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Vorwort
Liebe Leserin, lieber Leser,

bevor Sie mit dem Studieren dieser wissenschaftlichen Arbeit beginnen,
mdchte ich vorab noch ein paar personliche Worte an Sie richten.

Seit dem Beginn meines Studiums berichte ich als #PKAOQIli Gber meinen
personlichen Werdegang bei der Hessischen Polizei. Mit den Beitragen
versuche ich vor allem den Nachwuchs, aber auch die rein am Polizeiberuf
interessierten Personen vom Alltag der Polizei Hessen zu begeistern.

Die Wahl des Themas fiel mir daher nicht schwer.
Das Verfassen dieser Arbeit jedoch umso mehr.

Die sozialen Medien sind so vielseitig und facettenreich wie der Beruf des
Polizisten — und genauso unberechenbar. Was derzeit in den sozialen
Medien passiert, erflllt mich mit Trauer und dem Drang, in der Onlinewelt
fur mehr Aufklarung im Zuge der Polizeiarbeit zu sorgen.

Polizist zu sein ist fur mich kein Beruf — es ist eine Berufung. Und genau
deswegen empfinde ich es als wichtiger denn je, sich als Polizei birgernah
und transparent zu zeigen, sodass die absichtliche Verbreitung falsch
gestreuter Tatsachen Uber polizeiliche Mallhahmen keine Chance bekommt.

Aus diesem Grunde war mir das Verfassen dieser Arbeit besonders
wichtig. Ich hoffe daher, dass ich mit meinen Ergebnissen auch
etwas bewirken kann.

Ich mochte mich recht herzlich bei meinen Interviewpartner*innen,

Kerstin Kiel, Anne und Tom Franke bedanken. Auch bei den

Studierenden der HfPV. Vor allem aber bei der Online-Community, welche
mich tatkraftig beim Erreichen meiner Ziele unterstitzt hat.

Dankel!

Oliver Amelang
Frankfurt am Main, 04.09.2020

Zur Wahrung der im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit gebotenen
Neutralitat, habe ich mich dazu entschlossen, liber mich selbst in der dritten
Person zu berichten.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas
"Nachwuchssorgen: Ausbildungsplétze bei der Polizei bleiben unbesetzt."

Diese Schlagzeile, veroffentlicht von der Hessenschau im Juli 2020, bringt es auf
den Punkt: die Hessische Polizei sucht handeringend nach qualifizierten Nach-
wuchskraften. 500 neue Anwarterinnen und Anwarter sollten urspringlich im
Februar 2020 eingestellt werden. Tatsachlich waren es jedoch nur 334.2 Somit
blieb rund ein Drittel der geplanten Stellen unbesetzt. Fir den Studienbeginn im
September musste die Hessische Polizei sogar ihre Bewerbungsfrist bis zum
31.08.2020 verlangern. Auch der neu ins Leben gerufene Studiengang ,Cyber-
kriminalistik” sollte urspriinglich im September 2020 an den Start gehen. Kurz vor
seinem Beginn musste dieser dann jedoch abgesagt werden — mangels Bewer-
berinnen und Bewerbern.?

Es sind nur wenige, aber sehr eindrickliche Beispiele, welche zeigen, dass die
Gewinnung von Nachwuchskraften derzeit ein noch wichtigeres Thema darstellt,
als es ohnehin schon der Fall ist. Im Rahmen dessen hort man dabei immer wie-
der ein und denselben Satz: ,Die Polizei braucht junge und motivierte Men-
schen®. Ein zeitloser Satz, der bestandiger nicht sein kann und doch eine Ziel-
gruppe meint, die einem kontinuierlichen Wandel unterliegt und sich mittlerweile
in der ,Generation Z“4 wiederfindet. Der Begriff ,Digital Natives“ beschreibt sie
am besten: junge Heranwachsende, die vollkommen digital aufgewachsen sind
und welche schon lange nicht mehr nach Ausbildungsplatzen oder Jobs in den
Stellenanzeigen der Tageszeitungen suchen. Stattdessen informieren sie sich
online und missen dort abgeholt und begeistert werden, wo sie heutzutage mehr
denn je unterwegs sind: bei Instagram, Snapchat, YouTube & Co.%

Die sozialen Medien als Hoffnungstréger der modernen Nachwuchsgewinnung?

Das sog. Social-Media-Marketing hat sich schon langst bewahrt und ist bereits
fester Bestandteil bei Uber 75% der deutschen Unternehmen. Es umfasst, neben
der unternehmerischen Selbstdarstellung, der Produktvermarktung und der Kun-
dengewinnung auch die Rekrutierung von potenziellem Nachwuchs in den sozia-
len Medien und genieldt inzwischen einen hohen Stellenwert bei einer Vielzahl
der Unternehmen.®

1 Hessenschau (Hrsg.) 2020a, online.

2 Vgl. Frankfurter Rundschau (Hrsg.) 2020, online.

3 Vgl. Hessenschau (Hrsg.) 2020b, online.

4 Die als ,Z“ bezeichnete Generation wurde zwischen 1995 und 2010 geboren.
5Vgl. Noeske 2018, 11.

6 Vgl. Statista (Hrsg.) 2020a, 11.



Doch so wertvoll die sozialen Medien als Marketing-Instrument auch sind, desto
mehr missen die Unternehmen darauf achten, ihre Konzepte zeitgemafl® und
zielgruppenorientiert zu gestalten. Im Zeitalter der Generation Z reicht es heutzu-
tage nicht mehr aus, sich als Unternehmen nur noch Uber die Corporate Identity,
also die eigene Marke, in den sozialen Medien zu prasentieren. Vielmehr sind es
Authentizitadt, Transparenz und Vertrauen, mit denen gegenlber den Bewerbe-
rinnen und Bewerbern gepunktet werden muss.

"Kommunikation auf Augenhéhe. [...] ohne Hierarchiedenken und Karriere-
kalkdil." *

Welche Personengruppe ist fir diese Art der Wertevermittlung besser geeignet
als die eigenen Mitarbeiter? Beispielsweise durch das Erzahlen von Geschichten
aus dem Berufsalltag, dem sog. ,Storytelling“, kann sich so potenzieller Nach-
wuchs ein eigenes und vor allem persoénliches Bild vom Unternehmen machen.

Mithilfe des so entstandenen Corporate-Influencer-Marketings wurde eine neuar-
tige Werbestrategie geschaffen, die sich inzwischen bei vielen Unternehmen be-
wahrt hat. Hierbei setzen Unternehmen im Bereich des Personalmarketings auf
eigene Mitarbeiter, die sich zusatzlich mit dem Unternehmen identifizieren und
als Markenbotschafter die Werte des Unternehmens gegenuber der Community
vermitteln.

Auch der 6ffentliche Dienst kommt um diese Entwicklung nicht herum und muss
sich kontinuierlich mit den neuen Wegen der Nachwuchswerbung beschéaftigen,
um stetig am Ball zu bleiben.

Der Einsatz von Polizistinnen und Polizisten als Corporate Influencer, welcher bei
anderen Polizeibehérden schon langst gangige — und vor allem erfolgreiche —
Praxis ist, findet bei der Polizei Hessen in diesem Ausmalf} bisher keine Anwen-
dung. Dabei muss auch die Hessische Polizei stets mit der Zeit gehen, um so
nachhaltig fir geeigneten Nachwuchs sorgen zu kénnen.

7 Wagner 2017, online.



1.2 Zentrale Fragestellung & Zielsetzung

Aufgrund der zuvor erlauterten Problematik soll im Zuge dieser wissenschaftli-
chen Forschungsarbeit untersucht werden, wie sich der Einsatz von Corporate
Influencern auf die Nachwuchsgewinnung der Hessischen Polizei auswirken
warde.

Im Rahmen dessen wird zunachst ein Grundverstandnis hinsichtlich der sozialen
Medien, sowie des Einsatzes dieser zu Marketingzwecken vermittelt. Aufbauend
darauf wird das Phanomen des Influencers beleuchtet, sowie geeignete Metho-
den vorgestellt, um auch eigene Mitarbeiter als Influencer in Unternehmen ein-
setzen zu kdénnen. Das damit einhergehende Social-Media-Recruiting bildet ei-
nen bedeutenden Grundpfeiler dieser Arbeit. Hierbei sollen, neben der Erlaute-
rung dessen, besonders die Effekte des Corporate-Influencer-Marketings, im
Hinblick auf die Rekrutierung von Nachwuchskraften, beleuchtet werden.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen, folgt eine ausfuhrliche Darstellung der Po-
lizei Hessen in den sozialen Medien. Hierbei werden sowohl aktuelle Marke-
tingstrategien als auch das Influencer-Potenzial von hessischen Polizeibeamtin-
nen und -beamten, am Beispiel von #PKAOQIIi, beleuchtet. Anschlieliend werden
ausgewahlte Influencer-Strategien anderer Polizeibehdrden dargestellt. Hierflr
wurden besonders pragnante Beispiele gewahlt, um das Potenzial der Nach-
wuchswerbung mittels Polizei-Influencern aufzuzeigen.

Zur Erforschung des Untersuchungsziels wird im Anschluss eine empirische So-
zialforschung durchgefiihrt. Im Zuge dessen werden die Ergebnisse zweier Onli-
ne-Befragungen sowie zweier Experteninterviews vorgestellt und analysiert. Die-
se sollen zum einen den Ist-Stand des Online-Auftritts der Polizei Hessen und die
Wirkung der Beitrage von #PKAOIIi als Influencer darstellen. Zum anderen sollen
sie jedoch auch aussagekraftige Schliisse dartiber geben, ob sich der zukiinftige
Einsatz von Influencern bei der Hessischen Polizei, im Rahmen der Erstellung
von personalisierten Social-Media-Accounts, als weiteres Instrument der Nach-
wuchsgewinnung etablieren kann.

Die durch die Untersuchung gewonnenen Erkenntnisse werden schlieBlich zu-
sammengefuhrt und bewertet. AbschlieBend erfolgt die Beleuchtung der damit
verbundenen Chancen und Risiken sowie eine Zusammenfassung dieser Arbeit.



2 Social Media im Web 2.0: ein Uberblick

Die sozialen Medien gehoren fir die meisten Menschen zum heutigen Alltag da-
zu. Sie sind vielseitig und bieten ihren Nutzerinnen und Nutzern ein breites
Spektrum an Mdoglichkeiten. Das sich daraus ergebene Potenzial soll in den fol-
genden Kapiteln naher erlautert werden. Sie geben einen Einblick in die Entste-
hung der sozialen Medien sowie der daraus resultierenden, neuartigen Marke-
tingmaoglichkeiten und schaffen so ein fundamentales Grundwissen, welches flir
das Verstandnis der weiteren Ausflihrungen dieser Arbeit von hoher Bedeutung
ist.

2.1 Web 2.0 und Social Web

Das Internet von heute ist ein Medium, dessen Ursprung sich im Jahr 1993 wie-
derfindet.® Was sich zunachst als ,Web 1.0 etablierte, ist heutzutage unter der
Bezeichnung ,Web 2.0“ fir einen Grofteil der Weltbevoélkerung langst Standard
geworden.® Als das World Wide Web (WWW) in den 1990er Jahren an die Seite
der analogen Massenmedien, wie Zeitung, Fernsehen und Rundfunk trat, war
dieses zunachst nur auf den Konsum der darin veroffentlichten Inhalte begrenzt.
Somit war eine Interaktions- oder Partizipationsmaoglichkeit seitens der Nutzerin-
nen und Nutzer des WWW nicht vorgesehen. Erst im Laufe seiner Entwicklung,
mit dem Einlauten des Zeitalters des ,Web 2.0“, dnderte sich dies durch neue
Publikations- und Kommunikationsmdglichkeiten grundlegend.

Der Begriff ,Web 2.0“ entstand wahrend eines Brainstormings im Rahmen einer
Konferenz des O'Reilly-Verlags im Jahre 2004.'° Der gleichnamige Griinder und
Verleger Tom O’Reilly definierte ihn damals wie folgt:

"Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the
move to the internet as platform, and an attempt to understand the rules for
success on that new platform. Chief among those rules is this: Build appli-
cations that harness network effects to get better the more people use
them.“

Im Gegensatz zum Web 1.0 liegt der Fokus des Web 2.0 auf dem sog. User Ge-
nerated Content (,UGC"). Der angloamerikanische Begriff umschreibt hierbei alle
von den Nutzerinnen und Nutzern selbst generierten Medieninhalte, wie z.B. Tex-
te, Bilder, Audio- oder Videobeitrage.'? Im Sinne dieses Gedanken sollten kollek-
tive Intelligenz bzw. vernetztes Wissen die starren Strukturen des Web 1.0 auf-

8 Vgl. Meinel/ Sack 2009, 83; Briggs/ Burke 2002, 307-312.
9 Vgl. Miniwatts Marketing Group 2020, online.

0'Vgl. Fehr 2014, 10.

1 Fehr 2014, 10.

2 vgl. Geiring 2017, 30.



brechen und die Menschen durch technische Realisierungen miteinander vernet-
zen. Neu entstandene interaktive Plattformen, wie z.B. Weblogs, Chatrooms,
Wikis, Tauschboérsen, Foren, soziale Netzwerke, Bild- und Videoportale, sowie
Instant Messaging Apps machten es nunmehr moglich, gemeinsam miteinander
zu kommunizieren. Das sog. ,Mitmach-Web*“ war entstanden.

Die mit dem Web 2.0 oft bezeichnete ,Renaissance des WWW?* fiihrte zu einer
standigen Neuentwicklung von Programmen und Inhalten durch die Konsumie-
renden selbst. So wandelte sich das Bild der Konsumenten hin zu sog. ,Prosu-
menten“'s.

Neben dem Begriff des Web 2.0 hat sich auch der Begriff des ,Social Web* etab-
liert. Im Gegensatz zu Ersterem, beschreibt das Social Web den sozialen Aspekt
der Nutzerbeteiligung und nicht den technologischen Fortschritt des Internets.™

2.2 Social Media

Die Interaktions- und Publikationsmoglichkeiten des Social Web haben zu einem
bedeutenden Anstieg des Mitteilungs- und Kommunikationsverhaltens der ge-
samten Weltbevdlkerung gefihrt. Besonders die sozialen Medien gewannen
hierbei an immer grélRer werdender Bedeutung. Seit der Entstehung sozialer
Netzwerke um das Jahr 2004 herum, sind derzeit rund 3,81 Milliarden Menschen
in den sozialen Medien (engl. Social Media) monatlich aktiv.'®

Doch auch wenn der Begriff Social Media bei seinen Nutzerinnen und Nutzern
sowie in einschlagigen Fachkreisen haufig Verwendung findet, existiert hierzu bis
heute keine einheitliche Definition.

