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2.1 Einleitung

Das Jahr 2016 kann als jenes gesehen werden, in dem die digitale Kommunika-
tion tiber soziale Medien zu einem Standard-Werkzeug der Polizei in Deutsch-
land wurde. Facebook und Twitter wurden u.a. fiir die Verbreitung von Fahn-
dungsaufrufen und Echtzeit-Information in Krisenféllen, wie zum Beispiel
wihrend des Amoklaufs in Miinchen am 22. Juli 2016, genutzt. Auch gezielte
Online-Kampagnen wie #8geben oder #wiesnwache gehdrten zum polizeilichen
Kommunikationsangebot.! Wihrend der digitale Biirgerdialog fiir die Polizei
noch etwas Junges ist, hat sich die Kommunikation mit relevanten Stakeholdern
iiber soziale Medien bei Unternehmen bereits als eine nahezu unumgéngliche
Strategie etabliert. Jedoch entdecken auch immer mehr Behérden den Mehrwert
und die zahlreichen Moglichkeiten, die das Internet mittlerweile bietet. Soziale
Medien verfiigen dabei nicht nur iiber eine hohe Reichweite, sondern nehmen
mittlerweile eine bedeutende Rolle in der 6ffentlichen Kommunikation ein,
gerade auch fiir polizeiliche Zwecke. Denn mit ihnen kénnen Informationen
nicht nur geteilt (Informationsvermittlung), sondern auch aus der Zielgruppe
heraus gewonnen werden (Informationsgewinnung). Zudem eignen sich soziale
Medien als Instrument zum Aufbau und zur Pflege von Bezichungen mit rele-
vanten Zielpublika (Beziehungsbildung/PR) (Bayerl et al. 2014).

Auch aus wissenschaftlicher Sicht gelten soziale Medien als bedeutendstes
Online-Werkzeug fiir Organisationen (Zerfa3 et al. 2013). Da sie sich insbe-
sondere fiir eine symmetrische Interaktion mit der Offentlichkeit eignen (Gru-

1 Unter dem Titel #8geben fithrte die Polizei Berlin im April 2016 eine Kampagne zu dem
Thema Verkehrssicherheit durch. Die Polizei Miinchen informierte in ihrer Kampagne #wiesn-
wache humorvoll iiber Geschehnisse rund um das Oktoberfest 2016.
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nig & Hunt 1984), erdffnen sie Behorden und Institutionen den Vorteil, einen
Dialog mit den jeweiligen Rezipienten eingehen zu kénnen (Macnamara &
Zerfal3 2012: 2; Zerfall & Droller 2015: 75). Dabei wurde die Effektivitét solch
dialogischer Kommunikationsstrategien in verschiedenen Studien wiederholt
belegt (z.B. Kelleher 2009; Men & Tsai 2016; Sung & Kim 2014).

Auf Basis dieser Voriiberlegungen stellt sich die Frage, wie die Polizeien
ihre Pridsenzen in den sozialen Medien nutzt, um dialogorientiert zu agieren.
Ziel dieses Kapitels ist es, dies im weltweit aktuell meistgenutzten sozialen
Netzwerk Facebook zu analysieren. Dabei beschrinkt sich die Studie nicht nur
auf eine rein deskriptive Abhandlung des derzeitigen Standes des Einsatzes
einer dialogischen Kommunikationsstrategie; vielmehr soll gezeigt werden,
welche Auswirkungen sie auf die Interaktion mit den Nutzerinnen und Nutzern
hat. Letztendlich soll so der Frage nachgegangen werden, inwieweit die dialog-
orientierte Kommunikation im Zusammenhang mit dem Nutzungsverhalten
steht. Hierzu wird deren Einfluss sowohl auf das Ausmalf als auch auf die Qua-
litdt der Nutzerinteraktion gepriift.

Die Untersuchung erfolgt auf Grundlage einer quantitativen Inhaltsanalyse.
Hierzu wurde die Bereitstellung dialogischer Funktionen auf aktuellen? Face-
book-Auftritten deutscher Polizeien erhoben. Zudem wurden die Quantitit und
Qualitét der Interaktion in Posts und Anschlusskommentaren analysiert.

2.2 Strategische Organisationskommunikation in den sozialen Medien

Das Internet durchdringt die Gesellschaft zunehmend. Die Partizipationsstruk-
tur des Web 2.0 (O’Reilly 2007) dient hierbei der Herstellung und Stabilisie-
rung sozialer Bezichungen (Hohlfeld & Godulla 2014: 11). Die vielseitigen
Kommunikationsangebote der sozialen Medien ermdglichen es den Nutzerin-
nen und Nutzern, sich untereinander auszutauschen und Beziehungen zu pfle-
gen (Schmidt 2013: 16). Aber nicht nur auf interpersonaler Ebene kann sozia-
len Medien eine bedeutende Rolle beigemessen werden, auch im Hinblick auf
die Organisationskommunikation tragen sie durch den Aufbau von Reputation
und die Beziehungspflege zu zentralen Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit bei
(ZerfaB3 & Pleil 2012: 56).

2.2.1 Beziehungspflege durch Nutzerdialog
Bezichungspflege ist seit jeher ein zentrales Ziel von Offentlichkeitsarbeit. Der
Begriff ,,Beziehung“ kann dabei als die gegenseitige Erwartungshaltung zweier

2 Stand: Oktober 2016
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Parteien verstanden werden, die auf gemeinsamer Interaktion sowie gegenseiti-
ger Wahrnehmung und Beeinflussung beruht (Thomlison 2000: 178).
Zahlreiche Studien zur Beziehungspflege basieren auf den Erkenntnissen von
Grunig und Hunt (1984). Mit ihren vier Modellen der Public Relations zeigen
die Autoren u.a. verschiedene Einsatzfelder und Ziele der Offentlichkeitsarbeit
auf:

1. Das Publicity-Modell strebt die Steigerung der Aufmerksamkeit auf die
Organisation an. Es wirkt dabei eher unidirektional.

2. Das Informationsmodell umfasst die Vermittlung von Inhalten. Auch dieses
Modell hat eine eher unidirektionale Wirkrichtung.

3. Auf einem gegenseitigen Austausch beruht das Modell der Asymmetrischen
Kommunikation. Es zielt auf die Uberzeugung der Stakeholder, ohne dass es
zu einer weiteren Uberpriifung der Wirkung kommt.

