der Krimi-

nalist”, IT-Zeitung)
Aushinge (Schwarzes
Brett)

Rundmail (zuriickhal-
tende Nutzung)
Sprechstunden (z. B.
mit Personalrat oder
Fiihrungskréften)
Personalgesprich (ini-
tiiert durch Fithrungs-
kraft)

Besonderheit Verwaltung

& Tarif:

" ggf. geringere
Arbeitgeber:innen-
bindung durch mehr
Moglichkeiten am
Arbeitsmarkt

" ggf. befristete Vertrage

ggf. arbeitsrechtliche

Besonderheiten (z. B.

Versetzungsmodali-

titen, Arbeitszeit und

Zuschlige)

Verantwortlichkeit fiir die
Information richtet sich
nach der aussendenden
Stelle in Zusammenarbeit
mit der Offentlichkeitsar-
beit und ggf. entsprechen-
der Vertretung

S.

0.

Tabelle 16: MaBnahmen- und Ressourcenplan® der Kerndimension Attraktivitit als Arbeitgeberin

4 Struktur in Anlehnung an das Werbekonzept zur Nachwuchsgewinnung der Polizei Niedersachsen

(2018).
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Tipps fiir die Operationalisierung:

" Interessen und Bediirfnisse der Zielgruppen berticksichtigen

®  Aktuellen Trends folgen

®  Ort beriicksichtigen, d. h. wo werden Giveaways verteilt oder Flyer aufgehangen und
was passt zu diesem Ort (z. B. Festival)

"  Umsténde beriicksichtigen (z. B. Wetter - Regenschirm bei Regen, wetterfeste
Flyer)

= Im Optimalfall kann eine Doppelfunktionalitdt erreicht werden: weitere Werbung

(durch Aufdruck) und Nutzbarkeit eines Tools (Funktionalitét)

-

Die Polizei Niedersachsen hat das jéhrlich stattfindende Deichbrandfestival, auf dem sich
zahlreiche Heranwachsende und junge Erwachsene aufhalten, fiir die Zwecke der Nach-
wuchswerbung genutzt. Hierbei wurden u. a. folgende Besonderheiten beriicksichtigt:

® Einsatz junger Polizeivollzugsbeamt:innen (bis ca. 30 Jahre)

® Anlassbezogene Giveaways, konkret: Aufblasbare Gitarren mit Branding
®  Personliche Gespriche mit den Teilnehmer:innen

®  Aktionen wie z. B. Polizei-Quiz, Wettbewerb im Aufpusten der Gitarren
" Begleitung der Aktion durch Social-Media-Kanéle der Polizei

Wihrend der Konzeptionierung anhand dieses Handbuches ist es erfor-
derlich, dass zuvor durchgefiihrte Schritte stets in neue Uberlegungen
miteingebunden werden. Bei der Formulierung konkreter Mafinahmen
(Taktik) sollte bspw. wahrenddessen/am Ende abgeglichen werden, ob
auch zu jedem Ziel eine Mafinahme existiert. Es sollte eine Unterteilung
der Schritte entsprechend den Zielgruppen erfolgen. Eine Differenzie-
rung (z. B. bzgl. der Mallnahmen) kann stellenweise sinnvoll sein.
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3.4 Evaluation und Controlling

3.4.1 Operatives Controlling und Evaluation

Die MaBinahmen fiir interne und externe Zielgruppen kdnnen einzeln
erhoben und abgeglichen werden, um z. B. ein ausgewogenes Verhdlt-
nis oder eine Anpassung an Bedarfe und Schwerpunkte zu erreichen
(operatives Controlling). Diese Evaluation kann wihrend der Kampag-

nenlaufzeit (formativ) und danach geschehen (summativ).

Besuch von Veranstal-
tungen, Infostinde

Passt Veranstaltung zu der Ziel-
gruppe?

Passen Mitarbeiter:innen der Poli-
zei vor Ort zu der Zielgruppe?

Wie viele Personen
haben den Stand
besucht?

Welche Fragen
wurden gestellt?

Durchfiihrung von
Veranstaltungen (z. B.
Tag der offenen Tiir,
Probestudientag)

Ist das Angebot auf die Bediirfnisse
der Zielgruppe zugeschnitten?

Ist das Angebot abwechslungs-
reich und ansprechend fiir die
Zielgruppe?

Wird die Zielgruppe aktiv einge-
bunden (z. B. Mitmachaktionen)?

Wie viele Personen
haben die Veranstal-
tung besucht?
Werden die ein-
zelnen Angebote
der Veranstaltung
genutzt?

Mafinahme Formative Evaluation Summative Evaluation
Gilt fiir alle "  Sind die vermittelten Botschaften ®  Sofern zédhlbar,
MafBinahmen verstandlich fiir die jeweilige summieren und

Zielgruppe?

Wird die gewiinschte Zielgruppe
tatsichlich erreicht?

Besteht Einheitlichkeit hinsichtlich
des Aussehens und Layouts (Corpo-
rate Design)?

Funktionalitdt

Ist die Crossmedialitit gewéhrleis-
tet (mehrere Mafinahmen gleich-
zeitig verwenden, z. B. Begleiten
einer Veranstaltung iiber soziale
Medien)?

Steigerung messen
Resonanzen aus-
werten

In Befragungen
integrieren

Angebot von Telefon-
sprechstunde

Werden geeignete Mitarbeiter:innen
eingesetzt (z. B. Stimme, Empathie,

Wie viele Personen
haben angerufen?

Sympathie)? Welche Anliegen

Wird die Telefonsprechstunde aktiv wurden vorgetra-

genutzt? gen?
Weitergabe von Infor- Passt der gewihlte Kanal zu der Lesebestatigung
mationen Zielgruppe? anfordern

Werden die Informationen von der
Zielgruppe konsumiert?

Sind die Informationen auf
einfachem Wege zu erreichen oder
abzurufen?

Reaktionen einfor-
dern

Prisenzen auf

Passt das gewihlte Portal zu der

Verfiigbare Infor-

Artikel in Printmedien
sowie Werbebeitrige
(z. B. in TV, Radio,
Kino)

‘Wurden Besonderheiten der Regio-
nalitdt und Fachlichkeit beachtet?

Ggf. vorhandene
Leser:innenbriefe
oder Kommentare
auswerten

Prisenz und Beitrige
in sozialen Medien

Werden unterschiedliche Prisentati-
onsformen angeboten (Bild, Reels,
Video, Text)?

Werden aktuelle Trends beobachtet
und berticksichtigt (z. B. Challen-
ges)?

Werden bestehende Kooperationen
in Anspruch genommen (z. B. meh-
rere Bundeslander gemeinsam)?

Auswerten von

2 Reichweite

8 Likes

? Impression

8 Kommentaren
o Follower:innen
® Markierungen
Neue Kanile/Platt-
formen

Arbeitgeber:innen- Zielgruppe? mationen auswerten

portalen Werden die Informationen von der (z. B. Klicks, Auf-
Zielgruppe konsumiert? enthaltsdauer)

Zurverfiigungstellung Haben alle Mitarbeiter:innen Wie viele Personen

von Fachzeitschriften
fiir Mitarbeiter:innen

Zugang zu den Zeitschriften?
Werden die Fachzeitschriften von
den Mitarbeiter:innen angefragt/
abgerufen?

nutzen das Angebot?

Versand von
Rundmails an
Mitarbeiter:innen

Werden alle Mitarbeiter:innen
tatsdchlich erreicht (Aktualitdt von
Verteilern)?

Werden Mails gelesen oder geloscht
(Stichwort Mailflut)?

Lesebestitigung
anfordern
Reaktionen einfor-
dern

Auflenwerbung,
Aushinge

Wird auf Aktualitét kontrolliert?
Besteht Schutz vor Vandalismus?
Ist die Sichtbarkeit sichergestellt?

Durchfiihrung von
Mitarbeiter:innen-
gesprichen

Werden Angebote genutzt?

Falls nicht tiberlegen, ob verpflich-
tende Gespriche sinnvoll sein
konnten

Besteht weiterer Gespriachsbedarf?

Wie viele Personen
haben das Angebot
genutzt?

Welche Anliegen
wurden vorgetra-
gen?

Entwicklung von Give-
aways, Hilfsmittel mit
Branding

Eignen sich die Giveaways und
Hilfsmittel als sekundire Werbe-
flachen?

Wird aktuellen Trends gefolgt?

Werden die
Hilfsmittel und
Giveaways tatsich-
lich genutzt und
angenommen?

