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Im Rahmen des durch die Stiftung Mercator geforderten Projektes ZuRecht un-
tersucht dieses Teilprojekt aus der interdisziplinaren Perspektive der strategischen
Kommunikation, wie die Polizeien des Bundes und der Lander ihre Nachwuchs-
werbung weiter optimieren konnen. Dazu erhebt diese Untersuchung eingangs
den Status quo jener Kommunikationsstrategien qualitativ mittels bundesweiter
Konzeptanalysen und Experteninterviews, welche sich derzeit in der Auswertung
befinden. Ein Fokus liegt auf der Betrachtung authentischer sowie zielgruppen-
spezifischer Ansprachen. Diese Studie hat zum Ziel eine wissenschaftliche
Grundlage fur die strategische Kommunikationskonzeptionierung der Polizeifor-
schung zu schaffen sowie anwendungsorientiert Handlungsempfehlungen fur zu-
kiinftige Rekrutierungsstrategien der Polizeien zu formulieren.
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1. Thematische Einleitung

Der Wettbewerb um Nachwuchstalente spitzt sich zu. Nicht nur die freie Wirt-
schaft buhlt um geeignete Bewerber. Im Offentlichen Dienst macht sich der de-
mografische Wandel ebenfalls bemerkbar (vgl. dbb 2020a; Vesper 2016). Was
stets als zukunftige Herausforderung erkannt wurde (vgl. Vera & Kokoska 2009;
Vera & Kolling 2012), ist nun durch die beginnende Pensionierungswelle der Ge-
neration Babyboomer und die dadurch héhere Belastung der geburtenschwachen
Jahrgénge (vgl. Kastner 2017; Rosch & Vera 2012; Weiler 2012) auch fir die
Polizeien zu einer akuten Thematik mit erh6htem Handlungsbedarf geworden
(vgl. IMK 20144, 2014b, dbb 2020b). Um die daraus resultierende Relevanz stra-
tegischer Nachwuchsgewinnung zu verdeutlichen, werden der Personalbedarf und
Wettbewerb der Polizeien sowie die Eignungskriterien potenziellen polizeilichen
Nachwuchses skizziert, bevor das Erkenntnisinteresse und weitere VVorgehen die-
ser Studie ndher beleuchtet werden.

1.1. Personalbedarf und Wettbewerb

Im Sommer 2020 wird in Minster (Westfalen) ein Kindesmissbrauchs-Netzwerk
mit bald erkannten tberregionalen Ausmalien entdeckt, das umfassende polizeili-
che Ermittlungen erfordert. Dieses Ereignis zeigt erneut den akuten Personalbe-
darf der Polizeien:

,Mehr Falle hei3t mehr Arbeit. Die Ressourcen sind endlich. Wir finden nicht ge-
nug Leute.” (NRW-Innenminister Herbert Reul, 17.06.2020)

Herbert Reul bemangelt an dieser Stelle den erhohten Bedarf personeller sowie
technischer Mittel. Dieser insbesondere personelle Ressourcenbedarf Polizeivoll-
zugsbeamter! (PVB) ist jedoch nur eine scheinbar akute Herausforderung abseh-
barer Prognosen des demografischen Wandels. Dieser bemisst sich durch die Ra-
ten von Geburten, Lebenserwartung und Wanderung (vgl. BMI 2011). Adaptiert
auf den Arbeitsmarkt lassen sich daraus potenzieller Nachwuchs mit und ohne
Migrationshintergrund sowie die erwartbare Dauer der Erwerbsfahigkeit ableiten,
um die organisationale Personalentwicklung abzusehen. Bemessen an der Bevol-
kerungsentwicklung wird ersichtlich, dass insbesondere durch die sinkende Ge-
burtenrate auch weniger potenzieller personeller Nachwuchs verfiigbar ist (vgl.

1 Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird in diesem Manuskript das generische Maskulinum verwen-
det. Dennoch sind alle Geschlechter gleichermaen gemeint.
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Destatis 2019a). Bis zum Jahr 2030 werden 1,3 Millionen Beschaftigte des Of-
fentlichen Dienstes pensioniert (vgl. dbb 2020a). Bis 2035 sinkt der erwerbsféhige
Bevolkerungsanteil voraussichtlich weiter um 4-6 Millionen Personen (vgl.
Destatis 2019b).