4. Das Modell der Symmetrischen Kommunikation dagegen basiert auf der
Idee eines gegenseitigen Austausches auf Augenhohe zwischen der Organi-
sation und ihren Anspruchsgruppen. Eine zentrale Stellung hat der dialogi-
sche Austausch zwischen den Parteien. Dabei ist es essenziell, dass beide
Akteure ihre Einstellungen und ihr Verhalten auf Basis jenes Dialoges ab-
stimmen (Grunig & Hunt 1984: 211f.).

Da das Web 2.0 per definitionem interaktiv und partizipativ ausgerichtet ist
(O’Reilly 2007), kann es auf Basis des Symmetrischen Modells erfasst werden
(Zerfal & Pleil 2012: 40). Insbesondere gilt dies, da Partizipation, Dialog und
soziale Beziehungen genuine Wesensmerkmale der sozialen Medien darstellen
(Boelter & Hiitt 2012: 395). Auch wenn bei einem Auftritt auf Plattformen wie
Facebook und Twitter in beiderlei Richtungen kommuniziert wird, besteht
dennoch ein unausgewogenes Verhiltnis zwischen Organisation und Offent-
lichkeit. Unter diesem Aspekt ist die Frage wichtig, ob die Kommunikation von
beiden Seiten tatsdchlich als gewinnbringend erachtet wird. In diesem Zusam-
menhang wird vor allem die hohe Relevanz eines stetigen Dialoges betont.
Denn dadurch werden langfristige und effektive Beziehungen zwischen einer
Organisation und ihren Anspruchsgruppen erméglicht (Grunig & Grunig, 2008:
237, 327; Thummes & Malik 2015: 107). Dialog ist dabei als Kommunikati-
onsprozess zu verstehen, in dem Ideen und Ansichten verhandelt werden (Kent
& Taylor 1998: 325) und bei dem es zu einem Rollenwechsel der Kommunika-
tionsteilnehmer kommt (Szyszka 1996). Weiterhin kennzeichnen sich Dialoge
durch ihre Offenheit und Dynamik sowie durch eine bedingte Planbarkeit (Zer-
fa3 & Droller 2015: 79).
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Bereits in den spiten 1990er Jahren haben Kent und Taylor (1998, 2002) funf
Grundsitze fiir die Pflege und den Autbau von Beziehungen im Internet formu-
liert. Diese umfassen u.a. die dialogische Schleife, mittels derer Organisationen
direkt mit ihren Stakeholdern kommunizieren kénnen und die Feedbackmog-
lichkeiten er6ffnet. Um einen Dialog im Sinne eines wechselseitigen Austau-
sches zu schaffen, bieten Unternehmen auf ihren Webseiten interaktive Kom-
munikationsfunktionen an, um schnell auf Nutzeranfragen reagieren zu kdnnen
(Kent & Taylor 1998: 327). Zudem bedingen niitzliche und gut strukturierte
Informationen eine gute Beziehung zu den Nutzerinnen und Nutzern — insbe-
sondere in Bezug auf Fragen des 6ffentlichen Interesses. Hierbei konnen auch
gewisse Bedenken oder Anliegen vorweg vorgebracht und potenzielle Antwor-
ten in die Debatte eingespeist werden. RegelmdBig aktualisierte Inhalte und
interessante Features wie FAQ-Sektionen oder Kommentare generieren hierbei
eine effektive Riickkoppelungsméglichkeit (Kent & Taylor 1998: 330f.).

2.2.2 Dialogorientierung auf Facebook

Facebook ist gegenwirtig das grofte und wichtigste soziale Netzwerk weltweit
(Wright & Hinson 2015). Im zweiten Quartal 2016 konnte das Unternehmen
iiber eine Milliarde aktive Nutzerinnen und Nutzer pro Tag verzeichnen (Face-
book 2016). Fiir Organisationen aller Art ist das Netzwerk so zu einem essenzi-
ellen Instrument der strategischen Kommunikation avanciert. Mit Blick auf die
Realisierung von Nutzerdialogen eignet sich Facebook dabei in besonderer Art
und Weise (Dekay 2012; Eriksson & Olsson 2016; White 2012).

Jedoch kommen Studien zur konkreten Umsetzung von Strategien zur Be-
ziehungspflege immer wieder zu dem Ergebnis, dass das Potenzial der Platt-
form nicht ausgenutzt wird. So moniert McCorkindale (2010) primér, dass die
meisten Unternehmen Facebook nicht einmal nutzen, um Information zu ver-
breiten. Der Mehrzahl der untersuchten Auftritte mangele es an Nachrichten
und aktuellen Informationen. Zudem sei der Informationsfluss {iberwiegend
einseitig gestaltet. Vor allem die Nutzerschaft trete an die Organisationen her-
an, zu einem dialogischen Austausch komme es aber kaum. Auch wenn sich die
Organisationskommunikation iiber Facebook in den vergangenen Jahren pro-
fessionalisiert hat, kommt die Forschung immer wieder zu dem Ergebnis, dass
die Moglichkeiten nach wie vor nicht ausgeschopft werden (Johann et al. 2017;
McCorkindale 2010; Tonndorf & Wolf 2014, 2015; Waters et al. 2009; Zerfal3
& Droller 2015).

Auf diese Weise geht ein immenses Potenzial verloren, da das Kommunika-
tionsverhalten der Organisationen unmittelbaren Einfluss auf die Interaktivitit
der Nutzerinnen und Nutzer hat. So steht die Dialogorientierung mit der Hau-
figkeit der Nutzerinteraktion (Kim et al. 2014; Tonndorf & Wolf 2014, 2015;
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Johann et al. 2017) sowie der Qualitit der Diskussion (Johann et al. 2017) in
engem Zusammenhang. Da die Dialogorientierung und die Offenlegung von
Informationen als die wichtigsten Strategien fiir den Aufbau und die Pflege von
Beziehungen zu Online-Publika betrachtet werden kénnen, muss der Anspruch
auf regelmiBige Aktualisierung der Inhalte und Nutzerinterkation gewé#hrleistet
sein — wenngleich angemerkt werden muss, dass die reine Dialogorientierung
nicht zwingend auch zu Dialog fiihren muss (Zerfa3 & Droller 2015: 100).