Wie hiufig werden
sie genutzt?
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Tabelle 17: Evaluation der Kerndimension Attraktivitét als Arbeitgeberin
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3.4.2 Strategisches Controlling und Messinstrumentarium der
Reputationsdimension

Konzeptiibergreifend findet eine Abstimmung mit der Management-
ebene und den iibergeordneten Organisationszielen statt. An dieser
Stelle empfiehlt sich auch, die Reputation der Kerndimension zu mes-
sen, da sie auf das tibergeordnete Ziel der Organisationreputation wirkt.

richten

Kerndimension Attraktivitdt als Arbeitgeberin
Indikatoren Arbeitsplatzzufriedenheit (A); Karrieremdoglichkeiten (K); Organisa-
tionskultur (O).
Anteil am Index der 24,25 %
Gesamtreputation
Evaluation Extern Intern
Art der Erhebung " Befragung " Befragung
"  Beobachtung " Beobachtung
® Inhaltliche Analyse ® Inhaltliche Analyse
Selbstevaluation " Befragung (z. B. Fragebogen | ®  Befragung (z. B.
vorhanden? in FuBBgdnger:innenzone Mitarbeiter:innen,
verteilen) Student:innenbefragung,
®  Beobachtung (z. B. Likes in Expert:inneninterviews mit
sozialen Medien) Personen mit besonderen
" Inhaltliche Analyse (z. B. Fachkenntnissen wie bspw.
tagliche Medienschau, Gleichstellungsbeauftragte)
Vergleich mit anderen " Beobachtung (z. B.
Stellenausschreibungen) Kommentare im Intranet,
Hospitationen)
> Gef. unter Einbindung Inhaltliche Analyse”= z. B.
Auswertung und Priifung
externer Fachberatung .
von Stellenausschreibungen
> Ggf. unter Einbindung
externer Fachberatung
Fremdevaluation " Befragung (z. B. durch Statista)
vorhanden? ®  Beobachtung (z. B. durch Hochschulen in Kooperation sowie
eigeninitiativ oder durch Hospitationen, wie bspw. in einem
Forschungsprojekt)
® Inhaltliche Analyse (z. B. Zertifizierungen, wie Audit)
> Forschungsdesign ist auf die Zielgruppe (intern/extern) auszu-
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Mogliche Fragen

Jede Frage sollte zielgerichtet auf einen oder mehrere Indikatoren
abzielen (A, K und O). Als Messskala bietet sich eine 5-stufige Likert-
Skala an (z. B. 1 = trifft gar nicht zu, 5 = trifft voll zu).

Beispiele:

In meinen Augen ist die
Polizei in Bezug auf ihre
Anforderungen und Tétig-
keitsfelder gut aufgestellt

(z. B. Schutzausstattungen,
Fiihrungs- u. Einsatzmittel).
)

Ich empfinde die Polizei als
Arbeitgeberin mit vielfalti-
gen sowie abwechslungsrei-
chen Aufgaben. (A)

Ich wiirde die Polizei als
Arbeitgeberin weiterempfeh-
len, wenn mich Freunde oder
Familie fragen. (A, K, O)
Die Polizei bietet generell
gute Entwicklungs- und Auf-
stiegsmoglichkeiten. (K)

Ich nehme die Polizei als
Arbeitgeberin wahr, die
groflen Wert auf Teamge-
fiihl, Unterstiitzung und
Wertschitzung legt. (O)

Ich vertraue der Polizei als
Arbeitgeberin. (A, O)

Die Funktionalitit der
Arbeitsausstattung (z. B.
Biiroausstattung, FEM) ist an
die Anforderungen im Alltag
angepasst. (A)

In meinem Arbeitsalltag
erfahre ich Unterstiitzung,
Anerkennung und eine posi-
tive Fehlerkultur. (O)

Ich vertraue der Polizei als
meiner Arbeitgeberin. (A, O)
Ich fiithle mich als Teil der
,,Familie Polizei®. (O)

Die Polizei als meine
Arbeitgeberin verhilt sich
mir gegeniiber fair und
wertschitzend. (A, O)

Ich wiirde die Polizei als
Arbeitgeberin weiterempfeh-
len, wenn mich Freunde oder
Familie fragen. (A, K, O)
Ich wiirde wieder die Polizei
[X] als Arbeitgeberin wih-
len. (A, K, O)

Die Polizei bietet generell
gute Entwicklungs- und Auf-
stiegsmdglichkeiten. (K)

Ich habe einen guten Zugang
zu vorhandenen Entwick-
lungs- und Aufstiegsmog-
lichkeiten. (K)

Tabelle 18: Messung der Reputationsebene der Kerndimension Attraktivitit als Arbeitgeberin

i~

Im Rahmen des computergestiitzten Auswahlverfahrens der Bewerber:innen bei der Po-
lizei sollten einige Fragen vorgeschaltet werden, in denen z. B. erhoben wird, wie die
Personen auf die Nachwuchswerbung aufmerksam geworden sind, welches Medium ihnen
dabei besonders im Gedéchtnis geblieben ist und wo sie diese wahrgenommen haben. Da
die Bewerber:innen sowieso an den Computern arbeiten miissen, hilt sich der Aufwand
fiir sie in Grenzen. Die Ergebnisse leisten einen erheblichen Beitrag fiir die zukiinftige
Ausrichtung der Nachwuchswerbung.
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TEIL 4 | Qualitiit der Dienstleistungen

4.1 Analyse

4.1.1 Problembeschreibung

Bei der polizeilichen Reputation stellt die ,,Qualitdt der Dienstleistun-
gen™ die vierte Kerndimension dar. Dieser Dimension wird ein An-
teil von 21,81 % an der Gesamtreputation der Polizei zugesprochen
(Ochner 2023, S. 75). Es handelt sich um eine kognitive Dimension,
die unter der funktionalen Ebene des Reputationsmanagements zusam-
mengefasst werden kann.

Was ist eine Dienstleistung konkret?

Dienstleistungen sind immateriell und beziehen sich auf Leistungen an
Sachgiitern (bspw. Handwerksarbeiten) oder Personen (bspw. medizi-
nische Leistungen). Sie zeichnen sich insbesondere durch zeitgleiches
Produzieren und Verbrauchen aus. Somit sind sie nicht lagerbar und
konnen nur direkt wahrgenommen werden (u. a. Bundeszentrale fiir
politische Bildung 2024; Schmidt et al. 2024).

Bei einem materiellen Gut steht im Gegensatz dazu die Produktion bzw.
die Herstellung eines Produkts im Vordergrund. Bei der Polizei als Teil
der Exekutive stehen eine Vielzahl an Dienstleistungen und deren Quali-
tiat im Vordergrund. Aus diesen ergibt sich in der Folge das immaterielle
Gesamtprodukt der Polizei, die Innere Sicherheit. Vor diesem Hinter-
grund wurde die Begrifflichkeit ,,Dienstleistungen und Produkte aus
der freien Wirtschaft angepasst und in diesem Handbuch fortan aus-
schlieBlich die Bezeichnung Qualitit der Dienstleistungen verwendet.

Die polizeilichen Dienstleistungen im Bereich Sicherheit sind viel-
faltig (Siller 2017, S. 661). Im Rahmen des Reputationsmanagements
haben wissenschaftliche Untersuchungen diverse Aufgabenbereiche
identifiziert, die besonders reputationstreibend sind. Diese festgestell-
ten Dienstleistungen werden als potenzielle Gefahr fiir strategische,
finanzielle oder juristische Schéden erachtet und konnen eine héhere
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Reputationsschiddigung hervorrufen. Die identifizierten Dienstleistun-
gen wurden in drei Kategorien mit jeweils bis zu drei Unterkategorien
gegliedert (Ochner 2023, S. 75).

Einsatz

= Anwendung unmittelbaren Zwangs (mit Videoaufzeichnungen)
= Umgang mit Waffen
= Bewiltigung von BAO-Lagen

Kriminalititsbekdmpfung

= Amtsdelikte
= Bekidmpfung Schwerkriminalitit (SoKo, EG, OK)
= Verdeckte Mafinahmen (sobald bekannt)

Verkehr

= Verkehrsunfallaufnahme
= Verkehrskontrollen

Die Qualitét der polizeilichen Dienstleistungen lésst sich somit grund-
legend anhand der Indikatoren polizeiliche Einsatzbewdltigung, Kri-
minalititsbekdmpfung und Verkehrssicherheitsarbeit abbilden. Das
Ziel besteht nun darin, die Qualitét der polizeilichen Dienstleistungen
zu optimieren und diese durch kommunikative MaBnahmen sowohl
in der internen als auch in der 6ffentlichen Wahrnehmung positiv zu
beeinflussen.

4.1.2 Ist-Stand

Die Erhebung des Ist-Standes ist die Grundvoraussetzung, um im
Nachgang Handlungsfelder definieren und Optimierungen vornehmen
zu konnen. Ohne die Erhebung eines Ist-Standes ist die Messung ei-
ner Teilreputation und des damit einhergehenden Optimierungspoten-
zials nicht moglich.
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Vor der Erhebung eines Ist-Standes miissen insbesondere die exter-
nen Stakeholder:innen (z. B. Staatsanwaltschaft) feststehen, damit
nachvollzogen werden kann, wo Informationen eingeholt werden
konnen. Hinzu kommt die Voraussetzung, auf belastbare und mess-
bare Daten zuriickgreifen zu kdnnen. Dabei konnen die datenschutz-
rechtlichen Bestimmungen ein Hemmnis fiir die Dateniibermittlung
darstellen. Dies ist vorab zu beriicksichtigen und mit den jeweiligen
Stakeholder:innen abzustimmen.