Prof. Dr. Uwe Hettler definierte den Begriff ,Social Media“ im Jahr 2012 wie folgt:

"Persénlich erstellte, auf Interaktionen abzielende Beitrdge, die in Form von
Text, Bildern, Video oder Audio liber Onlinemedien fiir einen ausgewéhlten
Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fir die Allgemeinheit
verdffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unterstiitzende Diens-
te und Werkzeuge des Web 2.0, sollen mit dem Begriff ,Social Media“ um-
schrieben werden. Social Media erméglicht, unterstiitzt durch entsprechen-
de Internettechnologien, sich mitzuteilen und in Online-Gemeinschaften zu
kommunizieren.“ 16

13 Der Begriff ,Prosument” (engl. ,prosumer”) ist eine géngige Wortkreuzung aus ,Produzent‘ und
-Konsument® (engl. ,professional® und ,consumer*).

4 Vgl. Geiring 2017, 27.

15 \V/gl. Statista (Hrsg.) 2020b, 8.

16 Hettler 2010, 14.



Der Gedanke des gegenseitigen Austausches und des ,sich Mitteilens® greifen

auch Andreas M. Kaplan und Michael Haenlein auf. Nach deren Definition ist
Social Media:

"[...] eine Gruppe von Internetanwendungen, die auf den ideologischen und
technologischen Grundlagen des Web 2.0 aufbauen und die Herstellung
und den Austausch von User Generated Content erméglichen.“ "7

Neben diesen beiden Definitionen existieren weitere zahlreiche Erlauterungsvor-
schlage zur o.g. Begrifflichkeit. Die Kernaussage bleibt jedoch bei allen gleich.

Doch so weit gefasst die Definitionen auch sind, so unterschiedlich und vielseitig
sind die Social Media Angebote im Internet (»Abb.1). Neben den gangigsten
sozialen Netzwerken, wie u.a. Facebook, Instagram, Snapchat und Co., gelten
auch Instant-Messenger, wie WhatsApp und WeChat, sowie Weblogs und Foren
als wichtige Arten von sozialen Medien.'®
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17 Kaplan/ Haenlein, 59.
18 \/gl. Statista (Hrsg.) 2020c, online.
9'Vgl. https://ethority.de/social-media-prisma/



Laut einer Erhebung des Statistischen Bundesamtes gehéren 16- bis 24-Jahrige
mit einer Nutzungsrate von 89% zu der am haufigsten vertretenden Altersgruppe
in den sozialen Netzwerken.? Bis zu 221 Minuten verbringen Jugendliche im
Alter von 12 bis 19 Jahren tagtaglich im Internet, wobei die sozialen Netzwerke
YouTube, WhatsApp, Instagram, Snapchat und Facebook die Range 1 bis 5 der
beliebtesten Internetaktivitaten belegen.?' Laut einer Studie der ARD/ZDF ver-
brachte die Altersgruppe der unter 30-Jahrigen mit knapp sechs Stunden taglich
die meiste Zeit im Internet.?? Nicht nur diese Zahlen sind ein Indiz dafir, welch
enormes Potential in der Nutzung der sozialen Medien steckt.

Im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit kdnnen jedoch nicht alle Social Me-
dia Plattformen untersucht werden, weshalb die Anzahl der untersuchungsrele-
vanten Plattformen auf die wichtigsten begrenzt wurde. Hierbei handelt es sich
um Facebook, Instagram, YouTube sowie Twitter, Snapchat und TikTok. Diese
werden im Folgenden vorgestellt, um ein Grundverstandnis der einzelnen Funkti-
onen zu erhalten.

2.21 Facebook

Facebook ist eines der ,Urgesteine” der sozialen Netzwerke. Es ging am 4. Feb-
ruar 2004 online und wird mittlerweile weltweit von etwa 2,7 Milliarden Menschen
genutzt.?

LAUf Facebook bleibst du mit Menschen in Verbindung und teilst Fotos,
Videos und vieles mehr mit ihnen.”

Wie der offizielle Slogan derzeit auf der Startseite www.facebook.com verrat, soll
die Plattform primar der Kommunikation und Interaktion zwischen Freunden und
Bekannten, aber auch fremden Menschen dienen. Der Grundgedanke von Face-
book, ein modernes und interaktives Freundschaftsalbum zu prasentieren, spielt
dabei schon lange eine eher untergeordnete Rolle. Heute rihmt sich Facebook
verschiedenster Funktionen.

Nutzerinnen und Nutzer erhalten so u.a. die Moglichkeit, Beitrdge zu posten, Fo-
tos, Videos oder interessante Links einzustellen, das eigene Unternehmen zu
bewerben oder Umfragen zu starten. Man kann sich Interessensgemeinschaften
anschlieflen oder Live-Aufnahmen streamen, mit denen in Echtzeit interagiert
werden kann.?* Alles basiert hier auf dem Grundgedanken der Interaktion durch
das Dricken des ,Gefallt mir‘-Buttons, sowie des Kommentierens oder Teilens
von Beitragen.

20 Vgl. Statista (Hrsg.) 2020d, online.

21Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest (mpfs) (Hrsg.), 33.
22 \/gl. Frees/Koch 2018, 404.

23 Vgl. Statista (Hrsg.) 2020e, 3.

24 \/gl. Landesmedienzentrum Baden-W(rttemberg (Hrsg.) 2020a, online.



2.2.2 Instagram

Die Plattform Instagram wurde im Oktober 2010 der Offentlichkeit vorgestellt.
Aufgrund ihres schnellen Erfolgs wurde sie im Jahr 2012 von Facebook Inc. auf-
gekauft. Im Gegensatz zu Facebook ist die App Instagram eine reine Foto-
Sharing-Plattform, die hauptsachlich fur die Nutzung von mobilen Endgeraten
entwickelt wurde. Somit ist es den Nutzerinnen und Nutzern ausschliefdlich mog-
lich, Bild- oder Videobeitrage einzustellen, die dann von der Community geliked,
kommentiert oder geteilt werden. Die Beitrage werden dabei mit einem Text oder
Hashtag (,#)* versehen, um somit schneller gefunden werden zu kénnen. Zu-
satzlich besteht bei Instagram die Méglichkeit des Hochladens von Stories, wel-
che fir die anderen Nutzerinnen und Nutzer fur 24 Stunden sichtbar bleiben.
Dasselbe gilt fur Live-Videos, die ebenfalls in die Stories implementiert werden
kénnen. Auch Instagram bietet die Moglichkeit, mit einem eigenen Messenger
untereinander privat zu chatten.?®

Besonders fiur Jugendliche hat sich Instagram inzwischen zu einer beliebten
Selbstdarstellungsplattform entwickelt. Der Erfolg von Instagram wird nicht zu-
letzt daran festgemacht, dass das Netzwerk im Juni 2018 die Marke von einer
Milliarde Nutzerinnen und Nutzern geknackt hat. 2’ In Deutschland nutzen derzeit
tber 21 Millionen Personen die Plattform.?® Instagram ist somit, nach Facebook,
das bedeutendste soziale Netzwerk im Bereich der Kommunikation und Interakti-
on, weltweit.

2.2.3 YouTube

Die Plattform YouTube dient seit ihrer Entstehung im Jahr 2005 des Konsums
von hochgeladenem Videomaterial. Angemeldete Personen kénnen mit diesen
Videos, in Form einer Bewertung oder eines Kommentars, interagieren. Durch
die Ubernahme von Google im Jahr 2006 ist fir diese Funktionen ein Google-
Konto erforderlich.?® Zwar wird die Plattform primar rezeptiv verwendet, dennoch
steigt immer mehr der Anteil an Jugendlichen, welche dort ihre eigenen Videos
hochladen. Besonders Influencer, also erfolgreiche YouTuber mit hohen Reich-
weiten, sind aktuell hoch im Trend. Mithilfe professionell produzierter Videos
schaffen sie es, gezielte (Werbe-)Botschaften an die breite Masse der Zuschaue-
rinnen und Zuschauer zu streuen und tragen so nicht unerheblich zum Mei-
nungsbild der Abonnentinnen und Abonnenten bei. Je mehr Abonnements ein
YouTube-Kanal hat, desto hdher ist die entsprechende Zahl der Aufrufe und die
Reichweite dessen.3°

25 Hashtags sind mit einem ,#* gekennzeichnete Schlagworte, die dabei helfen, Beitrage Uber die
Suche der jeweiligen Plattform schneller zu finden.

26 \/gl. Koblike, Kap. 2.1.8.

27 \g|. Statista (Hrsg.) 2018a, online.

28 \/gl. Firsching 2020a, online.

29 Vgl. Tembrink/ Szoltysek/ Unger 2014, 29.
30 Vgl. Landesmedienzentrum Baden-Wirttemberg (Hrsg.) 2020a, online.



2.2.4 Snapchat

Die Plattform Snapchat reiht sich per Definition in die Reihe der Instant-
Messenger-Apps ein und ist doch alles andere als ein reiner Messenger. Das
Besondere dieser im Jahr 2011 verdffentlichten App ist die Moglichkeit, Fotos
und Videos an einzelne Personen verschicken zu kénnen, die sich nach einmali-
gem Ansehen auf dem Empfangsgerat von selbst wieder 16schen. Vor dem Ver-
senden kénnen die Bilder und Videos mittels zusatzlicher Effekte und Filter bear-
beitet werden. Somit wird aus einem einfachen Selfie gerne mal ein Regenbo-
gen-speiendes Einhorn oder ein die Zunge herausstreckender Hund. Aus diesem
Grunde liegt die Nutzungsquote der 14- bis 19-Jahrigen mit durchschnittlich 82%
deutlich weiter vorne, als die der anderen Altersgruppen mit nur 17%.%' Doch
besonders Unternehmen schreckt die Nutzung der Plattform derzeit noch ab, da
Snapchat vielen Firmen nicht die Art Seriositat bieten kann, wie sie sich in den
sozialen Netzwerken gerne prasentieren wirden. Dies spielgelt sich auch in ak-
tuellen Umfragen wider, denn derzeit nutzen nur 5,2% der Unternehmen Snap-
chat flr ihre Image-Werbung.3?

2.2.5 Twitter

Twitter gehort zu den sog. Microbloggingdiensten und wurde 2006 ins Leben
gerufen. Hauptmerkmal dieser Plattform ist die Maximallange der Kurznachrich-
ten von bis zu 280 Zeichen. Auf Twitter kbnnen die Nutzerinnen und Nutzer so-
wohl kurze AuRerungen als auch Bilder und Videos veréffentlichen, welche an-
schlieRend durch die Offentlichkeit ,retweeted, also geteilt, werden kénnen. Als
Vorreiter dieser Dienste fuhre Twitter die heute bekannten Hashtags ein, welche
spater auch in die anderen Social-Media-Plattformen integriert wurden. Auch hier
konnen eingestellte Beitrdge mit einem Herz ,geliked” werden.3* Mit einem dies-
jahrigen Plus von 34% und weltweit rund 186 Millionen aktiven Nutzern kann
Twitter zwar weiterhin einen erneuten Rekordanstieg verzeichnen, allerdings
bleibt der Dienst trotzdem weit hinter den vorherigen vorgestellten Social-Media-
Plattformen.®*

2.2.6 TikTok

Der neueste Konkurrent im Bereich Social Media ist die Plattform TikTok. Mit
dem Slogan ,Make Your Day“ ging das bisher jlingste Netzwerk im November
2016 online. Der chinesische Hersteller Bytedance erschuf mit dieser Plattform
ein Videoportal, bei dem der Fokus auf der Lippensynchronisation und allgemei-
nen kurzen Videoclips liegt.

31 Vgl. Statista (Hrsg.) 2017, online.

32 \V/gl. Statista (Hrsg.) 2020f, 10.

33 \/gl. Landesmedienzentrum Baden-Wirttemberg (Hrsg.) 2020a, online.
34 \Vgl. Firsching 2020b, online.
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Angemeldete Nutzerinnen und Nutzer haben hier die Mdglichkeit ihre selbst er-
stellten, maximal 60 Sekunden langen Clips Uber ihr Handy hochzuladen und mit
der weltweiten Community zu teilen. Wie auch bei anderen Plattformen, kénnen
die User eine Vielzahl vorgegebener Spezialeffekte und Filter nutzen, um ihre
Videos noch weiter zu personalisieren. Die Attraktivitat von TikTok steigt stetig:
Wurden Ende 2017 noch knapp 50 Millionen Downloads der App registriert, wa-
ren es im vierten Quartal 2018 bereits knapp 220 Millionen. Damit ist TikTok in
der kurzen Zeit auf Platz sieben der groRten Social Networks und Messenger,
nach Anzahl der angemeldeten Nutzerinnen und Nutzer, aufgestiegen. Beson-
ders hervorzuheben ist der geringe Altersdurchschnitt der User: Im Gegensatz zu
den anderen Social Media Plattformen ist hier, mit rund 69%, vorzugsweise die
jungere Generation (16- bis 24-Jahrige) am starksten vertreten.3®

Auch wenn die vorherige Aufzahlung nur eine geringe Auswahl an Social-Media-
Plattformen darstellt, wird anhand der Nutzungsdaten deutlich, wie viel Potenzial
in den einzelnen Netzwerken steckt. Neben Privatpersonen nutzen nun auch
immer mehr Unternehmen die Sozialen Netzwerke.®® Uber 25 Millionen Unter-
nehmen prasentieren sich derzeit bei Instagram mit einem eigenen Profil — 220
Millionen Menschen greifen taglich darauf zu.*” Folglich ist es sinnvoll, dass auch
Firmen mit dem Lauf der Zeit gehen und sich ebenfalls in den sozialen Medien
prasentieren. Das daraus entstandene Social-Media-Marketing gewinnt daher
immer mehr an Bedeutung.