2.2.3 Facebook als polizeiliches Kommunikationsmedium

Soziale Medien wie Facebook und Twitter werden nicht nur im Unternehmens-
kontext, sondern auch bei der Polizei verwendet. Dort dienen sie vor allem der
Beobachtung. Datenschutzbestimmungen, Geheimhaltungspflichten und Vor-
behalte hinsichtlich potenziellen Missbrauchs durch Dritte hemmen den aktiven
Einsatz (Schmitt 2014: 45). Die Polizei spielt dabei im Hinblick auf das Span-
nungs-verhiltnis zwischen Freiheit und Sicherheit eine wichtige Rolle. Nach
auflen hin hat die Polizei die Aufgabe, fiir die Biirgerinnen und Biirger ein
kompetenter Ansprechpartner zum Thema Sicherheit in der digitalen Welt zu
sein. Freiheit bedeutet, Verantwortung zu tibernehmen im Wissen, dass das
Internet weder ein moral- noch ein rechtsfreier Raum ist (Schmitt 2014: 18f.;
vgl. Kapitel 14). So geht es letztlich vor allem um die Akzeptanz seitens der
Nutzerinnen und Nutzer.

Die Priasenz der Polizei auf Facebook unterscheidet sich dabei grundlegend
von der anderer Organisationen wie etwa Wirtschaftsunternechmen: In ihrer
Monopolstellung muss die Polizei zunichst keinen Konkurrenzkampf mit ver-
gleichbaren Institutionen fithren (Fehr 2014: 39). Die insbesondere fiir die
Wirtschaft entwickelten Strategien und Methoden zur zielgruppengerechten
Kommunikation auf Facebook sind jedoch auch fiir die Polizeiarbeit wertvoll
und zum groBten Teil praktikabel. Denn neben Anwendungsszenarien wie
Fahndung, Kriminal- und Verkehrspriavention sowie Ereigniskommunikation
dient die Polizeiprisenz auf Facebook vor allem der Offentlichkeitsarbeit (Hu-
ber 2011: 44ff.). So stellt ein Auftritt in einem sozialen Medium wie Facebook
stets eine reichweitenstarke Kontaktmoglichkeit dar (Poller 2014: 23), was vor
allem zum Aufbau und zur Pflege von Beziehungen beitragt (Huber 2011: 31).

Ein weiterer Vorteil einer Prasenz auf Facebook ist die Unabhingigkeit zur
Medienlandschaft. So liegt es ausschlieBlich im Ermessen der Polizeien, zu
welchem Zeitpunkt und in welcher Form Inhalte ver6ffentlicht werden. Klare
Worte und die direkte Ansprache fithren dazu, dass sich die Nutzerinnen und
Nutzer miteinbezogen fithlen und so ihre Hilfe anbieten. Dies ergibt sich aus
der Abneigung gegeniiber Kriminalitdt, die in der Gesellschaft herrscht, und
dem groBen Vertrauen, das die Polizei geniefit (vgl. Holzhausen 2014: 89f.).
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Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass die Polizei schon immer die meisten
Straftaten aufgrund von Hinweisen aus der Bevolkerung aufkldren konnte
(Granitzka 2009: 28), birgt die reichweitenstarke Kommunikation tiber Face-
book hohes Potenzial innerhalb der dort vertretenen Zielgruppen. So scheint es
sinnvoll, Offentlichkeitsfahndung zusitzlich iiber Facebook zu betreiben.
Fahndung kann dabei verstanden werden als die Nutzung der Hilfe der Bevol-
kerung zur Ermittlung von Straftiterinnen und Straftdtern, Vermissten oder
Gegenstidnden oder zur Suche nach Zeuginnen und Zeugen (Schmitt 2014: 48).

Die Vorteile, die Polizeien aus der Kommunikation iiber Facebook ziehen
konnen, sind vielfiltig. Im Rahmen des EU-Projektes COMPOSITE wurden
daher zahlreiche europidische Polizeiorganisationen befragt, um Einsatzmog-
lichkeiten und Chancen von sozialen Medien in der Polizeiarbeit zu eruieren.
Demnach wirke sich die polizeiliche Aktivitit direkt auf die Beziehung zwi-
schen der Bevolkerung und der Polizei aus. Durch die Présenz in den sozialen
Medien erdffne sich ein weiterer Kommunikationskanal und somit eine wesent-
liche Chance zur Interaktion mit den Biirgerinnen und Biirgern (Denef et al.
2011, 2012).

Anders als bei anderen Organisationen, hat diese Interaktion bei Behérden
den hochsten Stellenwert. Einerseits kann sowohl Kontakt als auch Dialog mit
den Biirgerinnen und Biirgern in alltdglichen Situationen hergestellt werden.
Andererseits werden aufgrund der digitalen Affinitit der Zielgruppe Zugangs-
barrieren abgebaut, ,,um die Menschen zu erreichen, die woméglich aus Angst,
Vorein-genommenheit oder anderen Motiven den personlichen Kontakt zur
staatlichen Ordnungsmacht scheuen oder bislang nicht erreicht werden* (Fehr
2014: 44). Gerade die Moglichkeit zum Dialog fordert den Aufbau von Ver-
trauen, da die Polizei die Moglichkeit hat, sich und ihr Handeln transparenter
und offener darzustellen (Denef et al. 2012: 14ff.). Das Vertrauen wird zusétz-
lich durch den persénlichen Kommunikationsstil und damit entgegen der for-
malen und unpersonlichen Behordensprache gesteigert (Denef et al. 2012:
24ff.). Zudem profitiert es durch die Offenheit fiir Verbesserungs-vorschlige
und Kritik im Sinne einer Kommunikation auf Augenhéhe. Diese Art der
Kommunikation, die primidr durch Transparenz gekennzeichnet ist, ist eine
notwendige und von der Gesellschaft geforderte Mafinahme an eine moderne
Verwaltung (Fehr 2014: 99). Somit entsteht ein gédnzlich neuer Weg, Biirgerna-
he herzustellen, wobei es die Balance zwischen menschlichem und respektvol-
lem Auftreten zu halten gilt (Holzhausen 2014: 66f.). Langfristig konnte es
durch den Einsatz einer dialogorientierten Kommunikationsstrategie zu einer
Verbesserung des Verhiltnisses zwischen der Polizei und den Biirgerinnen und
Biirgern kommen (Fehr 2014: 99).
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2.3 Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen

Die Prisenz und Kommunikation der Polizei in den sozialen Medien bieten
einen hohen Mehrwert fiir deren Offentlichkeitsarbeit (u.a. Huber 2011). Durch
die Moglichkeit zur dialogischen Interaktion auf Augenhéhe lédsst sich durch
Aufbau und Pflege von Bezie-hungen zu den Biirgerinnen und Biirgern ein
langfristiger Vertrauensaufbau erzielen.