Durch die Berticksichtigung vielféltiger Faktoren ist die konkrete Berechnung des
Personalbedarfes im Offentlichen Dienstes komplex und kaum operationalisier-
bar (vgl. Vesper 2016). Insofern konnen im Rahmen dieser Arbeit keine konkre-
ten Schlussel bzgl. der polizeilichen Personalbedarfsplanung aufgezeigt werden,
zumal der hier angestrebte Fokus auf der strategischen Ausrichtung der Anwer-
bung liegt. Jedoch sind vereinzelt Zahlen zu Einstellungsoffensiven, Personalbe-
stand und -entwicklung der Polizeien Offentlich einsehbar, welche den erhdhten
Personalbedarf trotz des bald erwartbaren Riickgangs des Bevolkerungswachs-
tums wiederspiegeln (vgl. Bundespolizeiprasidium 2020; Bundeskriminalamt
2021; Destatis 2020a).

In Deutschland arbeiten rund 322.000 vollzeitaquivalente Polizeivollzugsbeamte
(vgl. Destatis 2020b). Die Anzahl der Polizeianwarter hat sich seit 2010 bereits
gut verdoppelt (vgl. Destatis 2020a). Daten des statistischen Bundesamtes zeigen
zudem die aktuellen Anzahlen der PVB auf 100.000 Einwohner (s. Abb. 1, links).
Es zeigt sich, dass die beiden Polizeien des Bundes? die niedrigsten, die drei Stadt-
staaten hingegen die hdchsten Quoten aufweisen. Die Flachenlander sind in etwa
gleich aufgestellt. In absoluten Zahlen der jeweiligen Vollzeitaquivalente (VA)
ergeben sich entsprechend der unterschiedlichen Bevolkerungszahlen deutlichere
Unterschiede, welche die tatsachlichen GroRen der jeweiligen Organisationen er-
kennen lassen (s. Abb. 1).

Die Polizeien des Bundes und der Lander rekrutieren je als eigenstandige Orga-
nisationen Nachwuchs. Somit besteht an dieser Stelle ein wettbewerbliches Oli-
gopol untereinander. Unter anderem anhand der aufgezeigten GroRRenunterschiede
(s. Abb. 1) l&sst sich erahnen, dass die jeweiligen Organisationen uber unter-
schiedliche Ressourcen verfligen, um in diesem Wettbewerb zu bestehen. Die oli-
gopolitische Konkurrenzsituation dirfte jedoch weniger gewichtig fir den Wett-
bewerb sein. Denn Statistiken zeigen, dass der Faktor der Nahe fiir die Berufsori-
entierung junger Bewerber relevant ist (vgl. IMK 2014a). Je nach Grenzlage,

2 Durch den gemeinsamen Haushalt des Bundes fiihrt das statistische Bundesamt die Polizeien des

Bundes kumuliert auf. Die jeweiligen Daten der Bundespolizei und des Bundeskriminalamtes wer-
den hier ergidnzend mittels Mailkorrespondenz bei Destatis erfragt. Die Polizei des Bundestages
wird in diesem Forschungsvorhaben aufgrund ihrer geringen MitarbeitergréBe von ca. 200 vernach-
lassigt (vgl. Deutscher Bundestag 2021).
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GroRe und Infrastruktur sind die individuellen Situationen der Polizeien jedoch
unterschiedlich ausgepragt.

1.2. Eignung polizeilicher Bewerber

Laut Becker (2013) liegt der Schlissel der Wettbewerbsféahigkeit in der Personal-
entwicklung, welche mit der Personalgewinnung beginnt und langfristig die Or-
ganisationskultur préagt. Insofern zeigt sich die langfristige Bedeutung gezielten
Ressourceneinsatzes hinsichtlich des Recruitings. In der strategischen Ausrich-
tung des Recruitings lasst sich auch der Kern der gesellschaftlichen Debatte bzgl.
der Polizei als Spiegelbild der Gesellschaft diskutieren. Denn die personelle
Diversitat (bspw. Geschlecht, Weltanschauung, Migrationshintergrund) der Poli-

Abbildung 1: PVB auf 100.000 Einw. in T (links/orange) und PVB in VA in T
(rechts/blau; vgl. Destatis 2020b)
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Legende: Polizeien des Bundes: BKA = Bundeskriminalamt, BPol = Bundespolizei; Stadtstaaten: BE = Berlin, HB =
Bremen/Bremerhaven, HH = Hamburg; Flachenldnder: BB = Brandenburg, BW = Baden-Wirttemberg, BY = Bay-
ern, HE = Hessen, MV = Mecklenburg-Vorpommern, NI = Niedersachsen, NW = Nordrhein-Westfalen, RP = Rhein-
land-Pfalz, SH = Schleswig-Holstein, SL = Saarland, SN = Sachsen, ST = Sachsen-Anhalt, TH = Thiringen

Quelle: Eigene Darstellung
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zeien wird bereits dadurch beeinflusst, welche Zielgruppen sie gezielt als poten-
ziellen Nachwuchs anwerben und zur Personalauswahl zur Verfligung haben. Zu-
gleich sind die Polizeien jedoch rechtlich an das Leistungsprinzip gebunden. Die-
ses teilweise Spannungsverhaltnis steht in der standigen Diskussion (vgl. Hunold
2008; Ellebrecht & Wisser 2020).