23 Social-Media-Marketing

In den letzten 15 Jahren hat sich das Internet von einem reinen Konsummedium
zum Social Web entwickelt; einem sozialen Medium, bei dem die Kommunikation
und die Vernetzung der Nutzerinnen und Nutzer im Vordergrund steht.*® Dabei
werden schon langer nicht mehr nur private Informationen untereinander ausge-
tauscht, sondern vielmehr auch Informationen Uber Produkte, die man mag oder
Unternehmen, mit denen man gute Erfahrungen gemacht hat. Solche Informatio-
nen haben einen erheblichen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Nutzerin-
nen und Nutzer, da Menschen eher dazu neigen, Freunden und Bekannten zu
vertrauen, als den Informationen eines Unternehmens.* Sind die Konsumentin-
nen und Konsumenten mit bestimmten Produkten oder Dienstleistungen zufrie-
den, empfehlen sie diese auch Uber ihre eigenen Profile in den sozialen Medien
weiter. Genau dieses Potential nutzen Unternehmen mithilfe des Social-Media-
Marketings.

35 Vgl Firsching 2020c, online.

36 \/gl. Statista (Hrsg.) 2020g, online.
37 vgl. Firsching 2020, online.

38 \/gl. Weinberg 2014, 8.

39 Vgl. Grabs/ Bannour/ Vogl 2014, 30.
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Die Social-Media-Expertin Tamar Weinberg definiert Social Media Marketing als
Bestrebung, ,eigene Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netz-
werken bekannt zu machen und mit vielen Menschen — (potenziellen) Kunden,
Geschéftspartnern und Gleichgesinnten — in Kontakt zu kommen.“.4° Das Haupt-
augenmerk liegt hierbei auf der Kommunikation untereinander, welche einen ent-
scheidenden Vorteil gegenlber den klassischen und einseitigen Marketingstrate-
gien mit sich bringt. Es geht darum, ,der Community zuzuhdren und auf ange-
messene Weise zu antworten.“4! Mithilfe dessen er6ffnen sich fiir Unternehmen
vollig neue Maglichkeiten der Bewerbung von Produkten oder Dienstleistungen.
Zielgruppen, die bisher GUber die konventionellen Werbemethoden nur sehr
schwer bis gar nicht erreicht werden kdnnen, kénnen durch diese Form des Mar-
ketings eher angesprochen und fiir die jeweiligen Zwecke begeistert und gewon-
nen werden. Mithilfe des Social-Media-Marketings kénnen sich Unternehmen
auch als attraktive und potenzielle Arbeitgeber darstellen. Hierbei sollte jedoch
nicht auf die konventionellen Methodiken, wie z.B. ,Wir bieten vielfaltige Karrie-
remoglichkeiten.“, zurlickgegriffen werden. Vielmehr sollte durch die Kommunika-
tion ein nachhaltiger Dialog zwischen den Nutzerinnen und Nutzern sowie dem
Unternehmen hergestellt werden. Ralf T. Kreuzer definierte hierfir die folgenden
Grundprinzipien der Kommunikation in den sozialen Medien:

- Ehrlichkeit/Authentizitat

- Offenheit/Transparenz

- Kommunikation auf Augenhthe
- Relevanz

- Kontinuitat/Nachhaltigkeit*2

Allesamt suggerieren der Online-Community eine Art ,Echtheit” und Glaubwur-
digkeit, die nur dann aufrechterhalten werden kann, wenn sich die Unternehmen
auch an diese Regeln halten.*

In diesem Zuge wurden die Umgangsformen in den sozialen Netzwerken gelo-
ckert. Es wird sich geduzt und hier und da fallt auch mal die eine oder andere
.Salopp” formulierte Aussage seitens des Unternehmens. Sowas kommt bei den
Followern gut an.** Hierbei sollte jedoch stehts die Netiquette beachtet werden,
um nicht aufgrund des eigenen Fehlverhaltens von der Community abgestoRRen
zu werden. Wer mit Wertschatzung und Respekt auf die User zugeht, dem wer-
den diese auch zumeist wieder entgegengebracht. Werden diese Grundsatze
beherzigt, dann wird es den Unternehmen auch nachhaltig gelingen, mit den
Nutzerinnen und Nutzern eine langfristige Beziehung aufzubauen.

40 Vgl. Weinberg 2014, 9.
41Vgl. Weinberg 2014, 9.
42 Vgl. Kreutzer 2018, 12.
43 Vgl. Kreutzer 2018, 14.
44 \V/gl. Jahn 2018, online.
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Voraussetzung hierfiir bleibt jedoch immer, dass die veréffentlichten Inhalte auch
fur die jeweilige Zielgruppe relevant sind.*®

Welchen Stellenwert das Social-Media-Marketing derzeit bei den Unternehmen
hat, belegen u.a. aktuelle Studien. Insgesamt 87% der im Rahmen einer Studie
befragten Unternehmen gaben an, dass sie durch den Einsatz von Social-Media-
Marketing eine erhéhte Aufmerksamkeit erzielen konnten.*¢ Mit 94% ist Face-
book der absolute Spitzenreiter, was die Nutzung der Social-Media-Plattformen
durch die weltweiten Unternehmen betrifft; gefolgt von Instagram mit 76%.4

24 Influencer-Marketing

Eine besondere Form des Social-Media-Marketings ist der Einsatz von sog. In-
fluencern. Der Mldnchner Psychologe Martin Faltl beschreibt die auch als ,Mei-
nungsmacher bezeichneten Personen als:

J---] kreative Individuen, die regelmédl3ig O&ffentlich zugéngliche Inhalte
produzieren, die bereit sind, dabei mit Marken zusammenzuarbeiten und
deren Inhalte Einfluss auf das Verhalten von Followern haben.“ 4

Die Marketingexperten Jan Firsching und Andreas Bersch erlgutern den Begriff in
ahnlicher Art und Weise:

,Der Begriff Influencer steht flir Personen, welche (ber Inhalte ihre Kom-
munikation, ihr Wissen und ihre Reichweite, als Experten und Meinungs-
bilder gesehen werden kénnen.“ #°

Diese digitalen Meinungsmacher kénnen folglich durch ihren Einfluss und ihre
Reichweite zur Erreichung unternehmerischer Kommunikations- und Vertriebs-
ziele beitragen. Das Prinzip des Meinungsmachers gab es jedoch schon lange
vor dem digitalen Zeitalter. Bereits 1760 kam der Griinder der Porzellanmanufak-
tur Wedgwood auf die Idee, bekannte Personlichkeiten fir die Vermarktung sei-
ner Produkte zu nutzen. So lie} er schliellich die britische Konigsfamilie fiir sei-
ne Erzeugnisse sprechen und konnte damit entsprechende Begehrlichkeiten in
der Bevolkerung schaffen.°

45 Vgl. Kreutzer 2018, S.18.

46 \/gl. Statista (Hrsg.) 2020h, online.
47 \/gl. Statista (Hrsg.) 2020i, online.
48 Reachbird Hub (Hrsg.), online.

49 Firsching/ Bersch 2016, 3.

%0 vgl. Jahnke 2018, 2.



13

Was in den 1980er- bis 1990er-Jahren mit bekannten Gesichtern und Stimmen in
TV-Werbespots oder der Radiowerbung fortgeflihrt wurde, ist heutzutage mit der
Vernetzung durch die sozialen Medien nochmals deutlich effektiver geworden.®’
Dabei haben die sozialen Medien einen klaren Vorteil: Sie verandern die alten
Sender-/Empfanger-Strukturen und erzielen damit eine noch hohere Reichweite
(> Abb. 2):

v RADIO PRESSE SOCIAL NET
o o
= =
=
Publikum Zuhorer

Abbildung 2 Die veranderten Sender-/Empfanger-Strukturen des Social Web®?

Im Zeitalter des Web 2.0 und des sich verandernden Mediennutzungsverhaltens
der Menschen hat sich das Influencer Marketing als eine der erfolgverspre-
chendsten Marketing-Strategien herausgestellt. Auch in Deutschland gewinnt die
Zusammenarbeit mit Meinungsfihrern, insbesondere via Social Media, zuneh-
mend an Relevanz.®

Heute jedoch kénnen auch Personen Markenbotschafter werden, die nicht erst
durch die klassischen Medien bekannt geworden sind. Influencer kdnnen mittler-
weile Personen wie Politiker, Journalisten, Prominente, aber eben auch Social-
Media-Nutzerinnen und -nutzer mit hohen Followerzahlen sein. So erreicht bei-
spielsweise der YouTuber LeFloid (mit bdrgerlichem Name Florian Mundt) mit
seinem Kanal derzeit tber drei Millionen Abonnentinnen und Abonnenten und ist
damit auch fur Unternehmen als Botschafter interessant. 2014 engagierte ihn die
Techniker Krankenkasse fir ihre neue Kampagne und 2015 durfte er Bundes-
kanzlerin Angela Merkel flr seinen YouTube-Kanal interviewen.

Allein dieses Video verzeichnet mittlerweile knapp sechs Millionen Aufrufe und
zeigt deutlich, dass Influencer als Marketing-Instrument ein durchaus geeignetes
Mittel sein kdnnen, um bestimmte Themen einer bisher nicht erreichten Zielgrup-
pe vorzustellen.*

51 vgl. Jahnke 2018, 2.
52 vgl. Jahnke 2018, 2.
53 Vgl. Fries 2019, 4.

54 Vgl. Jahnke 2018, 2f.
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Dass Influencer einen enormen Einfluss auf die Nutzerinnen und Nutzer der so-
zialen Medien haben, belegen auch aktuelle Studien zu dem Thema (» Abb. 3).
Allein 42% der befragten 18- bis 24-Jahrigen gaben hierbei an, dass sie ihre
Meinung zu einem Thema oder Produkt aufgrund eines Influencers anderten. Der
gleiche Anteil der Befragten hat sich deswegen sogar zu einem Kauf animieren
lassen.

Influencer erreichen besonders die Jungen
Einstellung der Befragten zu Influencern, nach Altersgruppen

[ 18 bis 24 Jahre [ 25-34 [ 35-44 | 4554 [ 55 Jahre und dlter

Befragte, die finden, dass Influencer einen zu grolRen Einfluss haben

[ 65%
I G 5%
| 60%
[ 5%
T 58%

Befragte, die manchmal/haufig ihre Meinung zu einem Thema oder Produkt durch Influencer andern

42%
30
116%
I <%
I 4%
Befragte, die manchmal/haufig ein Produkt gekauft haben, weil es von einem Influencer benutzt/beworben wurde
42%
I 509
16%
I c%
I 5%

@ @ (@ Basis 2.039 Befragte (ab 18 Jahren) in Deutschland; 17.19.07.2019 -
@statista_com  Quelle: YouGov YOI.IH

statista¥a

Abbildung 3 Influencer erreichen besonders die Jungen5®

Im Sinne des Influencer-Marketings werden folglich Meinungsflhrer gezielt fir
die jeweiligen Marketingzwecke eingesetzt. Diese Variante des Marketings baut
dabei auf einem einfachen Prinzip auf: dem Vertrauen, der Glaubwdrdigkeit und
der Authentizitédt des Influencers gegeniber seinen Abonnentinnen und Abon-
nenten. Hierdurch werden vor allem die Wertigkeit und die Glaubwirdigkeit der
Marketingbotschaft erheblich gesteigert.®® Influencer kénnen so z.B. auch Ein-
fluss auf das offentliche Ansehen von Unternehmen und Arbeitgebern ausiiben.®

%5 Vgl. https://de.statista.com/infografik/18898/beeinflussung-durch-influencer/
56 Vgl. Deges 2018, 16ff.
57 Vgl. Riecke 2018, online.
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3 Social-Media-Recruiting

In dieser Arbeit liegt der Fokus jedoch nicht in der Vermarktung von Dienstleis-
tungen oder Produkten, sondern in der Rekrutierung von qualifizierten Nach-
wuchskraften. Die Personalgewinnung steht derzeit vor grofien Herausforderun-
gen: der Demografische Wandel, die Globalisierung und der Fachkraftemangel
erschweren es, geeignetes Personal fur das eigene Unternehmen zu gewinnen.

Alle Wege fiihren iiber Social Media — so auch beim Recruiting.®®

Im Zuge der Digitalisierung gewinnt das Social Recruiting als neuartige Personal-
rekrutierungsmethode zunehmend an Bedeutung.®® Anlehnend an das bereits
vorgestellte Social-Media-Marketing (> Kapitel 2.3) bietet das sog. Social-Media-
Recruiting eine neue und effektive sowie bei den Unternehmen immer beliebtere
Methode, um online nach Mitarbeitern zu suchen.®® Bereits 50% der Unterneh-
men versuchten im Jahr 2018 bereits Uber die sozialen Medien neuen und quali-
fizierten Nachwuchs zu finden.®’

Hierbei geht es, neben dem Bekanntmachen der eigenen Marke, primar um das
Akquirieren von Mitarbeitern durch MalRnahmen des externen Personalmarke-
tings. Der zeitliche und finanzielle Aufwand soll dabei so gering wie moglich ge-
halten werden, wodurch sich die sozialen Medien als wirtschaftlich effektive Rek-
rutierungsmethode etabliert haben. Neben Imagekampagnen, Karrieremessen
oder klassischen Stellenanzeigen bieten die sozialen Medien verschiedenste
Anreizinstrumente und eine entsprechende Kommunikationsplattform, um so ein
ausreichend grof3en Kreis an Bewerberinnen und Bewerbern erschlieRen zu
kénnen.

341 Employer Branding

Das uUbergeordnete Ziel des Personalmarketings ist es, die Attraktivitat des Ar-
beitgebers zu steigern, was bedeutet, dass sich die Unternehmen gegenuber den
Mitbewerbern als Marke positiv hervorheben miissen.®> Das Employer Branding
(dt. Arbeitgebermarkenbildung) verkdrpert genau diese Zielsetzung.

58 Personio (Hrsg.) 2020, online.

%9 Vgl. Becker 2020, online.

60 \gl. Statista (Hrsg.) 2018b, online.
61 Vgl. Kreutzer 2018, 26.

62 \/gl. Softgarden (Hrsg.) 2020, online.