In der Vergangenheit haben sich zahlreiche Forscherinnen und Forscher
empirisch mit den Strategien zur Beziehungspflege und der Dialogorientierung
im Internet und auf Facebook auseinander-gesetzt. Dabei waren ihre Studien
meist auf Wirtschaftsunternehmen (u.a. Johann et al. 2017; Ki & Hon 2006;
Kim et al. 2014; McCorkindale 2010; Park & Reber 2008; Tonndorf & Wolf
2014, 2015; Waters et al. 2014) oder Nonprofit-Organisationen (u.a. O’Neil
2014; Waters et al. 2009; Williams & Brunner 2010; Zerfa3 & Droller 2015)
beschriankt. Inwieweit die Befunde auch auf 6ffentliche Behorden wie die Poli-
zei zutreffen, ist kaum erforscht. Dies liegt einerseits an der bislang eher zu-
rickhaltenden Nutzung der sozialen Medien durch die Polizei (Ridiger &
Bayerl 2017: 5; Schmitt 2014: 45). Andererseits sind Studien zum strategischen
Einsatz von sozialen Medien meist auf Befragungen der verantwortlichen
Kommunikatoren begrenzt (u.a. Bayerl und Lobbecke 2015; Denef et al. 2012).
Insofern kann davon ausgegangen werden, dass sich die strategische Kommu-
nikation der Polizei in einer Professionalisierungsphase befindet. Das Jahr 2016
stellt dabei einen ersten Meilenstein dar, da seitdem ,,immerhin alle Polizeien
der Lander und des Bundes mit mindestens einem Social-Media-Account im
digitalen Raum vertreten sind“ (Riidiger & Bayerl 2017: 8).

Die vorliegende Studie kniipft an den aufgezeigten Forschungsliicken an,
indem sie auf inhaltlicher Ebene die Umsetzung der Strategie zur Dialogorien-
tierung offizieller deutscher Polizeiauftritte auf Facebook analysiert. Auf Basis
einer quantitativen Inhaltsanalyse der Facebook-Fanseiten® wird dabei nicht nur
der Zusammenhang zwischen der Dialogorientierung und dem Ausmal} der
Nutzerinteraktion untersucht, sondern auch deren Qualitdt betrachtet (Johann et
al. 2017). Konkret werden dazu folgende Forschungsfragen untersucht:

FF1: Welchen Umfang hat die Nutzerinteraktion auf den Fanseiten?

FF2:  Inwelchem Ausmaf} nutzen die Polizeien einzelne Mafinahmen zur Dia-
logorientierung?

FF3: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Dialogorientierung und
der Quantitdit und Qualitiit der Nutzerinteraktion?

FF4: Welche Polizeien weisen eine gesteigerte Dialogorientierung auf?

3 Mit Fanseiten sind die offiziell von den Polizeien betriebenen Auftritte bei Facebook gemeint.
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2.4 Methode und Operationalisierung

Zur Uberpriifung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Inhaltsanalyse
(Rossler 2010) der Facebook-Fanseiten deutscher Polizeien durchgefiihrt. Die
Methodik basiert dabei auf dem gegenwirtigen Forschungsstand zur Messung
der Dialogorientierung auf Facebook (u.a. Johann et al. 2017; Tonndorf & Wolf
2014, 2015). So kann auf der einen Seite gewahrleistet werden, dass die Ergeb-
nisse vergleichbar mit aktuellen Befunden aus der Wirtschaft sind. Auf der
anderen Seite konnte gezeigt werden, dass die strategische Kommunikation
iiber soziale Medien im o6ffentlichen Sektor ein Forschungsdesiderat ist. Hier
fehlt es bislang an Analysen zu manifesten Kommunikationsinhalten.

2.4.1. Untersuchungsmaterial

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Untersuchung bilden alle aktiv genutz-
ten Facebook-Fanseiten deutscher Polizeien. Als Aufgreifkriterium sollten die
Prédsenzen von den jeweiligen Bundeslidndern offiziell bestitigt sein. Weiterhin
wurden reine Karriere- und Rekrutierungsseiten von der Analyse ausgeschlos-
sen, da diese im Vergleich zu den iibrigen Fanseiten eine nur begrenzte Ziel-
gruppe aufweisen. Die dadurch zur weiteren Analyse herangezogenen Face-
book-Fanseiten (N = 64) wurden schlielich in einer Vollerhebung ausgewer-
tet.*

Auf Ebene der Posts wurden in einer Zufallsstichprobe jeweils bis zu 25
Posts der Polizeien aus dem Jahr 2016 (Januar bis Oktober) zur Analyse aus-
gewdhlt (N = 1567). Zur Beurteilung der Intensitdt und Qualitdt der Nutzerin-