Artikel 3 Grundgesetz beschreibt den Grundsatz der Gleichberechtigung aller
Birger — unabhangig des Geschlechtes, der Herkunft, des Glaubens oder korper-
licher Einschréankungen. Das 2006 verabschiedete Allgemeine Gleichstellungsge-
setz (AGG) BGB regelt zudem gleichberechtigte Bildungs- und Berufschancen.
Fir die Lander gelten je eigene Landesgleichstellungsgesetze (LGG) mit teils un-
terschiedlichen Bezeichnungen. Weiter regelt Artikel 33 Grundgesetz gleichbe-
rechtigte Zugange aller Staatsbiirger zu 6ffentlichen Amtern, bezieht sich in Ab-
satz 2 jedoch auf den besagten Leistungsgrundsatz, die sogenannte Bestenauslese:

,Jeder Deutsche hat nach seiner Eignung, Befdhigung und fachlichen Leistung
gleichen Zugang zu jedem 6ffentlichen Amte.* (Art. 33 Abs. 2 GG)

Wie die nachfolgende Tabelle® zeigt, formulieren die Polizeien des Bundes* und
der Lander je eigene Bewerbungsvoraussetzungen, welche sich teils unterschei-
den. Nach erfolgreicher Bewerbung folgt in allen Organisationen der Eignungs-
test, der in der Regel aus vier Komponenten besteht: schriftlicher und mindlicher
Test, Sporttest und &rztliche Untersuchung der Diensttauglichkeit im Sinne der
Polizeidienstvorschrift 300 (vgl. Erdmann 2019). Dieses organisationsspezifische
Prozedere kann bei Mehrfachbewerbungen zu Herausforderungen der Bewerber
fihren und setzt eine entsprechend motivierte Bereitschaft jener voraus. Zudem
konnen von der Bewerbung bis zu der Zusage Monate vergehen, in welcher das
Interesse an dem Polizeiberuf bestehen bleiben muss, um eine ggf. Zusage wei-
terhin annehmen zu wollen.

Diese Tabelle zeigt die von den jeweiligen Polizeien konkret geforderten Voraussetzungen auf. Sie
beriicksichtigt Stand Mai 2020 nur die auf den jeweiligen Bewerbungswebseiten angegebenen Vo-
raussetzungen und erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Beispielsweise hat der Begriff der
Verfassungstreue mit dem Grundsatz der Politischen Treuepflicht bundesweit beamtenrechtlich
Gultigkeit, wird jedoch nicht von jeder Polizei explizit erwdahnt. (Art. 33 Abs. 5 GG; BVerfG
22.05.1975, 2 BvL 13/73)

Dabei unterliegen die Polizeien des Bundes dem §3 Leistungsgrundsatz Bundeslaufbahnverordnung
(BLV), dem §9 Qualifikation von Bewerberinnen und Bewerbern Bundesgleichstellungsgesetz
(BGleiG) und §9 Auswahlkriterien Bundesbeamtengesetz (BBG).
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Tabelle 1: Bewerbungsvoraussetzungen der Polizeien des Bundes und der
Lander

BKA (BPol | BB | BE [ BW | BY | HB | HE | HH [ MV | NI | N\W | RP | SH | SL [ SN [ ST | TH

Deutsche Staatsangehdrigkeit £ €

EU-Staatsangehdrigkeit

Weitere Staatsangehorigkeit

Mindestalter 16 16 | 16 | 165 | 17 16 | 16 16 16 | 16
Hochstalter mD - i EAEEEEED -E 30¢ 425 - w37 |
Hochstalter gD 41 [ 33* | 35+ | 31 | 33| 30 36 | 34 | 33% | 31* | 36* | 33 | 41 | 36 | 34* | 37 | 34
Mindestgrifie incm 160* | 165* 155 | 160 163* | 163 | 162* | 160 | 162 | 160 | 160 | 160
Body-Maft-Index 18-27,5