16

Die Deutsche Employer Branding Akademie definiert den Begriff wie folgt:

»~Employer Branding ist die identitétsbasierte, intern wie extern wirksame
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwiirdiger
und attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings ist immer eine
die Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgeber-
markenstrategie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser Strategie
zielen unmittelbar auf die nachhaltige Optimierung von Mitarbeitergewin-
nung, Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und Unternehmenskultur
sowie die Verbesserung des Unternehmensimages.*“ %3

Im eigentlichen Wortsinn meint die Erlauterung nichts anderes, als einem Arbeit-
geber ein entsprechendes Image zu verpassen — eine Arbeitgebermarke aufzu-
bauen. Hierfir existieren mittlerweile unzahlige Ansatze, um dieses Ziel zu errei-
chen. Mithilfe von Werbeagenturen, Personalmarketing-Dienstleistern sowie den
sozialen Medien versuchen Unternehmen ihr Image immer weiter zu verbessern.
Doch trotz dieser Mallnahmen scheinen einige der Ansatze des Employer
Brandings nicht die Wirkung zu erzielen, wie es sich die Unternehmen urspriing-
lich erhofft haben.54

Wie in den vorherigen Kapiteln ist hierbei eines besonders wichtig: die Authentizi-
tat. Auch wenn diese und der Begriff des Marketings keinen grundsatzlichen Ge-
gensatz zueinander darstellen, so werden vielerlei MarketingmaRnahmen oft
schon als Produktwerbung empfunden — spatestens dann, wenn Arbeitgeber
versuchen, ihre Werte verallgemeinert und im Hochglanzformat darzustellen.

Im aktuellen Zeitalter weicht die optimistische Denkweise der Millennials® zu-
gunsten des realistischen Denkens der Generation Z. Denn anders als in den
vorherigen Generationen, fuhlt sich die zwischen 1995 und 2010 geborene Ju-
gend nicht mehr von der Darstellung von Idealen und perfekten Gegebenheiten
angesprochen. Stattdessen sucht sie nach Produkten und Botschaften, die die
realen Bedingungen widerspiegeln.®® ,[Die] Denkrichtung und Merkmale dieser
Jugendlichen sind vollkommen anders als die der Generation Y.“, schlussfolgert
der Arbeitsweltexperte Christian Scholz aus der Befragung seiner Studieren-
den.®” Die Bewerberinnen und Bewerber von heute wollen ,stérker denn je erfah-
ren, wie es beim Arbeitgeber tatsachlich zugeht — auerhalb von Marketingkam-
pagnen und Employer-Branding-Einerlei.“ ®® Was ware also, wenn man zur Stei-
gerung der ,Echtheit” die Zielsetzungen und Methoden des Employer Brandings
mit dem Einsatz von eigenen Mitarbeitern vereint?

63 Stierle/ Wehe/ Stiller 2017, 996.

64 \/gl. Scheller 2018, online.

85 Die Millennials, auch Generation Y genannt, wurde zwischen 1980 und 1995 geboren.
66 \/gl. Criteo (Hrsg.) 2018, online.

67 Vgl. Welt (Hrsg.) 2016, online.

68 Scheller 2018, online.
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3.2 Corporate Influencer

~Menschen kommunizieren gerne mit Menschen, weniger mit Marken
oder Firmen.“ %°

Dieser Gedanke fiihrte zur Etablierung des sog. Corporate Influencers — nach
gangigen Definitionen Mitarbeiter eines Unternehmens, die in ihren eigenen
Social-Media-Kanalen Unternehmensthemen kommunizieren, um so das Errei-
chen der betrieblichen Ziele zu unterstiitzen.”® GemaR aktueller Studien setzen
bereits 49% der deutschen Unternehmen auf den Einsatz von Corporate In-
fluencern.”

Doch warum ricken Markenbotschafter aus den eigenen Reihen immer mehr in
den Vordergrund? Einer der Hauptgriinde liegt hierbei in der Glaubwurdigkeit der
eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, welche als wichtiger Bestandteil des
herkdmmlichen Influencer-Marketings gelten (> Kapitel 2.4).”2 Neben dieser ist
jedoch auch die Vermittlung von Authentizitat und Vertrauen durch jene aus-
schlaggebend, was besonders durch die eigene Identifikation mit dem Unter-
nehmen bekréftigt wird.”

Als Marke die gleiche Engagement-Rate’* zu einen Beitrag zu erhalten wie eine
Person, gestaltet sich deutlich schwieriger.” Corporate Influencer ermdglichen
es, die Themen ihrer Unternehmen nicht nur glaubwirdiger und spannender zu
kommunizieren, sondern diese auch zielorientierter und relevanter darzustellen.
Fakt ist: Die eigenen Mitarbeiter sind die besten Markenbotschafter. Niemand
kennt das eigene Unternehmen besser, niemand wei} mehr Uber die Belange
der jeweiligen Zielgruppe und niemand ist mit mehr Leidenschaft und Authentizi-
tat dabei.”

3.3 Die Bedeutung von Instagram als Marketingkanal

Wer junger als 25 Jahre ist, steuert derzeit direkt auf den Arbeitsmarkt zu und
gehort damit zur Generation Z. Sie ist in einer mobilen, digitalen Internetwelt auf-
gewachsen, in der nicht mehr ,mobile-first, sondern ,mobile-only“ gilt. Bereits
75% der 10- bis 11-Jahrigen besitzen ein eigenes Smartphone. In den darauffol-
genden Jahren sind es im Schnitt sogar 95%.7" Die Generation hat das Handy
stets griffbereit und nutzt es vorrangig, um in den sozialen Medien aktiv zu sein.

89 Mller 2019, online.

70 \Vgl. Sturmer 2020, 3f.

Vgl. news aktuell GmbH (Hrsg.), online.

72 \/gl. Sturmer 2020, 3f.

73 Vgl. Deges 2018, 16ff.

74 Als Engagement-Rate wird die Interaktionsrate der Follower auf Beitrage bezeichnet.
75 Vgl. Mdiller 2019, online.

76 \/gl. Hanke 2020, online.

7 \/gl. Statista 2019, online.
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Social Media bietet den Jugendlichen standige Verfiigbarkeit und die Méglichkeit,
sich selbst zu bestimmen und zu verwirklichen.”®

Vor allem Instagram hat sich in diesem Zuge bei der Generation Z als auferst
beliebteste Plattform entwickelt, was auch die folgende Infografik (> Abb. 4) be-
legt. Mit knapp 60% stellt die App den ersten Platz der beliebtesten sozialen
Netzwerke bei den Jugendlichen dar — dicht gefolgt von Snapchat und Facebook.

11"'

Snapchat
(56,4%)

Twitter

Facebook
(35,4%)

(52,8%) Instagram

(59,6%)

Pinterest
(26,6%)

Abbildung 4 Die beliebtesten Plattformen der Generation Z"°

Das Foto- und Video-Sharing-Netzwerk zahlt somit zu den meistgenutzten Apps
weltweit. Dabei spricht es vor allem die jingeren Zielgruppen an. Allein 90% der
Nutzerinnen und Nutzer sind jlinger als 35 Jahre.®°

3.3.1 Die Besonderheit von Instagram

Diese Entwicklung ist u.a. auch darauf zuriickzufiihren, dass die App Instagram
ihren Nutzerinnen und Nutzern zahlreiche attraktive Funktionen bietet. Neben der
herkébmmlichen Veroffentlichung von Foto- und Video-Beitragen im Newsfeed,
lassen sich, ahnlich wie bei Snapchat, auch sog. Stories einstellen. Diese maxi-
mal 15-sekiindigen Foto- bzw. Video-Sequenzen, welche mit zahlreichen Filtern
und Funktionen individuell bearbeitet werden kénnen, werden der Community am
oberen Bildschirmrand des Newsfeeds dargestellt. Auch hier gilt, dass die Bei-
trage nach einer Frist von 24 Stunden wieder verschwinden. Auch langere Vi-
deos lassen sich inzwischen bei Instagram einstellen. Das neue Format IGTV
erlaubt es seinen Usern Videos bis zu einer Maximallange von 60 Minuten, auch
im Querformat, einzustellen, was in seiner Funktion stark der von YouTube &h-
nelt. Nicht zuletzt rundete die Einfliihrung von ,Instagram Reels Anfang August
2020 das Spektrum Instagrams ab.

78 \gl. Welt (Hrsg.) 2016, online.
79 \V/gl. Google (Hrsg.) 2016, online.
80 \/gl. Landesmedienzentrum Baden-Wirttemberg (Hrsg.) 2020b, online.
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,Mit Reels kannst du kurze und unterhaltsame Videos auf Instagram er-
stellen und entdecken.” 8’

Diese weitere, an TikTok angelehnte, Funktion bietet den Nutzerinnen und Nut-
zern die Mdoglichkeit, unterhaltsame, 15-sekiindige Multi-Clip-Videos aufzuneh-
men und diese mit verschiedenen Tonen, Effekten und neuartigen Kreativtools
zu bearbeiten.?? Im Gegensatz zu anderen Plattformen kombiniert die App Insta-
gram jegliche Belange der Online-Community und fasst diese an einem einzigen
Ort zusammen. Durch die standige Weiterentwicklung bleibt sie somit nicht nur
am Puls der Zeit; sie ist damit ein deutlich vielseitigeres und attraktiveres Marke-
tinginstrument als andere Plattformen.83

3.3.2 Nutzungsstatistiken von Instagram

Die Belege dafir sind vielseitig. Von etwa 83 Millionen der in Deutschland leben-
den Menschen nutzen derzeit knapp 20 Millionen die App Instagram. Vor drei
Jahren waren es gerade mal 14 Millionen; vor 5 Jahren nur 3,4 Millionen Men-
schen. Im Schnitt bedeutet dies eine Wachstumsrate von rund 40% pro Jahr.84 In
dieser kurzen Zeit ist Instagram somit zu einem der reichweitenstarksten sozialen
Netzwerke geworden. Doch nicht nur in Deutschland, sondern auch auf der gan-
zen Welt ist die Zielgruppe der morgigen Nachwuchskrafte, die heute etwa 16-
bis 36-Jahrigen, bei Instagram am starksten vertreten (> Abb. 5). Zusammenfas-
send bietet die App demnach eine attraktive Plattform, um die von den Unter-
nehmen gesuchte Zielgruppe, vor allem im Sinne der Nachwuchsgewinnung, zu
erreichen.

200

166.,6
168,86

o
o

o
o

Anzahl der Instagram-Nutzer in Millionen
=]
Qo

289 277

13-17 Jahre 18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-64 Jahre Ab 65 Jahre

® Weiblich @ Ménnlich

Abbildung 5 Anzahl der Instagram-Nutzenden nach Altersgruppen und Geschlecht®

81 Instagram (Hrsg.) 2020, online.

82 \/gl. Instagram (Hrsg.) 2020, online.
83 Vgl. Statista (Hrsg.) 2020, online.
84 Vgl. Peeck 2019, online.

85 \/gl. Statista (Hrsg.) 2020, online.
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In der Regel sind ca. zwei Drittel der Besucherinnen und Besucher von Unter-
nehmensprofilen gar keine Follower der Seite. Auch hier zeigt sich eine der Star-
ken von Instagram. So schafft es die App, verschiedene Menschen anhand ihrer
Interessen auf neue Inhalte aufmerksam zu machen, auch wenn sie den jeweili-
gen Profilen nicht folgen.® Fir Arbeitgeber, wie die Polizei Hessen, eroffnet sich
hierdurch ein enormes Potenzial zur Steigerung der Attraktivitdt des Polizeibe-
rufs. Allein diese Tatsache fihrt dazu, dass die Beitrage der Karriereseite ,Polizei
Hessen Karriere® (@polizeihessenkarriere) regelmalig Ansichtsquoten von
Nicht-Followern im Bereich zwischen 75 und 90% erzielen.®’

34 Die Polizei in den sozialen Medien

Nicht nur fir Unternehmen ist es wichtiger denn je, dem Trend der Digitalisierung
des Alltags zu folgen. Auch der &ffentliche Dienst, insbesondere die Polizeibe-
hoérden, mussen mit der Entwicklung des Social Web mitgehen und in den sozia-
len Medien eine entsprechende Prasenz zeigen. ,Die Beteiligung der Polizei im
Web 2.0 ist heute nicht mehr wegzudenken.“®8, sagt der Kommunikationswissen-
schaftler und Soziologe Oliver Bidlo. Aus der Perspektive der polizeilichen Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit (POA) bilden die neuen Kommunikationskanale eine
weitere effektive und nachhaltige Moéglichkeit, um eine grof3e Gruppe von aktiven
Nutzerinnen und Nutzern zu erreichen. Durch das Hinzuziehen der sozialen Me-
dien erhoht sich damit nicht nur die Reichweite der POA — es fiihrt vor allem zu
einer verstarkten Blrgerndhe. Ende 2018 betrieben die Polizeien des Bundes
und der Lander rund 330 Social-Media-Profile.?® Ihnen werden insbesondere die
folgenden Aufgabenfelder zugesprochen:

- Nachwuchsgewinnung, Personalwerbung

- Offentlichkeitsarbeit

- Pravention, Opferschutz

- Offentlichkeitsfahndung

- Einsatzbewaltigung und Ermittlungsarbeit

- Einsatzbegleitende POA gem. PDV 100 (VS-NfD)
- Anlassunabhéngige POA®

Durch die polizeiliche Nutzung der sozialen Medien kdnnen so die Rolle und das
Selbstverstandnis der Polizei weiter verdeutlicht sowie die Akzeptanz, das Ver-
standnis und das Vertrauen in der Bevolkerung erhdoht werden. Neben der Erfil-
lung der Informationspflichten wird somit das Image der Polizei gepflegt und das
Sicherheitsgefiihl in der Bevolkerung gestarkt.®!

86 \/gl. Firsching 2020a, online.

87 Diese Daten stammen aus der Metaanalyse des Accounts @polizeihessenkarriere auf Instagram
88 \/gl. Bidlo 2018, 83ff.

89 Vgl. Niechziol 2020, 2.

9 Vgl. Keller, 5.

91 vgl. Keller, 6.
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Auch die Hessische Polizei ist seit mehreren Jahren in den sozialen Medien aktiv
und baut ihre Prasenz stetig aus. Mit insgesamt 24 offiziellen Accounts ist sie
nunmehr bei Facebook, Twitter, YouTube und Instagram vertreten.%? Bei der Be-
wirtschaftung dieser Accounts geht es primar um die zuvor erlauterte Presse-
und Offentlichkeitsarbeit. Zum Zwecke der Nachwuchsgewinnung verwendet die
Polizei Hessen jedoch einen eigenen Kanal.