Eine Moglichkeit zur Erhebung belastbarer und quantifizierbarer Da-
ten sind interne Recherchen in den jeweiligen Arbeitsbereichen, wie
bspw. mittels der Auswertung des Vorgangsbearbeitungssystems oder
einer Vergleichserhebung mit einer anderen Organisationseinheit. Des
Weiteren ergibt sich als zusdtzliche Erhebungsquelle die Moglichkeit
der Durchfithrung einer Medienauswertung. Hierbei ist nicht nur die
Publikationsweite entscheidend, sondern auch die Resonanz der Medi-
en, also konkret, wie die Medien nach einem gréBeren Einsatzgesche-
hen iiber dieses berichten. Dariiber hinaus bietet sich eine Befragung
der Stakeholder:innen (bspw. Staatsanwaltschaft oder Kommunen) als
weitere Erhebungsmethode im Bereich Dienstleistungen an. Dadurch
kann direkt und ohne mediale Verzerrung die Qualitdt der Dienst-
leistungen erhoben werden. Dafiir sind insbesondere etablierte Erhe-
bungsformen geeignet, die bereits seit mehreren Jahren dokumentiert
werden. Weitere Quellen, die fiir eine Datenerhebung zu der Ist-Stand-
Analyse in Betracht kommen, sind unter anderem:

= Beschwerdemanagement

= Polizeiliche Erhebungen (z. B. Riicklaufquoten bei Strafanzeigen)

= Erkenntnisse aus Fach- und Behordentagungen (z. B. mit StA und
Gerichten)

= Wissenschaftliche Studien

= Ergebnisse bereits durchgefiihrter Reputationsmessungen

Je detaillierter der Ist-Stand ermittelt wird, desto besser lassen sich
zielgerichtete Losungsmoglichkeiten fiir die identifizierten Probleme
finden. Der Prozess wird weiterfithrend dargestellt am Beispiel von
Amtsdelikten®.

’Eine durch eine:n Amtstrager:in wihrend des Dienstes begangene Straftat, die eine Ermittlung ge-
gen diese:n Amtstrager:in begriindet.
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Amtsdelikte (Wird die Mehrzahl der Amtsdelikte vorsitzlich oder fahrldssig begangen?)

Auswertung aller zur Anzeige gebrachten Amtsdelikte und Berechnung des Verhéltnisses
zwischen der vorsitzlichen und der fahrldssigen Begehungsweise. Fiir die Erhebung einer
belastbaren Datenlage muss die Staatsanwaltschaft als externe Stakeholderin miteinbe-
zogen werden. Die Motivation der Begehung von Amtsdelikten ist vielfaltig und bedarf
einer vollumfanglichen Analyse. Neben organisatorischen Aspekten (wie z. B. fehlende
Rechtssicherheit aufgrund zu geringer Aus- und Fortbildung) kénnten auch personliche
Faktoren, wie bspw. eine Bereicherungsabsicht durch Bestechung, infrage kommen.
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4.1.3 SWOT-Analyse

Nachfolgend werden die Stirken, Schwéchen, Chancen und Risiken
fir die Indikatoren Einsatz, Kriminalitidtsbekdmpfung und Verkehr
dargestellt.

SCHWACHEN

(Weaknesses) V‘ V

® Negatives Menschenbild

"  Geringe Rechts- und Handlungs-
sicherheit (AuF)

" Fehlende Sensibilitit bzgl. Aufen-
wirkung

® Mangel an qualifiziertem Personal

" Mangelnde Kommunikations-

£ fahigkeit
g "  Fehlende taktische Fertigkeiten
®  Fehlende Fithrungs- und Einsatzmittel
" Fehlendes Wissen und Einschitzung
des Kriminalititslagebildes
®  Vorgangsbearbeitung (fehlerhaft,
unvollstindig)
® Fehlende Kooperation mit anderen
BOS
® Fehlendes Innovationsbestreben der
Polizeibehorden
®  Knappe Haushaltsmittel
RISIKEN
(Threats) T
" Einsatz: negative mediale Berichter-
stattung der getroffenen polizeilichen
Mafnahmen; neu aufkommende
Krisen (z. B. Corona-Pandemie)
®  Kriminalititsbekampfung: geringe
Verurteilungsquote und neue Krimi-
nalitdtsphinomene (z. B. Erpressun-
§ gen mittels Ransomware)
5 ®  Verkehr: zunehmende Anzahl an

Verkehrsteilnehmer:innen und
Verkehrsarten (z. B. E-Scooter);
fehlende Neuerungen in Bezug auf
die Fahrzeugsicherheit

® Dynamische Entwicklung der Tech-
nologie und Digitalisierung

®  Fehlende Anpassung rechtlicher
Rahmenbedingungen

Positiv Negativ
Tabelle 19: Beispiel einer SWOT-Analyse der Kerndimension Qualitéit der Dienstleistungen
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4.1.4 Losungsansatz fiir das Problem

Im Zuge der SWOT-Analyse wurden verschiedene Aspekte im Be-
reich Starken und Schwéchen sowie Chancen und Risiken zusammen-
gefiihrt. Hierfiir sind diverse Losungsansdtze mit unterschiedlichen
Schwerpunkten denkbar. Kommunikativen Maflnahmen kommt hier-
bei fiir ein vollumféngliches Reputationsmanagement auch im Bereich
der Qualitét der Dienstleistungen eine besondere Bedeutung zu. Auf-
grund der exekutiven Befugnisse der Polizei und der damit einherge-
henden Durchsetzung von Recht und Gesetz wiegen Amtsdelikte im
Bereich polizeilicher Dienstleistungen regelméBig besonders reputa-
tionsschddigend. Aus diesem Grund werden am Beispiel von Amts-
delikten kommunikative Losungsansétze als Teil des Reputationsma-
nagements dargestellt.

&

Beispiel
Amtsdelikte

Eine Herausforderung konnte in der fehlenden Rechtssicherheit bestehen, wodurch Be-
amtinnen und Beamte ohne direkten Vorsatz Amtsdelikte begehen. Diesem Aspekt kann
auf kommunikativer Ebene mittels Gesprachen zwischen Fiihrungskréiften und deren
Mitarbeiter:innen begegnet werden. Darauf aufbauend kénnen sich Aus- und Fortbil-
dungsmafnahmen als wichtige Komponente darstellen, um die Rechtssicherheit und die
dazugehorende Sensibilitit in Bezug auf Amtsdelikte zu steigern.

Gleichzeitig konnte es einen Personenkreis geben, der Amtsdelikte mit direktem Vorsatz
begeht. Hierzu zéhlen Motivatoren wie personliche Bereicherungsabsicht im Rahmen
von Bestechungen. Dieser Personenkreis wird aller Voraussicht nach nicht mit kommuni-
kativen Mafinahmen erreichbar sein. In diesen Fillen ist eine gerichtliche und disziplinar-
rechtliche Sanktionierung elementar, um eine Verhaltensénderung hervorzurufen.

4.2 Strategie

4.2.1 Ziele

Durch Nutzung der Dienstleistungen sowie direkter Interaktion wird
der personliche Kontakt mit einer Organisation geprdgt. Damit sind
insbesondere die unmittelbar erfahrenen personlichen Wahrnehmun-
gen des Organisationshandelns und der Qualitdt der Dienstleistungen
ausschlaggebend, um Vertrauen, Akzeptanz und Verstindnis zu for-
dern (Einwiller 2014, S. 382-383). Fiir eine Optimierung der Qualitdt
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der polizeilichen Dienstleistungen ist entscheidend, zuvor die strategi-
schen Ziele, die Zielgruppen sowie die dahinterstehenden Botschaften

und Positionierungen zu definieren (ebd.).

Zielart Einsatz Kriminalitits- Verkehr
bekdmpfung

Kurzfristig ®  Schaffung von ® Identifizierungund | ®  Erhohung der

beispielsweise Sensibilitét fir Aufhellung des Kontrolldichte

< 6 Monate die Thematiken Lagebildes zu der um ___ % durch
des UZW (auch Schwerkriminalitét Verkehrskontrollen
videographiert) und (Handlungsfelder im Rahmen des
des Umgangs mit feststellen und Streifendienstes
Waffen durch die festlegen) und gleichzeitige
Fiihrungskrifte mit- Steigerung der
tels Gespriachen mit Kontrollqualitit
Mitarbeiter:innen
(Dienstbesprechun-
gen, MA-Gesprich,
Belehrung etc.)

Erhebung eines Ist-Standes mit mindestens einer messbaren Datengrundla-
ge pro Unterkategorie

Teilnahmequote bei Aus- und Fortbildungen aller Indikatoren im Bereich
der Qualitét der Dienstleistungen und Produkte im Quartal vollstindig
ausschopfen (auch ad hoc frei werdende Plitze sind mittels Ersatzpersonen
zu besetzen).