Sichtbare Kérpermodifikation | nein | nein § nein | indiv. nein | indiv. indiv. indiv. | indiv. [ nein nein | indiv.
Schwimmnachweis b 5 b b b b b b b*
Deutsches Sportabzeichen b* b 5 b*
Fahrerlaubnis B/ 17+

Kein Konflikt mit dem Gesetz Indiv

Wirtschaftlich geordnet

Verfassungstreue

Gutes Deutsch

Gutes Englisch B1 Bl

*Ausnahmen sind méglich

Angegeben Nicht angegeben Nicht vorhanden

Quelle: Eigene Darstellung

Durch das beschriebene marktliche Ungleichgewicht von Angebot und Nachfrage
auf dem Arbeitsmarkt entsteht ein entsprechend wachsender Wettbewerb der Ar-
beitgeber um Arbeitnehmer. Die Arbeitgeber missen potenziellen Nachwuchs so-
mit aktiv anwerben und sich als Employer of Choice (vgl. Rampl 2014) positio-
nieren. Um dieses langfristige kommunikative Ziel zu erreichen, bedarf es einer
strategischen Herangehensweise. In der Kommunikationswissenschaft kniipft
hier die Disziplin der strategischen Kommunikation an, welche unter anderem
mittels strategischer Konzeptionierung und darin gipfelnder treffender Zielgrup-
pendefinitionen gezielte Kampagnenarbeit leisten kann (s. Kapitel 2).

1.3. Erkenntnisinteresse und Aufbau

In den vorherigen Abschnitten zeigt sich, dass die Bevolkerungsentwicklung die
Polizeien auch zukiinftig personell herausfordert. Vor diesem Hintergrund stellt
sich die forschungsleitende Frage:
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Wie kdnnen die Polizeien des Bundes und der Lander langfristig mittels strategi-
scher Kommunikationskonzepte wettbewerbsfahig Nachwuchs anwerben?

Um sich der Beantwortung der Forschungsfrage zu néhern, betrachtet der theore-
tische Rahmen dieses Forschungsvorhabens eingangs das Instrument der Nach-
wuchskampagne sowie entsprechende Modelle der strategischen Kommunikati-
onskonzeption flr die Kampagnenplanung. Zudem wird ein Einblick in den aktu-
ellen Stand der Forschung gegeben, welcher bis dato noch liickenhaft ist. An-
schlieBend wird der methodische Ansatz der hier erfolgten bundesweiten empiri-
schen Erhebung geschildert. Aufgrund der noch laufenden Projektarbeit kénnen
zu dem jetzigen Zeitpunkt (April 2021) noch keine Ergebnisse préasentiert und
diskutiert werden. Jedoch wird abschliel3end ein kurzer Ausblick auf die weitere
geplante Entwicklung dieses Forschungsvorhabens und diesbeziiglich erste er-
kannte Bedarfe gegeben.

Der Fokus dieser Untersuchung liegt nicht auf der Bewertung der bisherigen Stra-
tegien, zumal ein Benchmarking hinsichtlich der Individualitdt von PR-Konzep-
tionen nicht sinnig ist (vgl. Merten & Kiinneth 2011). Anwendungsorientiertes
Ziel dieser Erhebung ist es, praktikable Handlungsempfehlungen fiir die polizei-
liche Nachwuchswerbung zu formulieren. Diese haben den Anspruch aus Sicht
der Polizeibehdrden Akzeptanz finden zu kénnen und realistisch umsetzbar zu
sein. Dadurch sollen die Polizeien strategisch unterstiitzt werden, ihre Personalsi-
tuation langfristig professionell zu starken und so ihre exekutive Handlungsféhig-
keit weiter zu gewahrleisten. Dariiber hinaus soll mit dieser Studie eine erste wis-
senschaftliche Grundlage bzgl. der Konzeptionierung strategischer Kommunika-
tion fir die Polizeiforschung geschaffen werden.
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2. Theoretischer Rahmen

Public Relations — in den Polizeien meist Presse- und Offentlichkeitsarbeit (POA)
genannt — bezeichnen

,the management of communication between an organization and its publics.*
(Grunig & Hunt 1984: 6)

Diese vergleichsweise alte Definition hat an Aktualitat nicht verloren und be-
schreibt noch immer den Kern der Offentlichkeitsarbeit. Da eine Organisation
auch um Nachwuchs anzuwerben mit entsprechenden Teil6ffentlichkeiten der de-
finierten Zielgruppen in Kontakt treten muss (vgl. Szyszka 2015), kann auch diese
Form der Kommunikation den Mechanismen der Offentlichkeitsarbeit zugeordnet
werden. Die dadurch erzielbaren immateriellen Werte (Intangible Assets) kénnen
mittels strategischer Kommunikation gesteuert werden (vgl. Zerfal3 2014). Um
strategisch Kommunikationsarbeit in Form von Kampagnen leisten zu kénnen,
bedarf es einer rahmenden Konzeption (vgl. Bentele 2015), wie die folgenden
Unterkapitel zeigen.