3.5 Die Nachwuchsgewinnung der Polizei Hessen

Neben den Social-Media-Seiten der verschiedenen Polizeiprasidien, ging die
Hessische Polizei mit ihrem Nachwuchs-Kanal ,Polizei Hessen Karriere“ am 18.
Februar 2014, erstmals mit Facebook, an den Start. Der Karrierekanal wurde als
zentraler Social-Media-Auftritt geschaffen, welcher sich ausschliefdlich mit der
Gewinnung von Nachwuchskraften beschaftigt. Kriminalhauptkommissarin
(KHK’in) Kerstin Kiel positioniert sich im Rahmen des Online-Recruitings mit ei-
nem klaren Statement:

sErfolgreiche Werbung muss dort zu finden sein, wo der Nachwuchs un-
terwegs ist — und dazu gehéren auch die sozialen Medien.*

Die Polizei Hessen greift damit auf nichts anderes zuriick als die erfolgreichen
Methoden des Social-Media-Marketings (» Kapitel 2.3ff.). Zusatzlich zu Face-
book wurden im Marz 2016 ein YouTube-Kanal sowie im Juni 2017 ein Insta-
gram-Account ins Netz gestellt. Seitdem ist die Nachwuchsgewinnung der Hessi-
schen Polizei auf diesen drei Social-Media-Plattformen zu finden.

Doch wie aus aktuellen Studien hervorgeht, verliert die Plattform Facebook im-
mer mehr Nutzerinnen und Nutzer im entsprechenden Zielgruppenalter. Waren
es im Jahr 2014 noch 92% der 16- bis 19-Jahrigen sowie 85% der 20- bis 29-
Jahrigen, die Facebook aktiv nutzen, so sind es 2019 jeweils nur noch 36% bzw.
73% gewesen.® Fur die junge Generation wird Facebook folglich unattraktiver,
weshalb auch die Polizei gezwungen ist, neue Plattformen zu erschlielen und
diese fur die Nachwuchsgewinnung zu nutzen. Im Zuge dieser Entwicklung hat
die Hessische Polizei die Relevanz der Plattform Instagram erkannt und sich
gemeinsam mit dem ehemaligen Marketingunternehmen ,Kdnigsteiner Agentur®
dazu entschieden, Instagram als Hauptmedium zu betreiben. Der Schritt zu Ins-
tagram fiel vor allem wegen des direkten Zugangs zur Zielgruppe der 15- bis 36-
Jahrigen®*, welche exakt deckungsgleich mit dem Hauptalter der derzeitigen Ins-
tagram-User ist (> Kapitel 3.3ff.).

92 Stand der Erhebung: 01.09.2020.
9 Vgl. Meedia (Hrsg.) 2020, online.
94 Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 203.
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Durch die Wahl der Plattform schreibt die Polizeiakademie Hessen bis heute eine
Recruiting-Erfolgsgeschichte, welche sich in den immer weiter steigenden Follo-
werzahlen und Interaktionen auf dem Account @polizeihessenkarriere wider-
spiegelt. Mit derzeit 21.700 Followern ist der am jlungsten eingerichtete Kanal
den anderen Plattformen deutlich Giberlegen.®

3.5.1  Aktuelle Marketingstrategien

,Mit Blaulicht in die Zukunft*

Dieser Werbeslogan begleitet die Nachwuchswerbung der Hessischen Polizei
schon seit mehreren Jahren. Er suggeriert dem potenziellen Nachwuchs eine
schnelle und erfolgreiche Polizeikarriere — gemeinsam mit den spater tUber 400
verschiedenen Verwendungsmoglichkeiten der Behorde. Die Vielfaltigkeit des
Berufs steht dabei im Vordergrund der Kampagne.® Entsprechend vielfaltig wird
daflir auch geworben.

Neben dem derzeitigen Online-Angebot prasentiert sich die Polizei Hessen ge-
genuber ihren Nachwuchskraften auch Uber eine Vielzahl von Offline-Angeboten.
So finden auch herkémmliche Marketingstrategien, wie das Aufthangen von Wer-
bebannern, das Senden von Radiospots, Messeauftritte oder das Ausstrahlen
von Kinowerbung in der aktuellen Kampagne ihren Platz. Aber auch neuartige
Ideen konnten das bisherige Interesse flr den Polizeiberuf weiter steigern.

Das jahrliche Blaulichtcamp ist seit 2017 ein fester Bestandteil der Gewinnung
von Nachwuchskraften. Gemal dem Motto ,Polizei zum Anfassen, Erleben und
Mitmachen® erhalten so jedes Jahr 50 Oberstufenschiilerinnen und -schiler die
Madglichkeit, sich ein Wochenende lang als Polizistin oder Polizist auszuprobieren
und in diverse Bereiche des Polizeiberufs hineinzuschauen. Neben der Teilnah-
me an Sport- und Einsatztrainings sowie dem Hineinversetzen in die Rollen der
Schutz- und Kriminalpolizei, kénnen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer am
letzten Tag des Camps ihre Auffassungsgabe und Teamfahigkeit, im Rahmen
einer Polizei-Challenge, unter Beweis stellen. Das Blaulichtcamp bietet jungen
Menschen einen kurzen und spannenden Einblick in die Arbeit der Polizei und
kann somit zusatzlich das Interesse am Beruf weiter wecken.®’

Doch so erfolgreich und zielfihrend solche Formate sind; umso zeitintensiver
und kostenaufwendiger gestaltet sich die Realisierung derer. Noch dazu bringen
sie eine vergleichsweise niedrige Reichweite mit sich.

9 V/gl. Kénigsteiner Agentur (Hrsg.) 2020, online.
% \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 203.
97 Vgl. Polizei Hessen (Hrsg.) 2018, online.
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Eine Kombination aus beidem — Online- und Offline-Event — zeigte sich hier im
Dezember 2018 deutlich effektiver. Der vom Polizeiprasidium Mittelhessen ins
Leben gerufene ,Instakrimi® sorgte bei Instagram fir deutlich hdhere Reichweiten
als bislang ublich. Im Rahmen dieser Veranstaltung konnten 25 Oberstufenschu-
lerinnen und -schiler die Gelegenheit nutzen, sich selbst in die Rolle einer Poli-
zistin oder eines Polizisten hineinzuversetzen und vor Ort echte Tatortarbeit zu
leisten. Ziel des Instakrimis war es, einen ausgedachten, aber realistisch insze-
nierten Kriminalfall, von der Spurensicherung bis zur Festnahme des Taters,
selbststandig aufzuklaren. Die gesamte Veranstaltung wurde medial begleitet
und online von mehreren tausend Jugendlichen verfolgt, sodass insgesamt
Reichweiten in sechsstelliger Hohe, sowie deutlich mehr Interaktionen Uber die
Kommentarfunktion von Instagram, erzielt werden konnten. %8

Abbildung 6 Logo ,Kugelsicher“®®

Zuletzt gelang es der Polizei Hessen mit dem steigenden Trend des Podcastings
mitzugehen. Der gemeinsam mit der Werbeagentur ,Team Fresh® auf die Beine
gestellte, und am 30. Mai 2020 gestartete, Podcast ,Kugelsicher” rihmt sich der-
zeit immer groRer werdender Beliebtheit (P Abb. 6). Das ist kein Wunder, denn
wie aktuelle Studien belegen, horen immer mehr Menschen in Deutschland Po-
dcasts'®. Waren es 2016 noch 14% der Bevélkerung, so sind es im August 2020
bereits 33% gewesen.' Der von der Polizei Hessen selbst bezeichnete ,Cop-
cast behandelt dabei die alltaglichen Facetten des Polizeiberufs: vom Studium
zum Streifendienst, Uber gleichgeschlechtliche Lebensweisen bis hin zur Flieger-
staffel werden alle Themen rund um die Polizei Hessen behandelt. Derzeit sind
sieben Folgen des Podcasts online. Alle zwei Wochen werden neue Folgen ver-
offentlicht. Mit knapp 30.000 Downloads und rund 11.000 Hérerinnen und Hoérern
kann der Copcast der Polizei Hessen schon jetzt als ein weiteres erfolgreiches
Marketinginstrument im Rahmen der Nachwuchsgewinnung bezeichnet wer-
den.02

%8 Vgl. Hessische Polizeirundschau (Hrsg.) 2019, 21-24.

99 Vgl. https://copcast.podigee.io/

100 Als Podcast wird eine Serie von Mediendateien, also Audio- aber auch Videodateien bezeich-
net, die durch die Zuhorer bzw. Zuschauer abonniert werden konnen.

101 Vgl. Statista (Hrsg.) 2020I, online.

102 \/gl. Anhang A: Metadaten des Podcasts ,Kugelsicher®, 81.
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Doch so originell und effektiv sich die neusten Methoden der Nachwuchsgewin-
nung zeigen — eines fallt im Rahmen der Veréffentlichungen immer wieder auf:
Die ungewdhnlich hohen Reichweiten von Beitragen, auf denen sich Polizeibe-
amtinnen und Polizeibeamte mit ihnrem Gesicht zeigen.

3.5.2 Instagram Insights

Auf dem Instagram-Account der Nachwuchsgewinnung (@polizeihessenkarriere)
macht sich dieser Effekt besonders bemerkbar. Um dies jedoch im nachsten Ka-
pitel verstandlich und nachvollziehbar darlegen zu kdnnen, sind hierflir zunachst
grundlegende Kenntnisse Uber die Statistiken bei Instagram (engl. Instagram
Insights) notig. Diese werden folgend erklart.

Der Erfolg von Marketingstrategien lasst sich Uber die Statistiken der jeweiligen
Plattformen darlegen. Auch Instagram bietet dies flr sog. Businessprofile an.
Hierbei kénnen Unternehmen demografische Daten ber ihre Abonnentinnen und
Abonnenten sowie relevante Daten ihrer einzelnen Beitrage und Stories erheben.
Diese Leistungskennzahlen werden auch als Key Performance Indicators, kurz
KPI, bezeichnet und sind wie folgt aufgeschliisselt: 1%

- Likes

- Kommentare

- geteilte Inhalte

- gespeicherte Inhalte

- Reichweite

- Impressionen

- Neue Abonnenten

- Interaktionen (z.B. Profilbesuche, Website-Klicks)

Was der ,Gefallt mir“-Button bei Facebook darstellt, ist bei Instagram ein rotes
Herz. Ein Klick darauf symbolisiert den Zuspruch einer Nutzerin oder eines Nut-
zers fur einen bestimmten Beitrag und wird als ,Like“ bezeichnet. Driickt eine
Person ihre Meinung zu einem bestimmten Post aus, kommentiert sie diesen.
Dabei kdnnen sowohl Texte als auch Emojis als Kommentar gewertet werden.
Ebenso kann ein Beitrag per Direktnachricht an eine andere Person geschickt
oder in die eigene Story Gbernommen werden, was folglich als ,Teilen* gewertet
wird. Letztendlich ist es aber auch mdglich, die Beitrage fur eine erneute Ansicht
zu speichern. Auch diese Aktion wird im Zuge der Beitragsstatistiken erfasst.
Wahrend die zuvor beschriebenen Aktionen zu den Standardinteraktionen geho-
ren, sind die folgenden Erhebungen fir Unternehmen deutlich interessanter. Die
Reichweite eines Beitrags gibt an, wie viele Personen diesen gesehen haben.
Impressionen hingegen geben an, wie haufig ein Posting von den Nutzerinnen
und Nutzern aufgerufen wurde.

103 \/gl. Hanke 2020, 24.
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Letztere zahlt deswegen auch mehrfache Aufrufe mit. Die Zahl der neuen Abon-
nenten gibt an, wie viele Personen sich aufgrund dieses Beitrags dazu entschie-
den haben, dem Account zu folgen. Zuletzt werden weitere Interaktionen mit dem
Beitrag, wie die daraus resultierenden Account-Aufrufe oder Klicks auf den im
Profil angegebenen Website-Link registriert.

Zur Veranschaulichung der zuvor erlauterten KPI werden die folgenden Insta-
gram Insights (» Abb. 7) anhand eines am 28. Juli 2020 verdéffentlichten Beitrags
erklart.

Dieser Beitrag erhielt insgesamt 2.234 @ @ @ @
L Q v n
23 27 63

Likes (1) und 23 Kommentare (2). Er wur- 2234
de 27-mal geteilt (3) und von 63 Personen
gespeichert (4). Insgesamt wurden 700
Interaktionen (5), in Form von 699 Profil-
aufrufen, einer Antwort und acht Website-
Klicks registriert. Der Beitrag wurde insge-  interaktionen ®

700®

699 48.947

Profilaufrufe Reichweite

samt von 48.947 Personen gesehen (6).
Verglichen mit der aktuell erhobenen An-
zahl der Abonnentinnen und Abonnenten
(21.700) des Accounts', ist die Zahl der
erreichten Personen mehr als doppelt so  Antworten 1
hoch. Besonders erwdhnenswert ist der

prozentuale Anteil an erreichten Konten,

die dem Account @polizeihessenkarriere  piscovery ®

nicht folgen: Mit 76% ist dieser besonders

Uber diesen Beitrag vorgenommene Handlungen

Profilaufrufe 699

Website-Klicks 8

hoch und unterstreicht nochmals anschau- 748"'947
. . . Erreichte Konten
||Ch den Nutzen deS SOC'aI-Med'a' 76 % sind polizeihessenkarriere nicht gefolgt
Marketings mithilfe von Instagram. Die
Anzahl der Impressionen liegt mit 53.890  Neue Abonnenten 23
nochmals héher (7). Aufgesplittet wird Rreichweite 48.947
dieser Wert in die verschiedenen Zugriffs- @
. Impressionen 53.890
arten. Zuletzt konnten durch den Beitrag N
on Explore 36.503
23 neue Abonnentinnen und Abonnenten  vonder startseite 13.053
akquiriert werden (8). Vo Profi 4.204
Von sonstigen Quellen 130

Wie eingangs erwahnt, lassen sich Uber Abbildung 7 Instagram Insights
Instagram Insights auch die demografi-

schen Daten der Follower anzeigen. Im Zuge der Ziele der Nachwuchsgewin-
nung ist vor allem das Alter sowie die geografische Reichweite des Accounts von
Relevanz. Die vom 01.09.2020 erhobenen Daten zeigen, dass die Altersgruppe
der 18- bis 24-Jahrigen mit 37% am haufigsten vertreten ist. 25- bis 34-Jahrige
folgen knapp dahinter mit 31%.