Feststellung des aktuellen Personalerfiillungsstandes der jeweiligen Orga-
nisationsbereiche mit entsprechender Fachqualifikation (Handlungsfelder
feststellen und priorisieren)

Feststellung des aktuellen und zukiinftigen Bedarfs an Fithrungs- und
Einsatzmitteln der jeweiligen Organisationsbereiche (Bedarfe feststellen
und priorisieren)

Ausbau und Vertiefung von Kooperationen mit anderen BOS (z. B. Feuer-
wehr, Rettungsdienst, THW, Bundeswehr) zu den jeweiligen Fachgebieten
Feststellung von Bedarfen an Innovationsvorhaben innerhalb der Polizei
(Handlungsfelder feststellen und priorisieren) sowie Identifizierung von
Kooperationspartnern (z. B. Hochschulen, Fahrzeughersteller:innen) fiir
gemeinsame Projekte

Mittelfristig Durch Schaffung ®  Planung und "  Erh6hung der
beispielsweise von Sensibilitit Durchfiihrung Kontrolldichte
6 Monate — eine Reduzierung von Schwerpunkt- um % durch
1,5 Jahre der unrechtmafigen einsitzen zu der Verkehrskontrollen
UZW-Anwendung Bekampfung der im Rahmen des
um ___ % erwirken Schwerkriminalitit Streifendienstes
und gleichzeitige
Steigerung der
Kontrollqualitat
Erhohung der Angebote von Aus- und Fortbildung aller Indikatoren um
_ % (z. B. durch Etablierung von dezentralen Angeboten und Inhouse-
Schulungen)
Erhohung des Erflillungsstandes des Personalkorpers in den jeweiligen
Organisationsbereichen mit entsprechender Fachqualifikationum %
Erhohung der Ausstattung der Organisationseinheiten nach den festgestell-
ten Bedarfen der Fithrungs- und Einsatzmittel um ___ %
Ausbau und Vertiefung von Kooperationen mit anderen BOS (z. B. Feu-
erwehr, Rettungsdienst, THW, Bundeswehr) durch Fachgespriche sowie
gemeinsame Ubungen (mindestens einmal jéhrlich)
Durchfiihrung und Umsetzung der Innovations-Projekte mit den jeweiligen
Kooperationspartnern (z. B. Hochschulen, Fahrzeughersteller:innen)
Langfristig Durch Schaffung ®  Bekdmpfung der ®  Erhéhung der
beispielsweise von Sensibilitét Schwerkriminalitét Kontrolldichte
> 1,5 Jahre eine Reduzierung durch phéinomen- um ___ % durch
der unrechtmafigen bezogene Konzepte Verkehrskontrollen
UZW-Anwendung und Entwicklung durch Etablierung
um __ % erwirken weiterer Hand- von Sonder- und
lungskonzeptionen Zusatzdiensten so-
wie Installation von
Qualitatszirkeln

und Hinzuziehung
von Unterstiit-
zungskriften zu der
Qualitétssteigerung
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Etablierung einer regelméifigen Aus- und Fortbildung fiir Mitarbeiter:innen
in ihrem jeweiligen Arbeitsbereich (mindestens einmal jahrlich, z. B. zu
der RGL von UZW oder dem Verhalten bei videographierten UZW)
Erhohung des Erfiillungsstandes des Personalkdrpers in den jeweiligen
Bereichen mit entsprechender Fachqualifikation um 20 %

Erhohung der Ausstattung der Organisationseinheiten nach den festgestell-
ten Bedarfen der Fithrungs- und Einsatzmittel auf 100 % (Vollausstattung)
Ausbau und Vertiefung von Kooperationen mit anderen BOS (z. B. Feuer-
wehr, Rettungsdienst, THW, Bundeswehr) durch eine Kooperationsverein-
barung mit einem darin festgelegten Austausch, Rechtsgrundlagen zu der
Amtshilfe sowie gemeinsamen Ubungen

Implementierung innovativer Technik aus den Innovations-Projekten in
den polizeilichen Arbeitsalltag

Tabelle 20: Ubersicht kurz-, mittel- und langfristiger Ziele der Kerndimension Qualitit der Dienst-

leistungen
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4.2.2 Zielgruppen

Die Zielgruppen der kommunikativen Maflnahmen unterscheiden sich
innerhalb der relevanten Handlungsfelder Einsatz, Kriminalitdtsbe-
kdampfung und Verkehr teils sehr deutlich. Vor diesem Hintergrund
werden diese in der folgenden Tabelle in Unterkategorien eingeteilt.
Hierbei erfolgt jeweils eine Unterscheidung nach priméiren und sekun-
déren Zielgruppen.

Einsatz

primiére Zielgruppe

Sekundire Zielgruppe

Anwendung
UZW

® Mitarbeiter:innen des
polizeilichen Vollzugsdienstes
in den jeweiligen Organisati-
onsbereichen

Polizeiliche Fithrungskrifte in den
jeweiligen Organisationsbereichen
Polizeipflichtige Personen, gegen
die unmittelbarer Zwang ange-
wandt wurde

Staatsanwaltschaft in Bezug auf
das Ermittlungsverfahren
Gerichte

Rechtsanwilt:innen aller Parteien
Medien (mediale Berichterstattung)

Umgang mit

"  Mitarbeiter:innen des

Polizeiliche Fithrungskrifte in den

Waffen polizeilichen Vollzugsdienstes jeweiligen Organisationsbereichen
in den jeweiligen Organisati- | ®  Einsatztrainer:innen
onsbereichen ®  Mitarbeiter:innen im Bereich Fiih-
rungs-und Einsatzmittel (Ausgabe,
Instandhaltungetc.)
" Leitung sowie
Ermittlungsfiihrer:innen Diszipli-
narverfahrens
®  Medien (mediale Berichterstattung)
Bewiiltigung ®  Mitarbeiter:innen in den ®  Polizeibehorde/Versammlungs-
von BAO- jeweiligen Einsatzbereichen behorde
Lagen ®  Fihrungskrifte in den jeweili- | ®  Veranstalter:innen

gen Einsatzbereichen

Staatsanwaltschaft

Gericht

Feuerwehr

Rettungsdienst

Technisches Hilfswerk
Bundeswehr

Verkehrsbetriebe

Medien (mediale Berichterstattung)
Bevolkerung

Tabelle 21: Ubersicht Zielgruppen des Indikators Einsatz der Kerndimension Qualitit der Dienst-

leistungen
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Kriminalititsbekimpfung

primére Zielgruppe

sekundire Zielgruppe

Amtsdelikte "  Mitarbeiter:innen auf allen ®  Polizeiliche Fiihrungskrifte
Ebenen auf allen Ebenen
"  Staatsanwaltschaft in Bezug
auf das Ermittlungsverfahren
®  Gerichte
®  Weitere Tatverdéchtige
®  Rechtsanwilt:innen aller
Parteien
®  Medien (mediale Berichter-
stattung)
® Bevolkerung
Bekimpfung ®  Fihrungskrifte der Ermitt- "  Tatverddchtige
Schwerkrimi- lungseinheiten ®  Angehérige von Opfern
nalitiit ®  Ermittler:innen in den jeweili- | ®  Rechtsanwilt:innen aller
gen Bereichen der Schwerkri- Parteien
minalitdt "  Medien (mediale Berichter-
" Spezialkrifte zu der Unterstiit- stattung)
zung bei den Ermittlungen ® Bevolkerung
®  Spezialeinheiten zur Unter- " Politische Akteur:innen
stiitzung der Ermittlungen
und Durchfiithrung von
MaBnahmen
®  Staatsanwaltschaft
®  Gericht
Verdeckte Maf}- "  Mitarbeiter:innen aus den ® Betroffene vonden Mainahmen
nahmen jeweiligen Bereichen " Wirtschaftsunternehmen
®  Fithrungskrifte aus den jewei- (technischer Innovations-
ligen Bereichen Fortschritt)

®  Spezialkrifte zu der Unterstiit-
zung bei den Ermittlungen

"  Spezialeinheiten zur Unter-
stiitzung der Ermittlungen
und Durchfiihrung von

MalBnahmen
"  Staatsanwaltschaft
®  Gericht

Rechtsanwilt:innen aller
Parteien

Medien (mediale Berichter-
stattung)

Bevolkerung

Tabelle 22: Ubersicht Zielgruppen des Indikators Kriminalititsbekimpfung der Kerndimension Qua-
litdt der Dienstleistungen
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Verkehr
primére Zielgruppe sekundiire Zielgruppe
Verkehrsunfall- " Mitarbeiter:innen des polizei- ®  Fihrungskrifte aus den
aufnahme lichen Vollzugsdienstes, die mit Bereichen der Verkehrsunfall-
der Verkehrsunfallaufnahme aufnahme
beauftragt sind ® Beteiligte eines Verkehrsun-
falles
"  Angehorige von Verkehrsun-
fallopfern
"  Polizeibehorde (BuBigeldstelle,
FE-Behorde)
" Stralenmeisterei
®  Feuerwehr
"  Rettungsdienst
®  Sachverstidndige
"  Staatsanwaltschaft
®  Gericht
Verkehrskont- ®  Mitarbeiter:innen des ®  Fiithrungskrifte aus den jeweili-
rollen polizeilichen Vollzugsdiens- gen Bereichen
tes, die Verkehrskontrollen "  Kontrollierte Personen
durchfiihren "  Verkehrsteilnehmer:innen
® Polizeibehorde (BuBigeldstelle,
FE-Behorde)
"  Medien (mediale Berichter-
stattung)
" Bevolkerung

Tabelle 23: Ubersicht Zielgruppen des Indikators Verkehr der Kerndimension Qualitit der Dienst-
leistungen

-

Amtsdelikte

Eine Uberpriifung der Protokollierung der Datenerhebung im polizeilichen Informations-
system INPOL ergab Auffilligkeiten bzgl. der RechtméBigkeit von Abfragen.