4 Fanseiten (Stand: Oktober 2016): Bayerisches LKA, LKA Baden-Wiirttemberg, Polizei Berlin,
Polizei Brandenburg, Polizei Braunschweig, Polizei Bremen, Polizei Bremerhaven. Polizei
Flensburg, Schleswig-Flensburg und Nordfrieland, Polizei Frankfurt am Main, Polizei Ham-
burg, Polizei Hannover, Polizei Heilbronn, Polizei Herzogtum Lauenburg und Stormarn,
Polizei Hessen, Polizei Karlsruhe, Polizei Kiel und Plon, Polizei Konstanz, Polizei Liibeck und
Ostholstein, Polizei Mannheim, Polizei Mecklenburg-Vorpommern, Polizei Mittelhessen,
Polizei Miinchen, Polizei Neumiinster und Rendsburg-Eckernfoérde, Polizei Niederbayern,
Polizei Niedersachsen Fahndung, Polizei NRW Aachen, Polizei NRW Bielefeld, Polizei NRW
Bonn, Polizet NRW Dortmund, Polizei NRW Diisseldorf, Polizei NRW Essen, Polizei NRW
Gelsenkirchen, Polizei NRW Hagen, Polizei NRW Hamm, Polizei NRW Kéln, Polizei NRW
Krefeld, Polizei NRW Monchengladbach, Polizei NRW Miinster, Polizei NRW Oberhausen,
Polizei NRW Paderborn, Polizei NRW Recklinghausen, Polizei NRW Soest, Polizei NRW
Wuppertal, Polizei Oberbayern Siid, Polizei Osnabriick, Polizei Rheinland-Pfalz, Polizei
Rostock - fiir Hansestadt und Landkreis, Polizei Saarland, Polizei Sachsen, Polizei Segeberg
und Pinneberg, Polizei Steinburg und Dithmarschen, Polizei Stuttgart, Polizei Siidhessen,
Polizei Siidosthessen, Polizei Thiiringen, Polizei Ulm, Polizei Unterfranken, Polizei Vor-
pommern-Greifswald, Polizei Westhessen, Polizei Westmecklenburg, Polizeidirektion Gottin-
gen, Polizeidirektion Liineburg, Polizeidirektion Oldenburg, Zentrale Polizeidirektion Nieder-
sachsen
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teraktion wurden zudem jeweils bis zu 10 Kommentare (N = 6610) und hier
wiederum bis zu 10 Antwortkommentare (N = 5502) erfasst. Aullerdem sollten
auch die Posts der Nutzer im Seitenbereich der Besucherkommentare beriick-
sichtigt werden. Die Datenerhebung fand im November 2016 mit Hilfe des
Programms Facepager (Keyling & Jinger 2016) statt. Dies bot den Vorteil,
dass formale Variablen wie Anzahl von Fans, Likes, Shares oder Kommentaren
automatisiert erhoben werden konnten. Die inhaltliche Auswertung der Daten
wurde anschlieBend von zwei geschulten Codieren durchgefiihrt. Durch einen
Pretest und weitere intensive Codierschulungen konnten zufriedenstellende
Werte fuir die Intercoderreliabilitédt in der Haupterhebung erzielt werden (Krip-
pendorff’s a = .93). Die Auswertung der codierten Daten erfolgte mit dem
Programm IBM SPSS Statistics.

2.4.2. Operationalisierung der Dialogorientierung und Nutzerinteraktion
Wie bereits angesprochen, basiert die Operationalisierung der Dialogorientie-
rung auf dem aktuellen Forschungsstand aus dem Kontext der Unternehmens-
kommunikation (u.a. Johann et al. 2017; Tonndorf & Wolf 2014, 2015) und
wendet diese auf die Kommunikation der Polizeien auf Facebook an. Dabei
beriicksichtigt diese Herangehensweise nicht nur die reine Verfiigbarkeit von
dialogforderlichen Funktionen wie die Moglichkeit zu Besucherkommentaren
oder die Angabe von Telefon- und/oder Emailkontakten, sondern tiberpriift auf
der Ebene der Posts, ob und in welchem AusmaB tatséchlich eine dialogische
Interaktion mit den Nutzerinnen und Nutzern stattfindet sowie deren Qualitét.
Zur Berechnung des Indexes der Dialogorientierung wurde zunéchst erfasst,
welche Kommunikations- und Interaktions-méglichkeiten den Nutzerinnen und
Nutzern auf Ebene der Fanseiten zur Verfiigung standen. Waren diese fiir Be-
sucherbeitrige freigegeben oder enthielten sie Informationen und Details fiir
den Kontakt per Email oder per Telefon wurde jeweils ein Punkt vergeben. Auf
der Ebene der Posts wurde der konkrete Kommunika-tionsverlauf tiberpriift. So
wurde untersucht, ob die Polizeien in ihren Posts zum Dialog aufforderten und
in welcher Intensitit sie sich am Dialog in den Nutzerkommentaren’ und in den
Besucherbeitrigen® beteiligten. Ausschlaggebend fiir die Punkteverteilung war

5 Unter Nutzerkommentaren werden die Kommentare der Nutzerinnen und Nutzer auf die jewei-
ligen Posts der Polizeien verstanden, die auf der Startseite der einzelnen Fanseiten angezeigt
werden.

6  Bei den Besucherbeitrigen handelt es sich um Beitrége der Nutzerinnen und Nutzer in  einem
jeweils gesonderten Teilbereich der Fanseiten. Im Gegensatz zu den Nutzerkom mentaren
kann die Option zu Besucherkommentaren durch den Betreiber der Fanseite aktiviert oder
deaktiviert sein. Zum Zeitpunkt der Datener fassung boten nur zwei Polizeien (Polizei NRW
Miinster und Polizei Westmecklenburg) diese Option an, wobei das Kommunikationsaufkom-
men jeweils zu gering war, um aussagekriftige Mittelwerte zu berechnen.
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das prozentuale Aufkommen der einzelnen Ausprigungen. Waren diese in
weniger als 25 Prozent der Félle vorhanden, wurde kein Punkt vergeben. Einen
Punkt gab es, wenn die Merkmale in 25 bis 50 Prozent der Posts und Kommen-
tare auftraten. Konnten die Auspragungen in 50 bis 75 Prozent der Fille nach-
gewiesen werden, wurde dies mit zwei Punkten bewertet. Drei Punkte wurden
vergeben, wenn in mehr als 75 Prozent der Posts und Kommentare eine ent-
sprechende Aufforderung oder Antwort zu finden war. Aus den insgesamt
sechs Merkmalen wurde schlieBlich ein additiver Index zur Dialogorientierung
berechnet, der Werte zwischen 0 und 12 Punkte erreichen kann.

Die Intensitét der Nutzerinteraktion wurde entsprechend des zugrundliegen-
den Forschungsstandes tiber einen gewichteten Index aus der Summe der An-
zahl der Likes (einfach), Shares (zweifach), Kommentare (vierfach) und Nut-
zerposts (sechsfach) fiir den Monat Oktober 2016 berechnet. Die Dialogqualitit
wurde Uber die Valenz der Nutzerkommentare (negativ, neutral, positiv) erho-
ben.

2.5 Ergebnisse

2.5.1 Umfang der Nutzerinteraktion

Die Fanseiten der 64 untersuchten Polizeiprasenzen auf Facebook zeichnen sich
durch einen sehr unterschiedlichen Bekanntheits-, Aktivitits- und Interaktions-
grad aus (FF1) (vgl. Tabelle 2.1). Wihrend ein GroBteil der Seiten weniger als
15.000 Fans fiir sich verbuchen kann, erzielen vor allem die Landeshauptstidte
hohe Reichweiten im sechsstelligen Bereich (z.B. Miinchen, Berlin, Hannover).
Dies wirkt sich auch auf die Frequenz der Posts aus. Hier liegt die Héufigkeit
im untersuchten Zeitraum bei durchschnittlich einem Post pro Tag, wohingegen
es sehr aktive Seiten auf teilweise mehr als durchschnittlich drei Posts pro Tag
bringen. Andere Seiten hingegen sind erst seit Kurzem auf Facebook vertreten.
Vereinzelt ist hier noch eine geringe und unregelmiBige Aktivitdt zu erkennen.