104 Stand der Erhebung: 01.09.2020.
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Folglich entsprechen rund knapp 70% der Abonnentinnen und Abonnenten der
gewinschten Zielgruppe. Der Anteil der weiblichen und mannlichen Follower liegt
bei 38% zu 62%. Auch bei der geografischen Einordnung der Follower sind mit
Frankfurt am Main (12%), Wiesbaden (4,8%), Kassel (3,5%), Berlin (2,7%) und
Darmstadt (2,1%) hauptséachlich hessische Stadte vertreten. 1%

3.5.3 Das Influencer-Potenzial von hessischen Polizeibeamten

Auch wenn die Hessische Polizei bislang keine Influencer im Sinne der Definition
(> Kapitel 3.2) einsetzt, so erzielen Beitrdge mit Polizeibeamtinnen und Polizei-
beamten im Bild deutlich hdherwertigere Leistungskennzahlen als andere Beitra-
ge, wie z.B. Uber Polizeifahrzeuge, Tiere oder allgemeingehaltene Infos zum Be-
rufsbild.’® In den Top 10 Postings von Polizei Hessen Karriere, gemessen an
den meisten Likes, finden sich so insgesamt acht Beitrdge wieder, auf denen
Polizistinnen und Polizisten zu sehen sind. "

Ein pragnantes Beispiel fir das Influencer-Potenzial hessischer Polizeibeamtin-
nen und Polizeibeamten sind u.a. die Beitrdge von Polizeikommissaranwarter
(PK-A) Oliver Amelang.'® Unter dem Hashtag #PKAOIli veroffentlicht der im
Februar 2018 in Mihlheim am Main eingestellte Studierende regelmaliig Beitra-
ge Uber seinen Werdegang bei der Hessischen Polizei (» Abb. 8). Er ist somit ein
immer wiederkehrendes Gesicht auf dem Karriere-Account der Polizei Hessen.
Die Beitrage, in denen es um seine personlichen Erlebnisse und Erfahrungen im
Studienalltag geht, werden dabei gezielt zur Nachwuchswerbung eingesetzt.
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Abbildung 8 Beitrage von #PKAOIli bei Instagram
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105 \/gl. Anhang J: Demografische Daten des Accounts @polizeihessenkarriere, 224.

106 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 209.

107 Diese Daten stammen aus der Metaanalyse des Accounts @polizeihessenkarriere.

108 Zur Wahrung der im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit gebotenen Neutralitat, berichtet
der Autor Uber sich selbst in der dritten Person.
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Die Abonnentinnen und Abonnenten des Accounts, welche aufgrund der zuvor
beleuchteten demografischen Erhebungen Uberwiegend zur Zielgruppe seiner
Beitrage gehdren, bekommen damit die flr sie relevanten Einblicke in die fach-
theoretischen Inhalte, aber auch in die Praktika und andere Meilensteine des
Studiums, wie z.B. in die Einkleidung oder die Vereidigung.

Dabei ist entscheidend, dass die Erlebnisse nicht von den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern der Karriereseite verfasst werden, sondern dass der Studierende die
Beitrage selbst schreibt. Durch seine personlichen Formulierungen schafft es der
Studierende, die in dieser Arbeit mehrfach als bedeutend dargestellte Authentizi-
tat und Transparenz auszustrahlen sowie die Kommunikation mit der Community
auf Augenhoéhe stattfinden zu lassen. Auch KHK’in Kerstin Kiel, welche seit 2014
an der Polizeiakademie Hessen fiir die Betreuung der Social-Media-Accounts der
Nachwuchsgewinnung verantwortlich ist, spricht den Beitrdgen von #PKAOlIli
eine erhebliche Bedeutung zu. Sie flhrt in ihrem Experteninterview (»Kap.
4.4ff.) mehrfach aus, dass sich die Abonnentinnen und Abonnenten der Seite
durch die seine Beitrage personlicher angesprochen fuhlen. Ihnen wird damit die
Gelegenheit gegeben, sich mit der jeweiligen Person zu identifizieren, Gemein-
samkeiten zu entdecken und somit bestenfalls eine Bindung aufzubauen.'®®
Sachliche Beitrage eines Unternehmensaccounts kdmen an diese Bindung nicht
heran.""® Kommentare zu den Beitragen von #PKAOIli, wie:

»1st ja mal ne coole Idee. So hat man auch mal ‘nen besseren Einblick!“

Freue mich schon auf die weiteren Berichte. Bei sowas kann man immer
viel dazulernen!”

zeigen auf, wie wichtig es ist, dass im Rahmen der Nachwuchsgewinnung auch
die Perspektive der Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten selbst beleuchtet
wird. Werden dann nicht nur die jeweiligen Erlebnisse, sondern auch polizeiliche
Maflnahmen und deren Griinde kommuniziert, generiert dies sogar einen weite-
ren wichtigen Mehrwert fiir die Leserinnen und Leser.'' So kommentiert ein
Abonnent auf der Seite von Polizei Hessen Karriere:

,Einsétze aus der Sicht eines Berufsanfdngers zu berichten halte ich nicht
nur fiir einen guten Weg der Nachwuchsgewinnung, sondern es dient
auch der transparenten Darstellung unserer polizeilicher MaBnahmen. Ei-
ne gute Idee! Dem jungen PK-A Olli alles Gute fiir die berufliche Zukunft
und weiterhin viel Erfolg!*

109 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 205.
110 vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 205f.
"1 Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 204.
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Die Beitrage von #PKAOIIli kommen bei der Zielgruppe gut an und bestarken das
Interesse am Polizeiberuf. Das geht nicht nur aus den in den folgenden Kapiteln
erlauterten Effekten der Beitrage hervor, sondern auch aus den Datenerhebun-
gen von Instagram Insights.

Der Studierende erreicht damit deutlich héhere Reichweiten als andere Beitrage
— und somit nicht nur die Follower der Seite, sondern auch andere Personen, die
dem Account noch nicht folgen. Die daraus gewonnenen Abonnentinnen und
Abonnenten unterstreichen einmal mehr das Potenzial dieser Art von Beitragen.

So generierte einer der letzten Beitrage von #PKAOIli, in dem er Uber seine Er-
lebnisse aus dem Fachpraktikum auf dem 17. Polizeirevier in Frankfurt am Main
berichtet, insgesamt 3.312 Likes und eine aufltergewdhnlich hohe Reichweite von
134.711 Personen (> Abb. 9). Diese Reichweite ist mit dem 6-fachen Wert weit-
aus hoher als die derzeitige Zahl der Abonnentinnen und Abonnenten. Von den
damit erreichten Konten sind 91% dem Account @polizeihessenkarriere noch
nicht gefolgt. Der Beitrag flhrte letztendlich dazu, dass die Seite 124 neue Abon-
nentinnen und Abonnenten — und somit potenzielle Bewerberinnen und Bewerber
— gewinnen konnte. Bei einem durchschnittlichen Abonnentenzuwachs von
durchschnittlich 40 Personen pro Beitrag, sind solche Art Beitrage nicht unerheb-
lich.12

- polizeihessenkarriere &
" Polizei Frankfurt am Main

L Q 4 N
3.312 16 62 184
= Discovery ®
134.711
Erreichte Konten

91 % sind polizeihessenkarriere nicht gefolgt
Neue Abonnenten 124
Reichweite 134.711
Impressionen 147.577

Abbildung 9 Beitrag von #PKAOIli am 21. Juli 2020

Die Analyse der Beitrdge des Studierenden zeigt deutlich, dass Beitrage, in de-
nen Polizeibeamtinnen und Polizeibeamte Uber ihre personlichen Erlebnisse aus
erster Hand berichten, einen erheblichen Mehrwert flir die Abonnentenbindung
und die Nachwuchsgewinnung der Hessischen Polizei haben. Auch wenn die
Beitrage des Studierenden eine einzelne Betrachtung darstellen, so ergeben sich
fur Beitrage anderer Polizistinnen und Polizisten &hnliche Effekte.

12 Stand der Erhebung: 01.09.2020.



29

Doch so erfolgreich dieses Instrument auch scheint, so ergeben sich bei der Ver-
offentlichung der Beitrage auf einem Karriere-Account auch klare Grenzen. Ge-
maf der Prinzipien des Social-Media-Marketings (» Kap. 2.3) sowie des Emplo-
yer Brandings (> Kap. 3.1), haben Karriereseiten nicht nur die Aufgabe, von den
personlichen Erlebnissen ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu berichten. Sie
mudssen zudem auch sachliche Informationen, wie z.B. Bewerbungsvorausset-
zungen, Gehalter oder Aufstiegschancen, kommunizieren. Das passt dann wie-
derum nicht mit dem Aufbau einer Abonnentenbindung durch die Beitrage von
Polizei-Influencern zusammen. KHK’in Kerstin Kiel sagt hierzu selbst, dass die
RegelmaRigkeit von ein bis zwei Beitragen der Studierenden pro Monat auf der
Karriereseite nicht Uberstiegen werden sollte.’”® Es muss somit andere Methoden
geben, um die Kontinuitat der Beitrage von Polizistinnen und Polizisten, im Zuge
der Steigerung der Abonnentenbindung, gewahrleisten zu kénnen.

3.6 Influencer-Strategien anderer Polizeibehorden

Andere Polizeibehdrden sind in dieser Entwicklung schon deutlich weiter als die
Hessische Polizei und nutzen inzwischen personalisierte Instagram-Accounts,
mithilfe derer die Polizistinnen und Polizisten selbst Gber ihre Erlebnisse berich-
ten konnen. Dabei werden ihnen jegliche gestalterische Freiheiten eingeraumt.
Was daraus resultiert ist eine noch authentischere, noch ,echtere® Art, die Com-
munity von den jeweiligen Facetten des vielseitigen Polizeiberufs zu begeistern.
Als Expertinnen und Experten ihres Gebiets kdnnen sie so noch zielgerichteter
und kompetenter — und vor allem glaubwurdiger — Gber den Polizeiberuf berich-
ten. Im Folgenden soll mithilfe von Beispielen anderer Polizeibehdrden dargelegt
werden, welche Effekte der Einsatz von personalisierten Accounts flir die Nach-
wuchsgewinnung der Polizei hat.

3.6.1  Die Polizei Niedersachsen als Vorreiter: Community Policing

Die Polizei Niedersachsen gilt seit dem 11. Juli 2018 als Vorreiter des Influencer-
Marketings von Polizeibehdérden. Der bis Mitte 2020 bei der Polizeiinspektion
Leer/Emden eingesetzte Polizeidirektor (PD) Johannes Lind verdffentlichte an
diesem Tag den ersten Beitrag auf seinem eigenen, personalisierten Instagram-
Kanal. Der Account des Polizeibeamten diente damals als Pilotprojekt. Ziel des-
sen war es, die Ndhe und das Vertrauen der niedersachsischen Bevolkerung
gegenliber der Polizei aufzubauen.*

113 Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 210.
114 Vgl. Norddeutscher Rundfunk (Hrsg.) 2020, online
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Nach eineinhalb Jahren zog der Polizeidirektor sein Resliimee:

,Was vor eineinhalb Jahren als ergebnisoffenes Experiment begann, ist
ftr mich im digitalen Zeitalter zu einem unverzichtbaren Baustein der poli-
zeilichen Offentlichkeitsarbeit und somit zur Weiterentwicklung in eine
biirgernahe Polizei geworden.“'"®

Der inzwischen pensionierte Polizeibeamte war mit seinem Account der erste
Polizist, der sich mit seinen persoénlichen Schilderungen in die Sozialen Netzwer-
ke begab. Er wollte mit seinem Internetauftritt zeigen, dass Polizistinnen und Po-
lizisten auch nur Menschen sind.'"®

Aufgrund der erfolgreich verlaufenden Testphase entschied sich die Polizei Nie-
dersachsen dazu, weitere Accounts zu eroffnen. Derzeit besitzt die Behorde
neun personalisierte Instagram-Profile, auf denen junge Polizistinnen und Polizis-
ten Uber ihren polizeilichen Alltag in den verschiedensten Bereichen berichten
(> Abb. 10).

BBZan::ti:rl Dienststelle Instagram Profil online seit  Follower
E:::ah Schmitz %iue;?;rg gii:;?thundefuehrerm_ 04.02.2019 | 8.914
rﬂgrius Beernink z-lEaSnBover @hannover.polizei.mb 14.05.2019 5.251
g;van Bormann (H,fggc)"’er @hannover.polizei.sb 14052019 | 6.649
Eﬁlua Harms '(‘gggt)’”rg @polizei.lueneburg.ih 05.06.2019 | 14.200
inOoKL;il:Retzlaff EsEésttliDn)ge” @polizei.zpd.ar 11.11.2019 | 5.530
:f;”l_aschenko (%Se”;:)ru‘:k @polizei.zpd.rl 11112019 | 6.142
?:n}j(;nHorst gds‘;")b”rg @polizei.oldenburg.th 01.03.2020 | 3.081
:E:Fa Sehubert ?Baen;;’)v er @polizei.zpd.rs 24.08.2020 | 2.203
E:(k Unger gg;’;‘;‘mweig @polizei.zpd.rs 24.08.2020 | 1.529

Abbildung 10 Instagram Profile der Polizei Niedersachsen bis September 2020""”

15 ProPolizei (Hrsg.) 2018, 7.
116 \/gl. Wollscheid 2018, 0.S.
17 Die Daten wurden durch den eigenen Instagram-Account des Autors erhoben.
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Die neue Form der AufRendarstellung wird dabei als ,Community Policing“, zu
Deutsch ,zielgruppenorientierte Polizeiarbeit”, bezeichnet. Ziel dessen ist es, im
direkt-virtuellen Kontakt ein Ansprechpartner zu sein, die Sorgen und Angste der
Bevdlkerung aufzunehmen und die Burgerinnen und Burger mit praventiven Hin-
weisen zu aktuellen Themen zu versorgen. Das soll zu einer Starkung des Si-
cherheitsgefiihls im Internet beitragen.''® Der Trend dazu kommt urspriinglich
aus GrofRbritannien und den Niederlanden.