Als primére Zielgruppen fiir kommunikative Mafinahmen kommen einerseits in diesem
Bereich insbesondere junge Mitarbeiter:innen (Person A) mit geringem Erfahrungswissen
und einer geringen Rechtssicherheit zu der Thematik in Betracht (fahrldssige Bege-hungs-
weise). Andererseits kommen hierfiir lebensiltere und sehr erfahrene und rechtssichere
Mitarbeiter:innen (Person B) in Betracht (vorsitzliche Begehungsweise).
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Nachfolgend wird exemplarisch eine Persona fiir die Person A aufge-
zeigt.

Person A

Jung und unerfahren: Person A hat vor kurzem die Polizeiakademie
abgeschlossen und ist noch relativ jung in ihrem Beruf. Sie bringt Be-
geisterung und Energie mit, ist aber gleichzeitig noch dabei, die Fein-
heiten der Polizeiarbeit zu erlernen. Aufgrund der Unerfahrenheit fehlt
Person A in bestimmten Situationen die Sensibilitdt zu der Thematik.

Verhalten: Person A ist motiviert. Sie neigt dazu, gelegentlich impul-
siv zu handeln, ohne alle Informationen mit einzubeziehen. Dies fiihrt
insbesondere in rechtlichen Grauzonen oder bei komplexen Problemen
zu Spannungen.

Fahrldssige Begehungsweise (keine Rechtssicherheit): Sie ist eifrig, in
Situationen einzugreifen, auch wenn sie nicht immer alle rechtlichen
Details oder Konsequenzen beriicksichtigt.

Pragmatisch: Person A ist pragmatisch veranlagt und bevorzugt prak-
tische Losungen.

Mediennutzungsverhalten: Sie verbringt taglich viel Zeit online (In-
ternet und Intranet) und auf sozialen Medienplattformen, um sich iiber
aktuelle Ereignisse, Trends und Entwicklungen auf dem Laufenden zu
halten. Dabei bevorzugt sie digitale, kurze und informative Inhalte, die
sie schnell durchsehen kann. Grundsétzlich vermeidet sie das Lesen oder
Anschauen langer Videos und Artikel. Dieses Verhalten éndert sich bei
sofortiger Ersichtlichkeit von beruflicher oder personlicher Relevanz.

Ziele: Person A mochte eine engagierte Polizeibeamtin sein und zu der

Sicherheit ihrer Stadt beitragen. Sie strebt danach, ihre Fahigkeiten zu
verbessern und sich personlich fortzuentwickeln.
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4.2.3 Positionierung und Botschaften

In diesem Unterpunkt werden die eigene Positionierung dargestellt
und daraus Botschaften entwickelt. Die Intention der Botschaften ist
es, die eigene organisatorische Wertehaltung zu transportieren und da-
mit das Verhalten der Zielgruppen zu beeinflussen.

Wir sind DIE DIENSTLEISTERIN auf dem Gebiet der Inneren Sicherheit und haben einen hohen
Anspruch an die Qualitat unserer Dienstleistungen. Wir streben nach stetiger Verbesserung,
handeln professionell, neutral und biirgerorientiert.

Neutral, professionell und biirgerorientiert
— Wir haben einen hohen Anspruch an die
Qualitéat unserer Dienstleistungen.

Gemeinsam fiir unsere Gemeinsam stark gegen Gemeinsam unterwegs
Sicherheit Kriminalitat
Wir bewiltigen Wir setzen das Recht kon- Wir kontrollieren, damit
Einsatzlagen professionell sequent und verantwor- alle sicher ankommen.

und konsequent. tungsbewusst durch.

Abbildung 11: Positionierung und Botschaften fiir die Kerndimension Qualitit der Dienstleistungen

-

Amtsdelikte

Der Polizeiberuf bringt hohe Anforderungen sowohl auf personlicher als auch auf fachli-
cher Ebene mit sich. Insbesondere deshalb sind wir als Strafverfolgungsbehorde und Teil
der Exekutiven verpflichtet, uns an Recht und Gesetz zu halten. Wenn es zu unrechtma-
Bigen Datenerhebungen in unseren polizeilichen Informationssystemen kommt, ermitteln
wir konsequent und vollumféanglich.

Positionierung: Wir als Polizei handeln rechtmiBig, integer, konsequent und korrekt.
Wir sind uns unserer Vorbildfunktion bewusst.

Die Botschaft lautet: Wir akzeptieren keine Abweichungen von Recht und Gesetz und
dulden keine Straftiter:innen in den eigenen Reihen.
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4.3 Taktik

Grundsatzlich sind kommunikative Mafinahmen crossmedial umzuset-
zen, um die relevanten Zielgruppen in einem moglichst grofen Um-
fang und tiber verschiedene Medien zu erreichen. Aus Griinden der
Ubersichtlichkeit kommen in der folgenden Tabelle nur ausgewihlte
MaBnahmen fiir jeden Indikator (Einsatz, Kriminalititsbekdmpfung,
Verkehr) zur Anwendung. Des Weiteren beschrianken sich aufgrund
der Vielzahl an sekundiren Zielgruppen die beispielhaft dargestellten
MaBnahmen auf die primére Zielgruppe des jeweiligen Zieles.

Mitarbeiter:innenbrief,
Podcast, Vlog,
Fiithrungskrifte-/
Mitarbeiter:innen-

Mitarbeiter:innenbrief,
Podcast, Vlog,
Fiihrungskrafte-/
Mitarbeiter:innen-

Einsatz Kriminalitiits- Verkehr
bekimpfung

Zielgruppe Primér: Primér: Primér:
Polizeivollzugsbeamt: Mitarbeiter:innen auf Polizeivollzugsbeamt:
innen in den jeweiligen | allen Organisations- innen die Verkehrskont-
OEen ebenen rollen durchfiihren

Ziele Verbesserung der Reduzierung von Amts- | Erhohung der Kontroll-
Rechts- und Hand- delikten (unrechtméBige | dichte und -qualitét bei
lungssicherheit und Datenabfragen) allgemeinen Verkehrs-
hierdurch Reduzierung kontrollen
der unrechtméBigen
Anwendung von UZW

Potenzielle Intern: Intern: Intern:

Kaniile Newsletter, Intranet, Newsletter, Intranet, Newsletter, Intranet,

Mitarbeiter:innenbrief,
Podcast, Vlog,
Fiihrungskrafte-/
Mitarbeiter:innen-

Besprechungen Besprechungen Besprechungen, Dienst-
anweisung

Extern: Extern: Extern:

Besprechungen mit StA/ | Besprechungen mit StA/ | Pressemeldung, Social-

Gericht, Pressemeldung, | Gericht Media-Posts (Instagram,

Social-Media-Posts
(Instagram, Facebook,
X, TikTok)

Facebook, X, TikTok);
Besprechungen mit Buf3-
geldstelle/FE-Behorde,
Rundfunk; Plakate,
Flyer, Praventionsveran-
staltungen
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Mittelfristig:

Zeit:
4 h (Halbtagesveran-
staltung)

Personal:
Zielgruppe, Referent:in
+ gef. Gastdozent:in

Sachmittel:
Réiumlichkeiten (AuF),
Aufwandsentschadigun-
gen Dozent:in, Medien-
technik, Fahrtkosten

Mittelfristig:

Zeit:
2h

Personal:
Zielgruppe, Referent:in

Sachmittel:
Raumlichkeiten (Vortrag
vor Plenum), Medien-
technik; Finanzmittel

Mittelfristig:

Zeit:
8 h (Tagesveranstaltung)

Personal:

Zielgruppe, Referent:in
+ ggf. Gastdozent:in;
ggf. Mediengestaltende

Sachmittel:
Réaumlichkeiten/Lie-
genschaft (AuF), Auf-
wandsentschadigungen
Dozent:innen, Medien-
technik, Fahrtkosten,
FEM zu der Vorfiihrung;
Finanzmittel