2.1. Die Nachwuchskampagne

Von der Antike an finden Uberlegungen zu strategischer Persuasionsarbeit statt.
Edward Bernays (1929, 1947) formuliert als einer der ersten Ansatze zu zielge-
richteter Kampagnenarbeit, welche sich auf Grundlagen der Sozialwissenschaften
und Verhaltenspsychologie stitzen (vgl. SAGE 2021). Seither finden sich zahl-
reiche Ansatze Kampagnen zu definieren, welche Rogers und Storey im Jahr 1987
zusammentragen. Nach diesen grundlegenden Entwicklungen der wissenschaftli-
chen Professionalisierung weist eine Kampagne nach Réttger (1998: 667) fol-
gende zentrale Merkmale auf:

,.Kampagnen sind dramaturgisch angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich befris-
tete kommunikative Strategien zur Erzeugung 6ffentlicher Aufmerksamkeit, die
auf ein Set unterschiedlicher kommunikativer Instrumente und Techniken — werb-
liche und marketingspezifische Mittel und klassische PR-MalRnahmen — zurtick-
greifen. Ziele von Kampagnen sind: Aufmerksamkeit erzeugen, Vertrauen in die
eigene Glaubwdirdigkeit schaffen und Zustimmung zu den eigenen Intentionen
und/oder Anschlusshandeln zu erzeugen.*
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Besagte 6ffentliche Aufmerksamkeit sollte nicht nur auf Ebene des Individuums
zu konkreten Handlungen flhren. Auch das Setzen gesellschaftlicher Themen-
schwerpunkte ist von Bedeutung (vgl. Rottger 2009; Huck-Sandhu 2014). Ein
libergeordnetes Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist die nachhaltig zugesprochene
Handlungslegitimitat der Organisation (vgl. Szyszka & Bentele 2015). Da sich
zeigt, dass Mitarbeiter aufgrund ihrer Berufserfahrung und darauf basierender
Glaubwirdigkeit potenzielle Bewerber beeinflussen kénnen, ist das strategische
Einbeziehen der Mitarbeitermotivation und somit internen Perspektive im Sinne
eines ganzheitlichen Stakeholderansatzes integrierter Organisationskommunika-
tion gleichfalls relevant fir die Nachwuchswerbung (vgl. Bottger 2012; Bruhn
2014; Kanning 2017; ZerfaR 2014). Ein Ubergeordnetes kommunikatives Ziel
musste somit in der Steuerung der Arbeitgebermarke liegen — sowohl bzgl. der
Anwerbung neuer Mitarbeiter, als auch der Bindung des bestehenden Personals.
Diesbeziglich ist ebenfalls die authentische Vermittlung von Botschaften bedeu-
tend (vgl. Kanning 2017).

Fir den speziellen Begriff der Nachwuchskampagne existiert keine feststehende
Definition. Die Ubergeordnete Kampagnendefinition l&sst sich jedoch mit dem
Fokus der Ansprache neuer Bewerber auf den Zweck der Nachwuchsrekrutierung
adaptieren: Bei den angestrebten Rezipienten des potenziellen Nachwuchses 1.
(kognitiv) Aufmerksamkeit fiir den Polizeiberuf zu erzeugen, 2. (affektiv) den Po-
lizeiberuf als vertrauenswirdige Alternative und Berufswunsch zu vermitteln und
die Entscheidung fur eine Bewerbung hervorzurufen, welche 3. (konativ) letztlich
als Anschlusshandlung umgesetzt wird.