Tabelle 2.1: Nutzeraktivitit auf den polizeilichen Fanseiten

Anzahl Anzahl  Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
Fans Posts Likes Kommentare Shares Nutzerposts

Mittelwert 23652 38 2881 510 1873 2
Median 12663 34 928 151 615 2
Standard- 34445 24 6090 939 3733 3
abweichung

Minimum 2932 3 46 7 19 0
Maximum 225529 115 41067 5220 24957 4

Zeitraum: Oktober 2016 (N = 64)
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Die Datenanalyse bestitigt den aus dem Forschungsstand bereits anzunehmen-
den positiven Zusammenhang zwischen der Zahl der Fans der Fanseiten und
der Anzahl der Likes (r = .72, p < .000), Kommentare (» = .75, p < .000),
Shares (» = .71, p <.000), der Beitrige sowie dem Interaktionsindex (r = .73, p
<.000). Die Bekanntheitssteigerung und die Pflege der Fanbasis bei Facebook
sind somit als positive Voraussetzungen fiir eine zwangslaufig steigende Akti-
vitit der Nutzerinnen und Nutzer auf den Fanseiten der Polizeien zu bewerten,
mit der ein langfristiger Beziehungsaufbau erzielt werden kann.

2.5.2 Mafsnahmen zur Dialogorientierung

Der Blick auf die Umsetzung der einzelnen Maflnahmen zur Dialogorientierung
(FF2) offenbart eine differenzierte Sicht auf das Kommunikationsverhalten auf
den Fanseiten. Wie bereits angesprochen, bieten nur zwei Polizeien die Mog-
lichkeit fir Besucherkommentare. Dieses Angebot wird seitens der Nutzer
kaum in Anspruch genommen. Beide Kommentarbereiche zeigen kaum Nut-
zeraktivitit, die sich sinnvoll quantifizieren lieBe. Dagegen haben alle Fanseiten
eine Emailadresse hinterlegt. Auch eine konkrete Telefonnummer ist meist
angegeben, um mit der jeweiligen Dienststelle in Kontakt treten zu kénnen.

Mit Aufrufen zur dialogischen Interaktion halten sich alle Polizeien zuriick.
Gerade einmal in einem Prozent der Posts sind derartige Aufforderungen zu
finden. Vielmehr nutzen die Polizeien Facebook in ihren Posts als unidirektio-
nalen Informationskanal nach auflen. Kommt es zu Interaktionsaufrufen, betref-
fen diese das Teilen von Fahndungsaufrufen oder dhnlichen Inhalten. Dabei
wird oftmals darauf hingewiesen, dass Hinweise aus der Bevolkerung in aller
Regel nicht in den sozialen Medien, sondern ausschlieBlich auf den zustandigen
Dienststellen vor Ort entgegengenommen werden.

Ein etwas anderer Eindruck ergibt sich mit Blick auf das Antwortverhalten
der jeweiligen Fanseiten. In einem Fiinftel der untersuchten Nutzerkommentare
reagieren die Polizeien auf Fragen und Belange der Biirgerinnen und Biirger.
Wihrend dabei mehr als zwei Drittel der Polizeien gar nicht oder in weniger als
25 Prozent der Fille reagieren, antwortet knapp ein Viertel auf 25 bis 50 Pro-
zent der Nutzerreaktionen. Knapp 10 Prozent, d.h. sechs Polizeien treten sogar
noch hiufiger in Dialog mit ihrer Nutzerschaft (vgl. Tabelle 2.2). Es fillt auf,
dass sich das Antwortverhalten im Hinblick auf die Fananzahl der Seiten unter-
scheidet (F(2) = 14.31, p < .000). Vor allem die groflen und bereits auf Face-
book etablierten Polizeiprisenzen (z.B. Miinchen, Berlin, Frankfurt am Main)
scheinen die interaktive Kommunikation mit ihren Zielgruppen systematischer
zu verfolgen als solche, die sich erst noch auf Facebook bewéhren miissen.
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Tabelle 2.2: Mafinahmen zur Dialogorientierung

Post Fanseite
nicht vorhanden vorhanden
0 Punkte 1 Punkt

N 62 2

Besucherkommentare o 96.9 3.1
] N 0 64

Emailadresse % 0 100
N 2 62

Telefonnummer o, 3.1 96.9

<25%  25-50% 50-75% >75%
0 Punkte 1 Punkt 2 Punkte 3 Punkte

. N 18 64 0 0 0
Aufforderung Interaktion w 11 100 0 0 B —
N 319 44 14 6 0
Antwort Nutzerkommentar % 204 687 219 94 0
N

Antwort Besucherkommentar - - - - -

Zeitraum: Januar-Oktober 2016

Die Summe der erzielten Punkte aus den dargestellten Kategorien ergibt den
Gesamtindex der Dialogorientierung. Sie ist damit eine standardisierte Kenn-
zahl, die es ermoglicht, Vergleiche zu bisherigen Erkenntnissen aus der For-
schung zu ziehen. Was sich bereits bei der Betrachtung der einzelnen Mafinah-
men andeutet, wird mit Blick auf die durchschnittliche Dialogorientierung (M =
2.41, SD = .71) schnell klar: Die untersuchten Polizeien bleiben weit hinter den
Moglichkeiten, die Facebook zum Nutzerdialog bietet, zuriick. Die Verteilung
der Indexwerte zeigt, dass der Grofteil der Fanseiten bei zwei Indexpunkten
rangiert, wohingegen nur wenige Polizeien drei oder vier von maximal zw6lf
Punkten auf der Skala erreichen (vgl. Abbildung 2.1).

Gerade im Vergleich zu entsprechenden Befunden zur Dialogorientierung
bei Wirtschaftsunternehmen wird das nicht ausgeschopfte Potenzial evident. So
stieg die Dialogorientierung dort von ebenfalls niedrigen Werten im Jahr 2012
(M=3.93, SD = 1.81) auf einen moderaten Wert im Jahr 2015 (M = 4.60, SD =
2.42) (Johann et al. 2017: 19). Insgesamt fillt aber auch hier das iiberwiegend
nicht genutzte Potenzial zur dialogischen Interaktion mit den Zielgruppen auf.
Diese Beobachtung scheint somit organisationsunabhéngig zu gelten.