Wie: Maf}- Kurzfristig: Kurzfristig: Kurzfristig:

nahmen Fiihren von Gesprichen | Fithren von Gespri- Fiihren von Gespréchen
zur Schaffung von chen zur Schaffung zur Schaffung von Sen-
Sensibilitit fiir die The- | von Sensibilitét fiir die sibilitét fiir die Thematik
matik; Podcast-Beitrag Thematik; Bildschirm- (Bedeutung/Sinn und
der Dienststellenleitung | Kampagne auf den Zweck von Umgang,
mit Haltung zu der dienstlichen Sperrbild- Auftreten sowie Qualitat
Thematik; Beitrag im schirmen der Verkehrskontrollen
polizeilichen sozialen fiir Reputation der
Intranet (z. B. PSN 015 Polizei); Social-Media-
der Polizei NI) Beitrag zu der Thematik
Mittelfristig: Mittelfristig: Mittelfristig: Fortbil-
Durchfiihrung von Fort- | Durchfiihrung von dungen zur Steigerung
bildungsveranstaltungen | Fortbildungsveranstal- der Kontrollqualitat
zur Verbesserung der tungen zur Verbesserung | (Entdeckungsrate von
Rechts- und Handlungs- | der Rechtssicherheit bei | Verstofen); Intensivie-
sicherheit bei UZW; Er- | Datenabfragen; Flyer/ rung von Kontrollmaf-
stellung eines Konzepts | Poster zu der Thematik | nahmen (zusitzliche
fiir einen Podcast-Kanal Dienste); Erstellen einer
zu der Thematik internen Kampagne zu

der Thematik verbesser-
ter Kontrollqualitit

Langfristig: Langfristig: Langfristig:
Jahrlich verpflichtende Installation von Etablierung eines
Fortbildung zum technisch/organisatori- Qualititszirkels mit
Umgang mit Video- schen MafBinahmen zur Sonderdiensten und
aufzeichnungen bei Zugriffsregelung inkl. Unterstiitzungskriften;
UZW; Installation eines | Dokumentation; Video- Installation eines landes-
Podcast-Kanals mit clip zu der Thematik weiten Verkehrstages im
monatlichen Beitrigen Rahmen der Kampagne
zu der Thematik

Ressourcen | kurzfristig: kurzfristig: kurzfristig:

(Zeit/Per-

sonalSach- | ;. Zeit: Zeit:

mittel)

ca. 1-3 h fiir erste the-
matische Besprechung

Personal:
FK + MA

Sachmittel:
Réumlichkeit fiir Be-
sprechung, Medientech-
nik fiir Podcast

ca. 1-3 h fiir erste thema-
tische Besprechung

Personal:
FK + MA

Sachmittel:
Réumlichkeit fiir Be-
sprechung; IT-Infra-
struktur, um Botschaften
auf allen dienstlichen
Rechnern anzeigen zu
konnen

ca. 1-3 h fiir erste the-
matische Besprechung

Personal:
FK + MA

Sachmittel:
Réumlichkeit fiir Be-
sprechung

Langfristig:

Zeit:
8 h (Tagesveranstaltung)

Personal:
Zielgruppe,
Referent:innen + ggf.
Gastdozent:innen

Sachmittel:
Raumlichkeiten

(AuF), Verpflegung,
Aufwandsentschidigung
Dozenten, Medientech-
nik, IT-Administration,
Fahrtkosten

Langfristig:

Zeit:
individuell

Personal:

IT, Datenschutzbeauf-
tragte:r; Videoprodukti-
onsteam

Sachmittel:

Finanzmittel, tech-
nisches Equipment,
DV-Anwendungen

Langfristig:

Zeit:
Schwerpunkteinsitze,
insgesamt 8 h pro Monat

Personal:
Organisatoren, Kont-
rollkréfte, Unterstiit-
zungskrifte, evtl. andere
Behorden wie Zoll, FE-
Behorde, BuBgeldstelle

Sachmittel:
Finanzmittel, Fuhrpark,
FEM
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Tabelle 24: MafBinahmen- und Ressourcenplan der Kerndimension Qualitit der Dienstleistungen mit
dem praktischen Beispiel der Amtsdelikte im Rahmen des Indikators der Kriminalitdtsbekampfung
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4.4 Evaluation und Controlling

4.4.1 Operatives Controlling und Evaluation

Um im Verlauf des Reputationsmanagement-Prozesses fortlaufend
Optimierungen vornehmen zu konnen und weitere Aspekte einflieBen
zu lassen, muss im Rahmen des operativen Controllings zwingend eine
prozessbegleitende formative Evaluation stattfinden. Diese wird fiir
die Kerndimension Qualitét der Dienstleistungen nachfolgend anhand
der drei Indikatoren Einsatz, Kriminalitidtsbekampfung und Verkehr
vorgenommen, bevor anhand des konkreten Beispielsachverhaltes der
Amtsdelikte der Prozessschritt des operativen Controllings und der
formativen Evaluation dargestellt wird.

Um auch wiahrend des laufenden Reputationsmanagement-Prozesses
auf positive wie auch negative Entwicklungen in den jeweiligen Berei-
chen reagieren und nachsteuern zu konnen, empfiehlt sich beispielswei-
se die konsequente Nachbereitung von Einsdtzen, die Durchfiihrung
von gemeinsamen Besprechungen mit Justiz, StA und Kommunen so-
wie den Partner:innen im Verkehrsbereich. Hierbei sind insbesondere
die Einschdtzungen der internen und externen Stakeholder:innen (sie-
he Ziffer 4.2.2) elementar, um die Qualitit der polizeilichen Dienst-
leistungen unterjahrig einordnen zu koénnen. Die erhaltenen Hinweise
miissen in den jeweiligen Prozessschritten Beachtung finden, um zu-
kiinftig weitere Optimierungen in den Bereichen Einsatz, Kriminali-
tatsbekdmpfung und Verkehr vornehmen zu kdnnen.
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-

Amtsdelikte

Bei unrechtmifBigen Datenerhebungen ist es fiir die Gesamtreputation ausschlaggebend,
bereits wihrend der Prozessschritte auf etwaige Aspekte reagieren und diese direkt mit
aufnehmen zu konnen. Im Rahmen der Analyse konnen die aktuellen Fallzahlen der un-
rechtméBigen Datenerhebungen (Anstieg, Reduzierung) durch die Abbildung des Ist-Stan-
des identifiziert und in den Gesamtprozess aufgenommen werden. Beim Strategie-Prozess
wird verdeutlicht, welche Persona im Hinblick auf die unrechtméBige Datenerhebung an-
zusprechen sind und iiber welche Kanile unsere Botschaften an diese kommuniziert wer-
den konnen. Durch die formative Evaluation konnte sich herausstellen, dass die Person
A (jung, unerfahren, fahrldssige Begehungsweise) entgegen der urspriinglichen Einschit-
zung ein anderes Mediennutzungsverhalten an den Tag legt und eher durch eine direkte
Ansprache ihrer Fiihrungskraft angesprochen wird als durch einen Intranet-Beitrag. Wenn
bei der Operationalisierung Mafinahmen wie beispielsweise Ansprachen der Fiihrungs-
krifte keine Wirkung zeigen und die Fallzahlen konstant hoch bleiben, miissen die Qua-
litat und Quantitit der jeweiligen MaBinahme hinterfragt werden und ggf. eine Anpassung
der MafBinahmen erfolgen. Im gesamten Prozess ist die formative Evaluation fortlaufend
zu betreiben, um insgesamt eine grotmogliche Reduzierung der in unserem Beispiel un-
rechtmafBigen Datenerhebung generieren zu konnen. Die zu der Beurteilung der Qualitt
wichtigsten internen Stakeholder:innen sind hierbei die Ermittelnden aus dem jeweiligen
Fachgebiet fiir Amtsdelikte. Die relevantesten externen Stakeholder:innen sind die StA
sowie die Gerichte.

In der nachfolgenden Tabelle werden verschiedene in Betracht kom-
mende Messinstrumente fiir eine abschliefende summative Evalua-
tion dargestellt. Diese sollten nach Mdoglichkeit in Form eines Metho-
denmix in Betracht gezogen werden. Die dargestellten MaBinahmen
sind aufgrund des Umfanges der Indikatoren der Kerndimension Qua-
litat der Dienstleistungen auf die unter Ziffer 4.3 aufgefiihrten Mali-
nahmen beschrénkt.
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Mafinahme

Instrumente

Sensibilisierungsgespriiche

Monitoring hinsichtlich

©  Anzahl der durchgefiihrten Sensibilisierungsgesprache

®  Teilnehmer:innenquote

? begleitende Beobachtung, z. B. sichtbare Verhaltensin-
derung

8 Feedback/Riickmeldebogen

Intranet-Beitrige

Monitoring hinsichtlich

2 Anzahl der Beitrage

©  Anzahl der Reaktionen (Klicks, Kommentare etc.)
2 Erreichung der Zielgruppe
Mitarbeiter:innenbefragung

Social-Media-Beitriige

Monitoring hinsichtlich

©  Anzahl der Beitrige

®  Anzahl der Reaktionen (Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...)