2.2, Das strategische Kommunikationskonzept

Kampagnen und ihre Wirkung langfristig zu planen und zu steuern bedarf strate-
gischer Konzeptionierung. Ebenfalls seit dem Auftakt von Edward Bernays
(1929, 1947) sind sich Theorien der Konzeptionslehre einig ber ihren analyti-
schen, strategischen, taktisch-operativen sowie evaluativ-controllenden Charakter
mit dem Ziel der steuerbaren Qualitéats- und Erfolgskontrolle von Kommunikation
(vgl. Bentele & Nothhaft 2014, Bonfadelli & Friemel 2020; Leipziger 2004; Mer-
ten 2013). Diese Schritte mussen nicht eindimensional aufeinanderfolgen, son-
dern entwickeln sich als dynamischer Prozess in zyklischer Profession fort. Im
Folgenden werden die besagten vier ibergeordneten Kategorien der Konzeptthe-
orie zusammengefasst.
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Der analytische Part legt den Grundstein des Konzeptes. Eingangs wird das an-
zugehende Problem erortert. Auf der Grundlage wird das Umfeld des Problems
analysiert, vorzugweise tber eine SWOT-Analyse. Somit kdnnen interne Stérken
und Schwéchen der Organisation (bspw. Arbeitszeiten, Aufstiegschancen, Boni,
Familienfreundlichkeit) sowie externe Risiken und Herausforderungen der Orga-
nisationsumwelt (bspw. Trends, Markt, Politik, Recht, Medien) ermittelt werden,
welche auf das Problem wirken.

Darauf aufbauend folgt der strategische Part. Es wird definiert welche messba-
ren Ziele zur Lésung dieses Problems erreicht werden sollen und welche pri-
maéren sowie sekundéren Zielgruppen dazu kommunikativ erreicht werden mus-
sen. Umso exakter die Zielgruppen in ihren insbesondere charakterlichen Eigen-
schaften formuliert werden, desto absehbarer ist es diese Individuen gezielt an-
sprechen zu konnen. Aus den Perspektiven dieser untereinander trennscharfen
Zielgruppen wird formuliert, wie sich die Organisation ihnen gegentiber positi-
onieren mochte und welche Botschaften (ungleich einem Slogan) die Zielgrup-
pen entsprechend von der Organisation empfangen sollen. Dieser Schritt verlangt
somit die komplexe Fremdperspektive anderer vorzudenken. Diesbeziiglich kann
es hilfreich sein sogenannte Persona zu formulieren, welche spezifische Zielgrup-
penpersonen fiktiv verkdrpern (vgl. Schmidbauer & Jorzik 2017).

Weiter wird taktisch erortert, welche Mittel verfligbar sind. Entsprechend wird
ein terminierter MafRnahmen- und Ressourcenplan aufgestellt. Unter Ber(ck-
sichtigung der Analyseergebnisse, Ziel- und Zielgruppendefinitionen, Botschaf-
ten-Formulierung und verfligbaren Mittel (zeitlich, finanziell, perso-
nell/Knowhow) werden nun die einzelnen Malinahmen gestaltet und im Rahmen
der Operationalisierung umgesetzt. Erst an dieser Stelle wird die wahrnehmbare
Kampagne geplant. Bei der Planung der Malinahmen sollte vorgedacht werden,
wie deren Wirkungen evaluiert werden konnen, um die Zielerreichungen zu
uberprufen und zu optimieren.

Die Evaluation kann mit unterschiedlichem Tiefgang summativ (zum Ende der
Kampagnenlaufzeit) sowie formativ (wéhrend der Kampagnenlaufzeit) erfolgen.
Je nach Ergebnissen empfiehlt es sich die Malinahmen und daran angegliederte
Konzeptschritte zu controllen, d.h. nachzusteuern. Zudem sollte die Kommuni-
kation des Konzeptvorhabens auch im Sinne einer integrierten Kommunikation
(vgl. Bruhn 2014; Zerfal} 2014) gezielt in die Organisation sowie abgestimmt mit
weiteren MaRnahmen und Zielen der Offentlichkeitsarbeit gesteuert werden
(Employer Brand, Corporate Identity). Zur gezielten Steuerung von Kommunika-
tionsprozessen empfiehlt es sich Instrumente des Kommunikationscontrollings
heranzuziehen (vgl. Rolke & Zerfal? 2014; Zerfall 2014).
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2.3. Definition

Basierend auf den geschilderten Kriterien strategischer Konzeptionierung von
Kommunikationskampagnen richtet sich diese Erhebung an folgender Definition
flr den Forschungsgegenstand polizeilicher Nachwuchswerbung aus:

Strategische Kommunikationskonzepte umfassen die analytische, strategische,
taktisch-operative sowie evaluativ-controllende Herangehensweise kommunika-
tiv zu vermittelnder Botschaften mit dem Ubergeordneten Ziel der Handlungsle-
gitimitat der Organisation Polizei durch immaterielle Wertschopfung. Neben dem
priméaren Ziel der Handlungslegitimitat verfolgen Kommunikationskonzepte spe-
ziell fir die Kampagnenarbeit weitergehende Ziele auf der Wirkungsebene. Diese
beabsichtigen primdr die strategisch formulierten, glaubwirdig authentischen
Botschaften der Nachwuchswerbung mittels kommunikativer Malinahmen in ei-
nem festgelegten Zeitraum dramaturgisch angelegt an spezifische Zielgruppen
potenziell geeigneter Bewerber (primar) sowie deren Bezugsgruppen (sekundar)
zu vermitteln. Ziel ist ihre Aufmerksamkeit fiir den Polizeiberuf zu erzeugen
(kognitiv) und ihre Einstellungen (affektiv) bis hin zu ihrem Verhalten (konativ)
den Bewerbungs-Botschaften entsprechend langfristig und im Sinne integrierter
Organisationskommunikation zufriedenstellend zu beeinflussen.

Die Abbildung 2 dient der Veranschaulichung der hier definierten immateriellen
Wertschopfungskette strategisch konzeptionierter polizeilicher Nachwuchswer-
bung und stellt die Ausgangsbasis der spateren Analysekriterien dieser Erhebun-
gen dar.

3. Forschungsstand

Es existieren kaum einsehbare vergleichbare Untersuchungen strategischer Kom-
munikationskonzepte. Merten und Kiinneth (2011) erklaren dies durch den wett-
bewerblichen Charakter der individuellen Kommunikationsstrategien.

Der aktuelle Forschungsstand weist jedoch einzelne an die hier behandelte The-
matik angrenzende Studien auf, wie bspw. die Chancen und Herausforderungen
von Social Media Recruiting flr die Polizei Niedersachsen (vgl. Zydorek &
Hosseiny 2012), die grundsétzliche Bedeutung zielgruppenspezifischer Anspra-
che polizeilicher Nachwuchsgewinnung (vgl. Dreimann 2017), den Bedarf kon-
zeptionell ausgerichteter Personalwerbung am Beispiel der Polizei Bremen (vgl.
Herbst 2012) oder die grundsatzliche Profession polizeilicher Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit (vgl. Jarolimek et al. 2019).
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Nettelnstroth und Kollegen (2020) untersuchen Messverfahren der Personalaus-
wahl und betonen in diesem Zusammenhang den Bedarf die Zielgruppen polizei-
lichen Nachwuchses konkret zu formulieren. Sie stellen flinf Dimensionen eines
Anforderungsprofils auf, welche mittels valider Testverfahren im Rahmen der
Auswahl geprift werden konnen: Reflektierte Einstellung, Einsatzwille und Inte-
resse, soziale Kompetenz-Kooperation, psychische Stabilitdt und kognitive Fa-

higkeit. Sie empfehlen diese ermittelten Faktoren zentral fur die Nachwuchswer-

bung zu berlcksichtigen.

Statistiken zeigen die polizeilichen Bestrebungen Bewerber mit Migrationshinter-
grund anzuwerben, wenngleich diese in den Bewerber- und Einstellungszahlen
zumeist weiterhin unterreprésentiert sind (vgl. Mediendienst Integration 2021).
Aktuelle Forschungsprojekte erforschen weiter den polizeilichen Umgang mit

Abbildung 2: Immaterielle Wertschopfungskette strategisch konzeptionierter

PVB-Nachwuchswerbung
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Diversitat (vgl. ZuRecht 2021) und wie sich der demografische Wandel hinsicht-
lich der Zuwanderungsrate (MIGRATE, vgl. Graevskaia et al. 2021) auf die Or-
ganisation Polizei sowie ihre Personalgewinnung auswirkt.

Konig (2018) macht auf den Optimierungsbedarf interner sowie externer Kom-
munikation im Sinne der Arbeitgeberattraktivitat der Polizei Nordrhein-Westfa-
lens aufmerksam. Weiter untersucht das Projekt WiWePol (Wirkung der Werbe-
kampagne der Polizei Berlin) die zur Nachwuchsgewinnung und Mitarbeiterbin-
dung entwickelte Werbekampagne 110% Berlin hinsichtlich ihrer Wirkung auf
die bestehenden PVB Berlins (vgl. HWR 2020). Diese einjéhrige Studie ermdg-
licht dadurch einen ersten Einblick in die integrierte Kommunikation der Nach-
wuchsrekrutierung.

Dariber hinaus existieren einige Masterarbeiten zum Thema polizeilicher Perso-
nalgewinnung seitens Absolventen der Deutschen Hochschule der Polizei. Insge-
samt zeigt sich eine dynamische Entwicklung in den Polizeien und der Polizeifor-
schung, die polizeiliche Kommunikationsarbeit zu professionalisieren.