2.5.3 Zusammenhdnge zwischen Dialogorientierung und Nutzerinteraktion

Der Forschungsstand ldsst einen positiven Zusammenhang zwischen der Dialo-
gorientierung und der Anzahl der Fans sowie der Nutzerinteraktion vermuten
(FF3). Mit Blick auf die Dialogqualitit konnte in jiingsten Studien nachgewie-
sen werden, dass Wirtschaftsunternehmen den Dialog vor allem bei kritischem
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Tenor suchen und erst aktiv kommunizieren, wenn der Ton zu rau wird (Johann
etal. 2017: 21).

Abbildung 2.1: Dialogorientierung der polizeilichen Fanseiten

Die Analyse der Daten zur polizeilichen Kommunikation bestitigt diese An-
nahmen nur zum Teil (vgl. Tabelle 2.3). So besteht auch bei den Facebook-
Auftritten der untersuchten Polizeien ein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der Dialogorientierung und der Quantitit der Nutzerinteraktion. Dem-
nach korreliert der Index positiv mit dem Interaktionsindex (r = .43, p < .000).
Dialog scheint also eine geeignete Strategie zu sein, um die Aktivitdt der Nut-
zerinnen und Nutzer anzuregen und umgekehrt.

Tabelle 2.3: Zusammenhang zwischen Dialogorientierung und Nutzerinteraktion

Anzahl Quantlt'at L0 Valenz der
Spearman-Rho Nutzerinter-
der Fans akfion Nutzerkommentare
Dialogorientierun, Top 24 A3 07
8 € Sig. (2-seitig) .06 .00 58

Zeitraum: Januar-Oktober 2016; ** p < .01

Dagegen bestitigt sich der Zusammenhang zwischen dem Bekanntheitsgrad der
Fanseite und der Dialogorientierung nicht. Reichweitenstarke Fanseiten schei-
nen nicht zwangsldufig auf Dialog zu setzen. Auch der erwartete negative Zu-
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sammenhang mit der Qualitit der Nutzerinteraktion kann nicht belegt werden.
Betrachtet man die durchschnittliche Valenz in den Nutzerkommentaren, fallt
auf, dass sich das Meinungsklima auf einem neutralen bis leicht positiven Ni-
veau befindet (M = .07, SD = .07). Dies ist ein Hinweis darauf, dass die Poli-
zeiarbeit generell groBBes Vertrauen und Zuspruch unter den Nutzerinnern und
Nutzern von Facebook geniet. Dementsprechend scheint es fiir die jeweiligen
Polizeien strategisch derzeit nicht notwendig zu sein, gezielt auf bzw. gegen
kritische Kommentare zu reagieren.

2.5.4 Polizeien mit gesteigerter Dialogorientierung

Dass die Kommunikation der untersuchten Polizeien auf Augenhohe mit den
Biirgerinnen und Biirgern noch ungenutzte Potenziale bereithilt, konnte in den
bisherigen Befunden verdeutlicht werden. Dennoch stellt sich die Frage, in-
wieweit es bereits Best-Practice-Angebote durch einzelne Polizeidienststellen
gibt und durch welche Charakteristiken sich die gesteigerte Dialogorientierung
auf ihren Fanseiten auszeichnet (FF4). Hierzu soll ein Ranking von zehn Face-
book-Prisenzen erstellt werden, welche die hdchsten Indexwerte hinsichtlich
ihrer Dialogorientierung erreicht haben. Bei gleicher Wertigkeit des Indexes
wird der Interaktionsindex der jeweiligen Fanseite als weiterer Indikator fiir die
Rangbildung herangezogen (vgl. Tabelle 2.4).

Tabelle 2.4: Top 10 der polizeilichen Fanseiten nach Dialogorientierung

Rang Name Index Dialog Interaktions- V;:le?zze:_i_er
orientierung index
kommentare
1 Polizei Miinchen 4 89075 .03
2 Polizei Berlin 4 87193 -.01
3 Polizei Frankfurt am Main 4 22093 A1
4 Polizei Hamburg 4 13163 12
5 LKA Niedersachsen 4 9084 .08
6 Polizei Bremen 4 4831 .06
7 Polizei Westmecklenburg 4 667 .09
8 Polizei Sachsen 3 43983 .06
9 Polizei NRW Dortmund 3 14539 .00
10 Polizei Hessen 3 14306 .09

Zeitraum: Januar-Oktober 2016

Es wird deutlich, dass vor allem die Auftritte der Polizeien deutscher Grof3stid-
te im Hinblick auf die Dialogorientierung gut abschneiden. Daraus lédsst sich
schlieBen, dass sich hier bereits Routinen im Umgang mit der Kommunikation
auf Facebook eingestellt haben. Die Auftritte kennzeichnen sich durch das
Angebot von dialogischen Funktionen, Aufrufe zur Interaktion und ein reges
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Antwortverhalten in den Diskussionsverldufen der Nutzerkommentare. Eine
Ausnahme stellt der noch relativ junge Auftritt der Polizei Westmecklenburg
dar, der u.a. mit der Moglichkeit zu Besucherbeitrigen punktet. Gegen diese
Option verwehrt sich der Grofiteil der tibrigen Polizeien (noch).

Generell weisen die fiihrenden Kandle eine hohe Nutzeraktivitit auf den
Seiten auf. Besonders die Auftritte der Polizeien Miinchen, Berlin und Sachsen
stechen hervor. Dass dieses grofe Kommunikationsaufkommen jedoch durch
Dialog akzeptabel bewiltigt werden kann, verrdt der Blick auf die Qualitdt der
Diskussionen, die sich insgesamt im neutralen Bereich befindet.

2.6 Diskussion und Ausblick

Die Kommunikation auf Facebook bietet den Polizeien zahlreiche Vorteile.
Neben der Moglichkeit zu Fahndungsaufrufen, Kriminal-pravention und Ereig-
niskommunikation dient eine Prisenz in den sozialen Medien vor allem der
Offentlichkeitsarbeit. Dies geht jedoch iiber die reine Kontaktmdglichkeit zu
den Biirgerinnen und Biirgern hinaus, indem die strategische Kommunikation
vor allem zur langfristigen Pflege von Beziehungen beitrdgt (Huber 2011:
31ff.). Eine zentrale Strategie, die hierbei immer wieder hervorgehoben wird,
ist die Dialogorientierung. Ziel der vorliegenden Studie war es, die Umsetzung
dieser Kommunikationsstrategie durch deutsche Polizeien auf Facebook aus
inhaltsanalytischer Sicht zu betrachten. Die Erhebung ldsst somit wichtige
Einblicke in die Polizeiarbeit im digitalen Raumen zu.