Insgesamt sollen die personalisierten Accounts mehr Blirgernahe schaffen, was
sie auch erfolgreich tun. Gleichzeitig wirken sie sich jedoch auch positiv auf das
Image der Behoérde aus — ganz im Sinne der POA (> Kap. 3.4).

3.6.2 Polizeibeamte als Corporate Influencer

Die wohl bekanntesten Gesichter des Community Policings sind die beiden Poli-
zeibeamten KK Sylvan Bormann und PK Marius Beernink (P Abb. 11). Auch die
von der Hannoverschen Allgemeine als ,Instacops” betitelten Jungkommissare
berichten seit dem 14. Mai 2019 auf ihren jeweils eigenen Accounts (» Abb. 10)
Uber den polizeilichen Alltag im Kriminaldauerdienst bzw. Streifendienst.''® Dabei
gehen sie jedoch einen Schritt weiter.

Abbildung 11 Die ,Instacops” aus Hannover'?°

Das Besondere an den beiden ist, dass sie dabei oft zum sog. ,Storytelling“'?’
greifen und die Community an ihren realen Einsatzen teilhaben lassen. Im Rah-
men dessen veroffentlichte KK Bormann z.B. ein Bild von einem echten Tatort,
welchen er aufgrund eines Einbruchs nach Spuren absuchen musste. Im Zuge
dessen wandte er sich an seine Community und fragte nach, welche Spuren sie
hier vermuten und sichern wirde. Er gab somit seinen Abonnentinnen und
Abonnenten die Mdglichkeit, sich direkt in die Person des Ermittlers hineinzuver-
setzen.

118 \Vgl. Niederséachsisches Ministerium fiir Inneres und Sport (Hrsg.) 2020, online.

19 \/gl. Hannoversche Allgemeine (Hrsg.) 2019, online.

120 \/gl. https://www.haz.de/Mehr/Bilder/Galerien/2019/5/Hannovers-Polizei-ermittelt-auf-Instagram/

121 Als Storytelling wird das Erzahlen von Geschichten, beispielsweise aus dem Berufsalltag, be-
zeichnet.
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Solche Beitrage animieren die Community zum Mitmachen und erzielen immer
wieder hohe Interaktionsraten, was nicht zuletzt an den vielen Kommentaren und
Antworten zur o0.g. Story messbar ist. '

Die beiden Polizisten bringen Interessierten, durch das Einbeziehen der Com-
munity in ihren Alltag, den Polizeiberuf deutlich naher. Sie lassen ihre Follower
hautnah miterleben, was es heildt, Polizist zu sein. Dabei beleuchten sie aber
auch die Schattenseiten des Berufs, wie z.B. das Uberbringen von Todesnach-
richten. KK Sylvan Bormann und PK Marius Beernink fungieren somit selbststan-
dig als eine Art ,Polizei-Influencer®. Anstelle eines Produktes oder einer Dienst-
leistung bewerben sie das jeweilige Berufsbild und die Polizei als Arbeitgeber im
Sinne der Nachwuchsgewinnung.'?®

3.6.3 Nachwuchswerbung am Beispiel der Polizei Brandenburg

Die in den vorherigen Kapiteln nahergebrachte Relevanz der Kombination von
Polizei-Influencern und personalisierten Accounts hat auch die Nachwuchsge-
winnung der Polizei Brandenburg erkannt.

Ahnlich wie PK-A Oliver Amelang (» Kap. 3.5.3), berichtet PK-A’'in Anne, Studie-
rende der Polizei Brandenburg, seit ihrem Studienbeginn im April 2019 vom All-
tag an der Fachhochschule der Polizei. Zunachst konzentrierten sich ihre Beitra-
ge auf sog. Vlogs'?*, welche in regelmaRigen Abstanden als eigene Reihe auf
der Plattform YouTube hochgeladen wurden. Seitdem riihmt sich der schon seit
2016 existierende YouTube-Kanal ,Polizei Brandenburg Karriere* immer grolier
werdender Beliebtheit.'?® PK Tom Franke, Leiter des Préasidialbereichs 1 i.V. und
Pressesprecher i.V., hat das Projekt federfihrend begleitet und zieht aus der
Prasenz auf YouTube positive Schliisse. Im Rahmen eines Experteninterviews
gab er an, dass das Serienformat ,Annes VLOG" dazu beigetragen hat, dass
seitens der Community eine immer héher werdende Abonnentenbindung ent-
standen ist.'%

Doch so wirkungsvoll eine YouTube-Serie auch ist, desto schwieriger gestaltet
sich die Auswahl der Themen, welche fir das mehrminitige Videoformat nur
begrenzt zur Auswahl stehen. Um nicht nur die verfilmten Highlights aus dem
Studium der Studierenden zu zeigen, entschied sich die Polizei Brandenburg im
Marz 2020 fir den Aufbau einer neuen, parallel gefiihrten, Social-Media-Prasenz:
einem eigenen Instagram-Account (» Abb. 12).

122 Die Daten wurden durch den eigenen Instagram-Account des Autors erhoben.

123 \/gl. Neue Presse (Hrsg.) 2019, online.

124 Vlog, oder auch Video-Blog genannt, bezeichnet eine Art Tagebuch in Form von Videos.
125 \/gl. Anhang I: Experteninterview PK-A’'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 216.
126 \/gl. Anhang I: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 216.
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Unter dem Namen @annes.vlog entstand somit am 13. Marz 2020 ein eigener
Influencer-Account, auf dem die Studierende selbst Uber ihre Erfahrungen und
Erlebnisse aus dem Polizeistudium berichtet. Einen besonders groRen Wert legt
PK-A’in Anne dabei auf die Authentizitat und Qualitat ihrer Beitrage und schafft
es so, tausende junge Menschen vom Polizeistudium an der Fachhochschule zu
begeistern. Obwohl der Account erst ein halbes Jahr online ist, gehdren bereits
8.108 Abonnentinnen und Abonnenten zu ihrer Community.

Im Durchschnitt bedeutet dies einen monatlichen Zuwachs von etwa 1.300
Follower.'? Ihr bis jetzt erfolgreichster Beitrag erzielte insgesamt iber 9000 Li-
kes und eine Reichweite von knapp 350.000 Konten.'?8

m i_llll (-

Abbildung 12 Beitrdge von PK-A’in Anne auf Instagram

Ein weiterer Grund daflr ist die vielseitige Selbstdarstellung der Anwarterin
selbst. Anstatt nur dienstliche Inhalte zu verdffentlichen, zeigt sich Anne ab und
zu auch von ihrer privaten Seite. Sie selbst ist davon Uberzeugt, dass dies fir
eine bessere Bindung zwischen der Community und ihr als Influencerin sorgt:

"Ich glaube, dass sich die [...] Follower ein bisschen besser mit einem
selbst identifizieren kénnen. [...] Das ist irgendwie doch ein ganz anderes
Geflihl. Und ja, dann ist einfach nochmal eine andere Wahrnehmung da.
Nicht nur das behérdliche halt. [...] Ich bin nicht nur Uniform, sondern
auch Privatmensch. Das interessiert die User auch.“'?°

127 Diese Daten stammen aus der Metaanalyse des Accounts @annes.vlog.
128 \/gl. Anhang I: Experteninterview PK-A’'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 217.
29 Anhang I: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 217.
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Auch Tom Franke ist sich der Bedeutung solcher Inhalte fiir die Vermittlung von
Authentizitdt und Glaubwirdigkeit, insbesondere bei der jingeren Zielgruppe,
bewusst und betont die Wichtigkeit des Einsatzes von Influencern wie Anne:

LInfluencer, die jetzt ein Mensch sind, der so ein bisschen zum Greifen ist,
weil er sich auch in der Art und Weise préasentiert, wie es eine Behérde
als eine Dachmarke ja gar nicht so richtig kann; diese Personifizierungs-
méglichkeit, die der Nutzer da hat, das ist schon nochmal ein deutlich an-
derer Step, um auf Augenhéhe zu kommen und die Leute abzuholen.“'%°

Er fugt zudem hinzu, dass man sich standig weiterentwickeln musse. ,Die Be-
horden missen bereit sein, einen Schritt in die Richtung zu gehen, was die Ziel-
gruppe erwartet.“, so Tom Franke.™" Mit dem Instagram-Account @annes.vlog
sieht sich die Polizei Brandenburg wieder am Puls der Zeit.

4 Empirische Untersuchungen

Dass andere Polizeibehdrden ihre eigenen Beamtinnen und Beamten bereits
erfolgreich als Influencer im Social Web einsetzen, wurde in den vorherigen Kapi-
teln umfassend erldutert. Gemal dem Motto ,Polizei, dein Freund und In-
fluencer“'3? schaffen es jene zur Veranderung eines Meinungsbildes der Com-
munity beizutragen und das Berufsbild positiv zu beeinflussen.

Nunmehr ist fraglich, wie sich der Einsatz von Polizei-Influencern auf die Nach-
wuchsgewinnung der Hessischen Polizei auswirken wirde. Zur Beantwortung
dieser Frage wurden mehrere empirische Untersuchungen durchgefuhrt, welche
im Folgenden vorgestellt und ausgewertet werden.

4.1 Methodik & Untersuchungsablauf
J1...] Kreative, qualitativ orientierte Forschung bedeutet Vielfalt, nicht Ein-
seitigkeit, bedeutet Gegenstandsbezogenheit, nicht Methodenfixiert-

heit.“'33

Im Sinne dessen gilt die Verwendung verschiedener Untersuchungsformen in der
empirischen Sozialforschung als anerkannte Methodik.

Zur Erforschung des Untersuchungsziels wurden im Rahmen dieser wissen-
schaftlichen Arbeit zwei Online-Befragungen sowie zwei Experteninterviews

130 Anhang I: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 219f.
31 Anhang I: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 223.
132 \/gl. Wollscheid 2018, 0.S.

133 Mayring 2008, 133.
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durchgefiihrt. Diese sollen zum einen den Ist-Stand des Online-Auftritts der Poli-
zei Hessen und die Wirkung der Beitrage von #PKAOIli als Influencer darstellen,
zum anderen jedoch auch aussagekraftige Schllisse darliber geben, ob sich der
zuklnftige Einsatz von Influencern bei der Hessischen Polizei als weiteres In-
strument der Nachwuchsgewinnung etablieren kann. Folglich wird sowohl mit der
Methodik der quantitativen Sozialforschung, in Form der Befragungen, sowie
einer qualitativen Datenerhebung, mittels der Experteninterviews, geforscht. Im
Anschluss an die Datenerhebungen wurden die so gewonnenen Informationen
aufbereitet, analysiert und abschlielend zusammengefihrt.

4.2 Befragung der Instagram-Abonnenten

Im Rahmen der quantitativen Forschung wurden zunachst die Abonnentinnen
und Abonnenten des Instagram-Accounts @polizeihessenkarriere befragt. Mit
einer Altersverteilung der Follower, welche Uberwiegend im Zielgruppenalter der
Nachwuchsgewinnung liegt, hat sich die Befragung der Online-Community als
relevante Methode angeboten.

Im Folgenden werden die Struktur und der Aufbau des Fragebogens, sowie die
Planung und Durchfiihrung der Online-Befragung erlautert. AnschlieRend werden
die Ergebnisse ausgewertet und schliel3lich zusammengefasst.

421  Struktur & Aufbau
Der Fragebogen ' wurde in neun verschiedene Teilbereiche unterteilt:

Teilnahme

Zur Person
Social-Media-Konsum
Instagram

Polizei Hessen
Corporate Influencer
PK-A Olli

Deine Karriere

Polizei und Gesellschaft

©OoNOOOAEWDN =

Zu Beginn der Umfrage wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Uber den
Sinn und Zweck der Untersuchung unterrichtet. Im Anschluss daran folgten Hin-
weise zur Freiwilligkeit der Teilnahme sowie zur Anonymitadt und zum Daten-
schutz.

134 \/gl. Anhang B: Online-Fragebogen, 82ff.
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Als Nachstes wurden anonyme Fragen zur Person gestellt. In diesem Zuge wur-
den das Alter der Person, der berufliche Status sowie der hochste erworbene
bzw. héchste angestrebte Schulabschluss erhoben. Im Rahmen dessen sollte
herausgefunden werden, inwiefern die Befragten der beabsichtigten Zielgruppe
entsprechen.

Im darauffolgenden dritten Teil der Umfrage wurden die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer zu ihrem Social-Media-Konsum befragt. Hierbei wurde zunachst mit
der Frage begonnen, welche der aufgefiihrten Social-Media-Plattformen von der
jeweiligen Person genutzt wird und wie oft dies der Fall ist. Wie bereits Kapitel
2.2ff. erlautert wurde, sind fir diese Erhebung die Plattformen Facebook, Insta-
gram und YouTube, sowie Snapchat, TikTok und Twitter ausgewahlt worden. Im
Anschluss daran wurden Fragen zur Social-Media-Nutzung, in Abhangigkeit zur
Tageszeit, gestellt. Hier wurden die verschiedenen Tages- und Nachtzeiten be-
ricksichtigt, um so eine mdglichst genaue Aufschlisselung der Nutzungszeiten
zu bekommen. Mithilfe dieser Erhebung sollte herausgefunden werden, welche
Social-Media-Plattformen durch die Online-Community derzeit am haufigsten
verwendet werden, um so Erkenntnisse Uber die zuklnftige und zielgerichtete
Steuerung von entsprechenden Inhalten in den sozialen Medien zu gewinnen.

Im nachsten Teil der Befragung wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu
ihrem Verhalten auf Instagram befragt. Hierbei wurde eingangs bewusst auf die
Fragestellung verzichtet, ob Instagram von den Befragten genutzt wird, da die
Umfrage ausschliefdlich Gber diese Plattform publiziert wurde. In diesem Teilbe-
reich sollte zunachst untersucht werden, wozu die Plattform genutzt wird. Gleich-
zeitig wurde hierbei erhoben, wie oft Instagram fiir die im Rahmen der Fragestel-
lung genannten Aktivitdten benutzt wird. In den folgenden Fragestellungen sollte
beantwortet werden, welcher Art von Account die Befragten am meisten und am
wenigsten folgen. Im Anschluss daran wurde erhoben, welche Beitragsarten bei
Instagram am meisten Zuspruch finden. Aufgrund dessen sollte herausgefunden
werden, welches Potential in verschiedenen Account- und Beitragsarten steckt.