4. Methodischer Ansatz

Um zu erfahren, inwiefern strategische Kommunikationskonzepte die polizeiliche
Nachwuchssituation optimieren kdnnen, muss vorerst der Status quo festgestellt
werden. Dazu scheint die Einsicht in die jeweiligen konzeptionellen Situationen
der Polizeien sinnvoll. Entsprechend wird die Dokumentationslage der Nach-
wuchswerbung der einzelnen Polizeien mittels ministerieller Anfragen im Juli
2019 bis Juli 2020 erhoben (n=223). Nach der Datenbereinigung liegen n=44 Do-
kumente fiir die im November 2020 abgeschlossene qualitative Inhaltsanalyse an-
hand der in Kapitel 2.3 geschilderten Kriterien vor.

Weiter wird in der Praxis moglicherweise tber die rein dokumentierte Lage hin-
aus konzeptionelle Kommunikationsarbeit geleistet. Um die individuellen Her-
ausforderungen sowie die ggf. nicht dokumentierten Konzeptschritte zu erfassen
und so die konzeptionellen Herangehensweisen ganzheitlicher nachvollziehen zu
kdnnen, bieten sich Experteninterviews mit VVerantwortlichen der Nachwuchsge-
winnung an. Entsprechend werden von Dezember 2020 bis Mé&rz 2021 qualitative
leitfadengestitzte Experteninterviews (ca. 20h) mit 20 Verantwortlichen der 18
Polizeien gefiihrt. Die Interviews finden pandemiebedingt telefonisch statt. Eines
der Interviews wird mittels eines Geddachtnisprotokolls dokumentiert. Die Weite-
ren werden aufgezeichnet und im Anschluss transkribiert. Die hier gewonnenen
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Daten werden anhand der in Kapitel 2.3 geschilderten Kriterien mittels
MAXQDA ausgewertet.

Die Ergebnisse werden fiir die einzelnen Polizeien zusammengefiihrt, um ganz-
heitliche Situationen der jeweiligen Polizeien zu erkennen. Im Rahmen der Be-
antwortung der forschungsleitenden Frage werden durch den Abgleich der ge-
wonnenen Erkenntnisse des Status quo mit den eingangs aufgestellten Kriterien
die beabsichtigten Handlungsempfehlungen formuliert. Fir die spatere Ergebnis-
darstellung in Publikationen werden die Polizeien in lbergeordnete Kategorien
eingeteilt und pseudonymisiert, um im Sinne der Wettbewerbsfahigkeit keine di-
rekten Ruckschlisse auf einzelne Polizeien und ihre Strategien zu ermdglichen.

Methodische Limitationen sind durch die telefonischen Interviewsituationen ge-
geben. Zudem handelt es sich um einen dynamischen Forschungsgegenstand, des-
sen Konzeptsituationen und personelle Zustéandigkeiten sich auch wéhrend der
Projektlaufzeit weiterentwickeln. Darlber hinaus ist nicht ersichtlich, inwiefern
maoglicherweise weitere konzeptionelle Dokumente wahrend des Erhebungszeit-
raums existieren.

5. Ausblick

Es zeichnet sich ab, dass die Polizeien unterschiedlich starken Ressourcenbedarf
aufweisen, welcher bisher keine bundesweit optimale Nachwuchsgewinnung so-
wie entsprechende Zielgruppenansprache oder ganzheitliche Konzeptionen er-
maoglicht. Um diesen ersten Ansatz zur Erfassung der Konzepte auf die Wirkungs-
ebene zu Ubertragen, konnten weitere Rezeptions- und Wirkungsanalysen ange-
schlossen werden. Soweit die derzeitige Pandemiesituation es zuldsst, soll in ei-
nem hieran anknupfenden Projektteil im Jahr 2022 mittels eines Eyetracking-Ex-
perimentes mit Oberstufenschilern untersucht werden, wie einige der aktuellen
audiovisuellen MaRnahmen auf die primadr angestrebten Zielgruppen wirken.
Hierbei wird ein besonderer Fokus auf die bereits erwahnte Authentizitét des ver-
mittelten Bildes des Polizeiberufes gelegt. Ausgehend von dem Konstrukt der Ar-
beitgebermarke konnte sich im Ausblick des gesamten Teilprojektes der Bedarf
einer Arbeitgeberimage-Studie fur die Organisation Polizei zeigen.
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