Die Befunde der Inhaltsanalyse liefern ein eher differenziertes Bild auf die
Aktivitdt der untersuchten Polizeien. Positiv hervorzuheben ist, dass auf allen
Fanseiten ausreichend Kontakt-méglichkeiten in Form von Emailadressen oder
konkreten Telefonnummern angeboten werden. Zudem fillt auf, dass vor allem
die bevolkerungsreichen Stidte im Vergleich zu jungen und regionalen Polizei-
priasenzen eine gesteigerte Dialogorientierung aufweisen. Allgemein konnen
die Fanzahlen der GroBstiddte im Verhéltnis zu ihrer Grofe als Indikator fiir
eine hohe Reichweite und damit als wichtige Voraussetzung fiir die Aktivitit
der Nutzerinnen und Nutzer gewertet werden. Allerdings liegen die Auftritte
der Polizeien Miinchen und Berlin in Puncto Aktivitdt weit vor allen anderen
Fanseiten. Mit Blick auf die Kommunikation auf Facebook kénnen diese somit
als Best-Practice-Beispiele angesehen werden.

Schnell wird jedoch klar, dass im Vergleich zur Dialog-orientierung von
Wirtschaftsunternehmen noch grofles Potenzial fiir die Dialogkommunikation
der Polizeien besteht. So sind vor allem die dialogische Interaktion und der
Aufruf dazu noch gering ausgeprigt. An dieser Stelle sollten die Polizeien
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gezielter auf Fragen und Belange der Biirgerinnen und Biirger eingehen — oder
zumindest dort, wo kritische Diskurse entstehen. Schlieflich ist die Qualitit der
Nutzerinteraktion auch ein wertvoller Indikator fiir die 6ffentliche Meinung zu
relevanten Themen und kann auf diese Weise mittel- und langfristig zur Opti-
mierung der Kommunikationsstrategie beitragen.

Insgesamt haben nur zwei der 64 untersuchten Fanseiten den Bereich der
Besucherkommentare gedffnet, was als klares Dialogdefizit gewertet werden
muss. Dies betrifft auch die beiden Fanseiten der Polizeien Miinchen und Ber-
lin. Und dabei zeigt die Untersuchung, dass das Kommunikationsaufkommen
auch bei jenen sehr gering ist, wo diese Funktion bereits verfiigbar ist. Hierbei
kann zum einen geschlussfolgert werden, dass ein Missbrauch der Funktion
nicht zu erwarten ist oder zum anderen die Uberwachung dieser Seiten gut
funktioniert. Auch wenn selten eine Kontrolle der Nutzeraktivitit rund um die
Uhr moglich ist, sollten dennoch mit Blick auf den Aufbau und die Pflege von
Bezichungen in den sozialen Medien weitere Schritte in Richtung Dialogorien-
tierung gewagt werden. Auflerdem lédsst diese Beobachtung folgern, dass wohl
gerade bei der digitalen Polizeiarbeit ein aktives Kommunika-tionsangebot der
Polizeien selbst fiir einen erfolgreichen Dialog notwendig ist.

Die Analyseergebnisse zeigen deutlich, dass die Dialog-orientierung der Po-
lizeien auf Facebook noch gering ausgeprégt ist. So wird die Plattform {iber-
wiegend als einseitiger Kommuni-kationskanal genutzt. Vereinzelte Interakti-
onsaufrufe dienen meist der Informationserhebung wie beispielsweise erhoffte
Fahndungs-hinweise aus der Bevolkerung. Hinzuzufligen bleibt im Kontext der
Dialogorientierung, dass gerade bei der Kommentarfunktion Vorsicht geboten
ist. Da sie derzeit nicht deaktiviert werden kann und gleichzeitig ein elementa-
res Instrument der Bezichungspflege ist, sollten die Polizeien die Interaktion
auf ihren Fanseiten moglichst umfassend tiberwachen (Holzhausen 2014:
108f.).

Generell ist in Zeiten von sogenannten Fake News ein schnelles Reaktions-
vermogen in den sozialen Medien unerldsslich. In diesem Punkt kann prognos-
tiziert werden, dass es den Polizeien schwerfallen wird, Inhalte von Nutzerposts
in der notwendigen Schnelle zu verifizieren. Obwohl dies als Gefahr im Hin-
blick auf eine etwaige Gertichtebildung betrachtet werden muss, erdéffnet sich
hierbei auch eine Chance: Mit einem Verweis darauf, dass zu unbelegten Be-
hauptungen derzeit keine entsprechende Meldung vorliegt, der Sachverhalt aber
gepriift werde, kann einer falschen Verbreitung entgegengewirkt und gleichzei-
tig der dialogische Austausch auf Augenhéhe gefordert werden (Andrews et al.
2016).

Insgesamt ist in dieser Thematik noch weitere Forschung nétig. So wiren
beispielsweise Befragungen der verantwortlichen Kommunikationsabteilungen
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aufschlussreich. Auf diese Weise liele sich ergriinden, ob und inwieweit der
Dialog mit den Biirgerinnen und Biirgern tiberhaupt eine aktiv verfolgte Strate-
gie der Polizeien ist, oder ob ihre Priasenz auf Facebook tatsdchlich eher als
weiterer Ausspielkanal fiir Informationen dient. Auch limitierende Faktoren
wie finanzielle und personelle Ressourcen sowie das vorhandene Knowhow im
Umgang mit (kritischen) Nutzerbeitrdgen wiren relevante Ankniipfungspunkte.

Die Befunde lassen den Schluss zu, dass sich die Kommunikation der Poli-
zei in den sozialen Medien in einem Professionalisierungsprozess befindet, den
Wirtschaftsunternehmen bereits vor einigen Jahren durchlaufen haben (Tonn-
dorf & Wolf 2015). Jedoch muss betont werden, dass bei Polizeien kein akuter
Konkurrenzdruck herrscht, wie das etwa bei Wirtschaftsunternehmen der Fall
ist. Allerdings sind die Forderungen nach digitalen Services in der Gesellschaft
in den letzten Jahren stetig angestiegen. Einer Reaktion auf diese Erwartungen
wird sich daher auch die Polizei in Zukunft nicht mehr verwehren konnen.
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