8 Zielgruppe erreicht

2 Auswertung der Kommentare z. B. durch Inhaltsanalyse

o geteilte Beitrdge

Zielgruppenbefragungen

Bildschirmkampagne

Monitoring hinsichtlich

2 Anzahl der Beitrage

®  Erreichung der Zielgruppe
Mitarbeiter:innenbefragung

Fortbildungen

Monitoring hinsichtlich

®  Anzahl der durchgefiihrten Fortbildungen
8 Teilnehmer:innenquote

© begleitende Beobachtung z. B. im Einsatz
8 Feedback/Riickmeldebogen

Flyer / Poster

Monitoring hinsichtlich

8 Anzahl der Flyer/Poster

®  Erreichung der Zielgruppe
Mitarbeiter:innenbefragung

Kampagne

Monitoring hinsichtlich

2 Reichweite

®  Erreichung der Zielgruppe
Medienresonanzanalyse

Podcast

Monitoring hinsichtlich

®  Anzahl an Podcasts

8 Anzahl an Zuhdrer:innen

®  Anzahl der Reaktionen (Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...)

®  Erreichung der Zielgruppe

2 Auswertung Kommentare z. B. durch Inhaltsanalyse

o geteilte Beitrdge

Videoclip

Monitoring hinsichtlich

©  Anzahl an Zuschauer:innen/Aufrufen

8 Anzahl der Reaktionen (Klicks, Kommentare, Likes,
Dislikes, Hashtags ...)

®  Erreichung der Zielgruppe

8 Auswertung Kommentare z. B. durch Inhaltsanalyse

v geteilte Beitrage
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Qualititszirkel ®  Monitoring hinsichtlich
o Anzahl der Arbeitstreffen
o Anzahl durchgefiihrter Sonderkontrollen
o Teilnahmequote an Sonderkontrollen
o Entwicklung der Fallzahlen in den jeweiligen Bereichen
" Begleitende Beobachtung bei Verkehrskontrollen
® Mitarbeiter:innenbefragung iiber Sinnhaftigkeit neuer
Strukturen

Tabelle 25: Ubersicht summative Evaluation der Kerndimension Qualitit der Dienstleistungen

4.4.2 Strategisches Controlling und Messinstrumentarium der
Reputationsdimension

Im Rahmen des strategischen Controllings gilt es in einem ersten
Schritt die MaBBnahmen zu der Verbesserung der polizeilichen Dienst-
leistungen (Indikatoren Einsatz, Kriminalititsbekdmpfung, Verkehr)
mit denen der Kerndimensionen Zielgruppenorientierung, Zuverlds-
sigkeit / Einhaltung von Kommunikationsversprechen sowie der At-
traktivitdt als Arbeitgeberin abzustimmen. Hierbei ist es von zentraler
Bedeutung, die Ziele, Botschaften und Maflnahmen aufeinander abzu-
stimmen und Synergien zu schaffen. Eine kommunikativ einheitliche
Vorgehensweise ist hierfiir unabdingbar.

Eine hohe Qualitit der polizeilichen Dienstleistungen (Indikatoren
Einsatz, Kriminalitdtsbekdmpfung, Verkehr) wirkt sich auf das Ver-
halten der Stakeholder:innen aus. Sie fithrt u. a. zu einem Wir-Gefiihl
zwischen Polizei und Gesellschaft, senkt die Hemmschwelle, mit der
Polizei in Kontakt zu treten, und fordert so mittelbar das Anzeigever-
halten und das Hinweisaufkommen. AuBBerdem kann eine gute Qualitét
der Dienstleistungen die Bereitschaft, sich als Mitarbeiter:in bei der
Polizei zu bewerben, fordern. Von zentraler Bedeutung ist jedoch, dass
eine hohe Qualitit der Dienstleistungen die Bereitschaft, Entscheidun-
gen der Polizei zu respektieren und den Anweisungen entsprechend
Folge zu leisten, unterstiitzt. Beispiclsweise fiihrt eine gute Reputation
zu einem erhdhten Hinweisaufkommen, was grundsétzlich zu besseren
Ermittlungsansitzen und damit in der Regel zu einer hoheren Aufkla-
rungsquote fithrt. Somit wird u. a. durch eine optimierte Qualitét der
polizeilichen Dienstleistungen ein elementarer Beitrag zu dem Errei-
chen der Gesamtziele der Organisation Polizei im Bereich der Gefah-
renabwehr und Strafverfolgung geleistet und hierdurch die Innere Si-
cherheit gestérkt.
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Die Qualitidt der polizeilichen Dienstleistungen ldsst sich grund-
legend anhand der Indikatoren polizeiliche Einsatzbewailtigung,
Kriminalitidtsbekdmpfung und Verkehrssicherheitsarbeit abbilden.
Aufgrund der erforderlichen Fachkenntnisse ist fiir eine Bewertung
dieser objektiven Reputationsdimension insbesondere die Einschit-
zung der Staatsanwaltschaften und Kommunen (Landratsimter und
Kreisstddte) von zentraler Bedeutung. Fiir einen groen Teil der ex-
ternen Stakeholder:innen, wie z. B. die Gruppe der Biirger:innen, ist
es hingegen mangels Expertise kaum moglich zu beurteilen, ob ein
Verkehrsunfall gut oder schlecht aufgenommen wurde. Intern ist fiir
die Beurteilung der Qualitit der polizeilichen Dienstleistungen und
Produkte insbesondere der Stabsbereich Einsatz relevant.

Als Erhebungsmethode bietet sich eine Stakeholder:innenbefragung
an, um die individuelle Bewertung direkt und ohne Verzerrung zu
erhalten. Zu der Operationalisierung bieten sich beispielsweise die
nachfolgend aufgefiihrten Skalen an, die mittels Ser-Likert-Skala be-
antwortet werden konnen.

Likert-Skala:

stimme eher neutral stimme eher zu
nicht zu

Kerndimension | Qualitit der Dienstleistungen
Anteil am 21,81 %
Index der
Gesamtrepu-
tation
Indikatoren Einsatz Kriminalitéitsbe- Verkehr
" Anwendung unmit- | kimpfung " Verkehrsunfall-
telbaren Zwangs (mit | Amtsdelikte aufnahmen
Videoaufzeichnun- | ® Bekidmpfung ®  Verkehrskontrollen
gen) Schwerkrimina-
® Umgang mit Waffen litit (SoKo, EG,
" Bewiltigung von OK)
BAO-Lagen ®  Verdeckte MaB-
nahmen (sobald
bekannt)
Stakeholder:in- | Landratsimter, Kommu- Staatsanwaltschaft Landratsémter, Kom-
nen nen / FESt-Einsatz /(=) munen / FESt-Einsatz
(extern/intern)
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Mogliche ® Die Vorginge enthalten die erforderlichen Daten.

Fragen: ® Die enthaltenen Daten sind richtig.

Wie bewerten "  Der Aufbau und die Struktur der Vorginge entsprechen den festgelegten
Sie die Polizei Standards.

bezogen aufdie | ®  Die inhaltliche Darstellung des Sachverhaltes entspricht den Anforderun-
o. a. Teil-Indi- gen und Erwartungen.

katoren hinsicht- | ®  Die Vorginge werden fristgerecht bearbeitet.

lich folgender " Standardisierte Verfahrensweisen (z. B. vereinfachtes Verfahren) werden
Aussagen: dort, wo vorgesehen, angewandt.

®  Die Vorginge erfiillen den erwarteten Nutzen fiir die weitere Bearbeitung.
® Die Polizei leistet wirkungsvolle Polizeiarbeit.

Tabelle 26: Ubersicht Instrumentarium zur Messung der Kerndimension Qualitit der Dienstleis-
tungen

Das Ergebnis der Befragung (Grad der Zustimmung durch die je-
weiligen Stakeholder:innen) bildet die wahrgenommene Qualitdt der
polizeilichen Dienstleistungen und Produkte ab. Das Ergebnis zeigt,
wie gut die Qualitdt von den Expert:innen wahrgenommen wird und
ob die ergriffenen MaBnahmen Wirkung erzielen, und bildet somit die
Grundlage fiir eine spétere Evaluation.

-

Amtsdelikte

Fiir die Bewertung der Qualitdt der polizeilichen Vorgangsbearbeitung im Hinblick auf
eine unrechtmifBige Abfrage der polizeilichen Informationssysteme ist insbesondere die
Einschitzung der Staatsanwaltschaft von Bedeutung. Die Erhebung kann mittels einer
Befragung der Staatsanwaltschaft beziiglich der nachfolgenden drei Items erfolgen:

a) Der Aufbau und die Struktur der gefertigten Strafanzeige entsprechen den festgelegten
Standards bei Amtsdelikten.

b) Die inhaltliche Darstellung des Sachverhaltes entspricht unseren Anforderungen und
Erwartungen.

¢) Die Polizei leistet wirkungsvolle Arbeit bei der Bekdmpfung von unrechtméaBigen Ab-
fragen der polizeilichen Informationssysteme.
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Glossar

Analyse: Grenzt das zugrunde liegende Problem ein und verschafft
mittels der Ausformulierung der Herausforderung, des ermittelten
Ist-Standes, der SWOT-Analyse sowie der ersten Formulierung eines
moglichen kommunikativen Losungsweges des Problems den Grund-
baustein des Konzeptes.

Botschaft (Dachbotschaft/Teilbotschaft): Formulierte Sétze, die den
Zielgruppen kommuniziert werden sollen. Die Dachbotschaft gilt fiir
alle Zielgruppen (primédr sowie sekunddr) und iibermittelt die Positio-
nierung der Organisation. Die Teilbotschaften werden moglichst spe-
zifisch fiir die einzelnen Zielgruppen formuliert.

Controlling (operativ & strategisch): Das Controlling bzw. Kom-
munikationscontrolling befasst sich mit der Steuerung von Kom-
munikationsprozessen. Operatives Controlling beinhaltet, laufende
MaBnahmen zu messen und je nach Ergebnis wéhrend des Prozesses
anzupassen. Strategisches Controlling steuert den Managementprozess
der gesamten Organisationskommunikation.

Crossmedial: Um ein sogenanntes Grundrauschen zu erzeugen und
die Aufmerksamkeit der beabsichtigten Zielgruppen hoch zu halten,
sollten mehrere Medien genutzt werden, um die ausgemachten Bot-
schaften zu kommunizieren.

Evaluation (formativ, summativ): Bezeichnet die Messung von
MafBnahmen. Sie kann zu der akuten Optimierung wéhrend eines lau-
fenden Prozesses (formativ, operatives = Controlling) geschehen so-
wie abschlieBend (summativ).

Handlungslegitimitiit: Die einer Organisation und ihren Aktivititen
seitens der Offentlichkeit zugesprochene Akzeptanz (Karmasin 2007;
Réttger 2015; Sandhu 2020). Befiirwortet die Offentlichkeit das Han-
deln der Polizeien, fillt das Erfiillen der polizeilichen Aufgaben leich-
ter, als wenn Widerstand seitens der Bevolkerung besteht. Diese Repu-
tationsdimension ist u. a. fiir den Ressourceneinsatz bedeutend.
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Indikator: Meint im Zusammenhang der Kerndimensionen jene Fak-
toren, welche die polizeilichen Kerndimensionen beeinflussen. D. h.

1. Zielgruppenorientierung (Auftreten, Erscheinungsbild, Umgang)

2. Zuverlédssigkeit / Kommunikation (Reaktionszeit, Prisenz, Er-
reichbarkeit)

3. Attraktivitdt als Arbeitgeberin (Arbeitsplatzzufriedenheit, Karrie-
remoglichkeiten, Organisationskultur)

4. Qualitat der Dienstleistungen (Einsatz [Anwendung UZW, Um-
gang mit Waffen, Bewiltigung mit BAO-Lagen], Kriminalitats-
bekdmpfung [Amtsdelikte, Bekdmpfung Schwerkriminalitét,
verdeckte Malinahmen], Verkehr [Verkehrsunfallaufnahme, Ver-
kehrskontrollen])

Kampagne: Das praktische Ergebnis der Konzeptmainahmen. ,, Eine
Kampagne ist eine dramaturgisch angelegte, thematische begren:zte,
zeitlich befristete kommunikative Mafsnahme zu der Erzeugung 6ffentli-
cher Aufmerksamkeit, die unterschiedliche kommunikative Instrumente
und Techniken aus Werbung, Marketing und PR ziel- und wirkungsori-
entiert kombiniert. Generelle Ziele von K. sind die Erzeugung von Auf-
merksamkeit, die Legitimation der Interessen der kampagnenfiihrenden
Organisation u. a. Uiber die Schaffung von Vertrauen und Glaubwiirdig-
keit und schlieBlich die Initiierung von Anschlusshandeln im Sinne der
Organisationsinteressen.” (Rottger 2015: 1119; Herv. i. Orig.)

Konzept (Kommunikationskonzept): Ein Instrument der strategi-
schen Kommunikation, welches mit den Tools des klassischen Projekt-
managements (Analyse, Strategie, Taktik, Evaluation und Controlling)
hilft, Kommunikation zu planen, zu messen und zu steuern.

Mafinahmen- und Ressourcenplan: Beinhaltet alle Daten der tak-
tischen Planung, die fiir die eigentliche Operationalisierung relevant
sind. Wer macht was wann, wie und wo mit welchen im Budget lie-
genden Mitteln?

Medienresonanzanalyse: Ein Messverfahren, um die Resonanz der
Berichterstattung zu einem selbst gesetzten Thema zu ermitteln.
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Organisationskommunikation (interne, externe und integrierte):
Die strategische Kommunikation einer Organisation, welche sich nach
auflen (extern), an die Mitarbeiter:innen (intern) und bestenfalls stim-
mig zueinander an alle internen sowie externen Stakeholder:innen der
Organisation (integriert) richtet.

Persona: Der ausformulierte Charakter einer Person einer Zielgruppe,
welche mit ihren soziodemografischen Daten erfasst wird. Dadurch
fallt es leichter, zielgruppenspezifische Botschaften und Maflnahmen
zu entwickeln.

Positionierung: Eine Beschreibung dessen, wie sich die Organisation
bzgl. eines Sachverhaltes darstellen mdchte. Sie geht der Formulierung
von Dach- und Teilbotschaften voraus.

Reputation: ,,Die Reputation einer Organisation entsteht aus der kol-
lektiven Wahrnehmung und Bewertung ihrer Anspruchsgruppen, soge-
nannter Stakeholder (bspw. Politiker, Medien, Interessengemeinschaf-
ten, Mitarbeitende). Sie ist die Summe individueller Wahrnehmungen
(Images) und bezeichnet den langfristigen Ruf der Organisation. Die
Reputation ist dabei insbesondere von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
abhéngig.” (Sdchsisches Staatsministerium des Innern, 2020, S. 6)

Reputationskrise: Jede Krise beinhaltet eine auf die Reputation wir-
kende Dimension (Coombs 2019, S. 3). Reputationskrisen treten plotz-
lich auf. Sie entstehen durch die Wahrnehmung eines Krisenfalls und
wirken je nach Reaktion auf die Krise auf die Reputation der jewei-
ligen Organisation. Zu unterscheiden ist, ob die Krise von Personen
auBlerhalb der Organisation (bspw. OEZ-Amoklauf) und Mitgliedern
der Organisation (bspw. rechtsextreme Chatgruppen) verursacht wird.
Wihrend ein professioneller Umgang einer extern ausgelosten Krise
die Reputation der Polizei stirken kann, ist durch eine intern ausgelds-
te Krise stets ein Reputationsverlust zu erwarten.

Reputationsmanagement: ,,Das Management von Reputation ,um-
fasst Planung, Aufbau, Pflege, Steuerung und Kontrolle des Rufs einer
Organisation gegentiber allen relevanten Stakeholder® [Lies 2018, o.
S.). Reputationsmanagement erfordert somit ein kontinuierliches Han-
deln (vgl. Eisenegger & Imhof 2009: 253) und bedeutet fiir die Polizei
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das aktive Auseinandersetzen mit der Entwicklung der eigenen Repu-
tation. Da Image und Reputation Wahrnehmungsphianomene sind (vgl.
Einwiller 2014: 380; Eisenegger 2015: 439), muss sich die Polizei
insbesondere zwei Aspekten bewusst sein: Zum einen muss die Poli-
zei die Diversitét der einzelnen Stakeholder:innen in der Wirkung des
polizeilichen Handelns beriicksichtigen. Zum anderen sollte sich jede
Polizeiorganisation dartiber im Klaren sein, dass die Polizei seitens
der Bevolkerung oftmals als eine Organisation wahrgenommen wird
und sich somit alle Polizeien des Bundes und der Lander gegenseitig
in ihrer Reputation beeinflussen.” (Sachsisches Staatsministerium des
Innern 2020, S. 6)

Strategie: Beinhaltet die Definition der Ziele, Zielgruppen, Positionie-
rung und Botschaften eines Konzeptes.

SWOT-Analyse: Diese 2x2-Matrix ist ein analytisches Instrument,
um fiir einen bestimmten Sachverhalt die Stirken (Strengths) und
Schwichen (Weaknesses) der eigenen Organisation mit den extern
darauf wirkenden Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) in
Bezug zu setzen.

Taktik: Auch Implementierung genannt. Beinhaltet die Planung des
Einsatzes von Maflnahmen und Ressourcen sowie deren Umsetzung
(Operationalisierung).

Zielgruppen (primér & sekundiir): Die Adressat:innen der strategi-
schen Kommunikation. Je nach Kommunikationsziel miissen verschie-
dene Gruppierungen angesprochen werden, sowohl direkt (primére
Adressat:innen, welche:r in Einstellung und Verhalten beeinflusst wer-
den sollen) als auch indirekt (sekundare Adressat:innen, die auf primére
wirken).

122