Im darauffolgenden fiinften Teil der Befragung wurden Fragen zum Instagram-
Auftritt der Polizei Hessen gestellt. Hier erfolgten Erhebungen Uber die Abonne-
ments der verschiedenen Seiten der Polizeiprasidien in Hessen sowie der Seite
.Polizei Hessen Karriere“. Anschlielend wurde den Befragten die Mdglichkeit
gegeben, den Informationsgehalt von der Karriereseite, im Bezug zu verschiede-
nen Themengebieten, zu bewerten. In einem Freitext-Feld konnten abschlieRend
Verbesserungsvorschlage angegeben werden. Der Teilbereich ,Polizei Hessen®
diente vorrangig der Analyse des vorhandenen Online-Angebots der Polizei Hes-
sen — und somit der Untersuchung des Ist-Standes.
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Im daran anschlieRenden Hauptteil der Befragung, wurden die Probandinnen und
Probanden an das Thema ,Corporate Influencer” herangefihrt. Hierfir wurde der
Begriff zunachst definiert. Nach einer erst allgemein formulierten Einstiegsfrage
zum Empfinden des Themas, wurde anschlieRend vorgestellt, dass es bereits
Polizeibeamtinnen und Polizeibeamte gibt, welche als Influencer Uber ihren Beruf
berichten. Im Folgenden wurde den Befragten eine Auswahl erfolgreicher Ac-
counts von Polizei-Influencern vorgelegt, bei denen diese auswahlen konnten, ob
sie diese Accounts kennen sowie denen auch folgen. Im Anschluss daran wurde
erhoben, welche Meinung die Befragten Uber Polizistinnen und Polizisten mit
eigenen Accounts haben. In einer abschlielienden Matrix-Befragung sollte fest-
gestellt werden, wie sich Beitrage von Polizei-Influencern, im Gegensatz zu Bei-
tragen von Karriereseiten, auf verschiedene Faktoren auswirken. Ausschlagge-
bend waren hierbei u.a. die Authentizitat, die Interessenssteigerung, das Interak-
tionsverhalten sowie das Abonnementverhalten der Nutzerinnen und Nutzer.

Im siebten Teilbereich wurden Fragen zu #PKAOIli und seinen Beitragen gestellt.
Ahnlich wie im vorherigen Bereich, sollte hier verglichen werden, wie sich Beitra-
ge von #PKAOIli im Gegensatz zu Beitragen von Polizei Hessen Karriere auf das
Empfinden der Befragten auswirken. Um hierbei die Aussagen mit denen des
vorherigen Komplexes vergleichen zu kdnnen, wurden die Fragestellungen in
ihrem Aussagewert nicht verandert. Im Anschluss daran wurde den Befragten die
Mdglichkeit gegeben, sich Uber ein Freitext-Feld zu den Beitragen von #PKAOIli
zu aulBern. Abschliel3end sollte angegeben werden, auf welchen Plattformen die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer zuklinftig gerne mehr Uber Polizeibeamte se-
hen wrden.

Im darauffolgenden Bereich wurden den Teilnehmenden Fragen zu ihrem berufli-
chen Werdegang, insbesondere im Bezug zur Polizei Hessen gestellt. Hierzu
sollte zunachst beantwortet werden, ob es die Befragten in Erwagung ziehen,
sich bei der Polizei Hessen zu bewerben oder ob sie sich bereits fur das Studium
beworben haben. Anschlieliend sollte bewertet werden, inwiefern die Beitrage
von #PKAOIIli zu diesen Entscheidungen beigetragen haben.

Die Online-Befragung schlie3t im neunten Teil mit zwei Fragen zum Thema ,Po-
lizei und Gesellschaft ab. So sollte bewertet werden, ob persénliche Accounts
von Polizistinnen bzw. Polizisten mehr Transparenz in die Polizeiarbeit bringen
und ob dadurch die Akzeptanz der Polizeiarbeit in der Gesellschaft gesteigert
werden kann. Die Hinzunahme der Fragen hat sich aufgrund der mit den In-
fluencer-Accounts einhergehenden Auf’enwahrnehmung der Polizei als bedeut-
sam herausgestellt.
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4.2.2 Planung & Durchfiuhrung

Die Online-Befragung wurde mittels der Plattform ,SurveyMonkey“ erstellt und
anschlieRend durchgefuhrt. Die Entscheidung, diese Plattform fur die Datenerhe-
bung zu nutzen, fiel aufgrund der zielgruppen- und plattformgerechteren Oberfla-
che der Anwendung.

Die Online-Umfrage wurde am Mittwoch, den 26.08.2020 unter dem Link
https://www.surveymonkey.de/r/CorporatelnfluencerOnline freigeschaltet. Ziel
war es, mindestens 1.000 Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu erreichen. Bereits
am Freitag, den 28.08.2020 wurden Uber 1.200 eingegangene Beantwortungen
registriert, weshalb die Umfrage zu diesem Zeitpunkt aus finanziellen Grinden
vorzeitig beendet werden musste.

4.2.3 Auswertung der Ergebnisse

Eine Ubersicht zu den aufgeschliisselten Ergebnissen der einzelnen Fragen be-
findet sich im Anhang dieser Arbeit. "

Zur Person

An der Online-Befragung nahmen insgesamt 1.227 Personen, im Alter von 12 bis
70 Jahren, teil. Mit insgesamt 86,6% befand sich ein Grofteil der hier befragten
Personen im Zielgruppenalter (15 bis 36 Jahre) der Nachwuchsgewinnung der
Polizei Hessen.'¥® Am starksten war die Altersgruppe der 20- bis 24-Jahrigen
vertreten (> Abb. 13).

400
350
300
250
200
150
100

50

0
unter 14 14-19 20-24 25-29 30-36 iiber 36

Abbildung 13  Ubersicht tiber die Altersgruppen der befragten Personen '’

135 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 100ff.
136 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 203.
137 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 100.
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Zum Zeitpunkt der Erhebung besuchten 14,5% der Befragten eine Schule, 29,6%
befanden sich im Studium oder in einer Ausbildung und 48,3% gaben an, bereits
berufstatig zu sein.’™® Der grofte Anteil der Befragten (46,4%) besal’ bereits,
oder strebte zu diesem Zeitpunkt, die allgemeine Hochschulreife an. Insgesamt
26,5% gaben im gleichen Kontext an, eine Fachhochschulreife zu besitzen bzw.
anzustreben.°

Social-Media-Konsum

Die Auswertung der Frage hinsichtlich der Nutzung der Social-Media-Plattformen
ergab Folgendes: Insgesamt 72,5% der befragten Personen gaben hierbei an,
Instagram ,mehrmals taglich“ zu nutzen; gefolgt von Snapchat (28,5%), Face-
book (26,2%) und YouTube (21,6%). Bei Twitter (79,7%), TikTok (72,6%) und
Snapchat (41,7%) ist die Zahl der Befragten, die die Plattformen ,nie“ nutzen,
besonders hoch (> Abb. 14).140
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Abbildung 14 Das Nutzungsverhalten auf den Social-Media-Plattformen 4!

Besonders die Darstellung des Nutzungsverhaltens bestatigt das im Zusammen-
hang der Arbeit erworbene Wissen Uber die Beliebtheit der einzelnen Social-
Media-Plattformen.

Bei der Erhebung der Tageszeiten, hinsichtlich der meisten Aktivitat in den sozia-
len Medien, gab die Mehrheit an, dass sie Facebook, Instagram und Snapchat
eher morgens, nachmittags und abends nutzen. Lediglich bei der Plattform Y-
ouTube ist zu verzeichnen, dass sich hier der Nutzungszeitraum eher auf die
Abendstunden beschrankt. Auch bei TikTok und Twitter zeichnet sich ein ahnli-
ches Bild ab (» Abb. 15).%42

138 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 101.
139 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 102.
140 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 103.
41Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 103.
42 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 104.
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Abbildung 15  Die Nutzungszeitraume auf den Social-Media-Plattformen '3

Instagram wird vorrangig als Unterhaltungsmedium (72,7%) sowie flr Informatio-
nen/News (58,3%) und die Kommunikation mit anderen (33,3%) genutzt. Zur
Job- oder Partnersuche bzw. zur Gestaltung eines eigenen Blogs wird Instagram
kaum bis gar nicht genutzt. Hier gaben lediglich je 28 bzw. 105 der 1.070 Befrag-
ten ,regelmaBig” oder ,oft* an.'

Die Community folgt eher Freunden und Bekannten, statt Unternehmen bzw.
Dienstleistern. Sie haben die Arten der Accounts, gemessen an ihrer Praferenz
denen zu folgen, in die folgende Reihenfolge gebracht (1 ,am meisten® und 4 ,am
wenigsten®):

Freunde und Bekannte
Influencer

Prominente

Unternehmen / Dienstleister'4®

N

Diese Rangfolge gibt Aufschluss dartber, wie Unternehmens- bzw. Karrieresei-
ten im Gegensatz zu Influencer-Seiten gesehen werden. Der Unterschied ist da-
bei deutlich zu sehen: Mit dem zweiten Rang liegen die Influencer deutlich vor
dem letzten Rang der Unternehmensaccounts.

Die Frage, welche Beitragsarten bei Instagram am meisten Zuspruch finden,
wurde vor allem mit deutlichem Zuspruch hinsichtlich Fotos, Videos, Storys und
Q&A’s '8 beantwortet. '

143 Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 104.
144 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 105.
145 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 106.
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Polizei Hessen

Die Frage, welchen Instagram-Accounts der Hessischen Polizei die Community
derzeit folgt, beantworteten 921 Teilnehmende. Hierbei konnte erhoben werden,
dass 715 Polizei Hessen Karriere, 480 der Polizei Frankfurt am Main und 358 der
Polizei Mittelhessen folgen. Alle anderen Prasidien liegen zwischen 158 und 237
Followern.'48

Rund 6 von 10 Personen folgen @polizeihessenkarriere, weil sie sich fir eine
Karriere bei der Polizei Hessen interessieren. Der restliche Teil gab an, selbst bei
der Polizei zu sein oder ein Familienmitglied bei der Polizei zu haben. Alle ande-
ren Personen folgen der Seite Uberwiegend aus reinem Interesse zur Polizeiar-
beit. 149

Insgesamt flhlen sich die Abonnentinnen und Abonnenten der Seite Polizei Hes-
sen Karriere gut bis sehr gut Gber die jeweiligen Bereiche informiert. Lediglich
Uber das Studium der Kriminalpolizei sowie die Aufstiegschancen sehen sich die
Befragten weniger gut informiert, was sich ebenfalls in den Verbesserungsvor-
schlagen widerspiegelt. Im Rahmen der offenen Antwortmdglichkeit fielen hier
besonders oft die Begriffe Kriminalpolizei, Eignungsauswahlverfahren/EAV, All-
tag und Studium.

146 Als Q&A (Question & Answer) wird eine Fragerunde bezeichnet, bei der die Accountinha-
ber/Influencer direkt auf die Fragen der Community antworten.

47 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 107.

148 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 108.

149 Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 109ff.

150 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 118ff.
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Corporate Influencer

90,5% der Befragten gab an, dass sie es gut finden, dass Mitarbeiterinnen oder
Mitarbeiter eines Unternehmens selbst ber den eigenen Beruf berichten.®
Gleiches spiegelt sich bei der Meinung wieder, ob auch Polizistinnen und Polizis-
ten Uber ihren Beruf berichten sollten. Hier gaben 663 der 825 Befragten (80,4%)
an, dass sie die Idee ,gut* bis ,sehr gut* finden (» Abb. 16).'52
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Abbildung 16  Bewertungen zu eigenen Polizei-Influencer-Accounts '3

Wurden die Beitradge von Polizei-Influencern mit den Beitrdgen von Karriereseiten
verglichen, so wirken erstere insgesamt:

- wichtiger

- authentischer

- weniger geschont

- naher am Geschehen
- interessenssteigernder
- individueller

- interessanter

Ebenfalls sollen Beitrdge von Polizei-Influencern eher dazu motivieren, mehr
Uber den Polizeiberuf erfahren zu wollen. Lediglich bei der Frage, ob die Beitrage
von Influencern auch eher motivieren, sich bei der Polizei zu bewerben, hielt sich
in Waage. ™

51 Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 129.
152 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 131.
153 Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 132.
54 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 132.
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Die Mehrzahl der Teilnehmenden war sich zudem einig, es besser zu finden,
wenn ihre Fragen auch von der Person beantwortet werden, die sie auch in den
Beitragen sehen (70,6%). Mit 41,3% wirde der Grofteil der Befragten eher ei-
nem Influencer folgen, als einer Karriereseite. Ebenso wurden die Teilnehmen-
den auch private Postings von Polizei-Influencern interessant finden (57,9%).
Deutlichen Zuspruch fand die Aussage, lieber auch etwas von Misserfolgen, statt
nur Erfolgen zu lesen. Hierbei haben 695 von 825 Personen (84,2%) mit ,trifft
eher zu“ bis ,trifft voll zu“ geantwortet.®

Besonders die letzten beiden Fragen bestatigen die Annahme, dass Authentizitat
und Transparenz von Beitragen zu Echtheit und Glaubwurdigkeit fuhren.

PK-A Olli
Etwa ein Dreiviertel der Befragten kannte die Beitrage von #PKAOIli. Hierbei ga-
ben 90,7% an, die Beitrage ,gut bis ,sehr gut“ zu finden (» Abb. 17).1%¢
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Abbildung 17 Bewertungen zu den Beitragen von #PKAOIIi %"

155 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 133.
156 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 134f.
57 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 134f.
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Auch in der Befragungsmatrix zeichnete sich das gleiche Bild ab, wie in den zu-
vor erhobenen Daten bei Polizei-Influencern. So fanden die Befragten Beitrage
von #PKAOIli — im Gegensatz zu den Beitragen von Polizei Hessen Karriere ins-
gesamt:

- authentischer

- individueller

- interessanter

- naher am Geschehen
- weniger geschont

- insgesamt besser'®®

Von Informationsgehalt hielten sich beide die Waage, was damit zu erklaren ist,
dass sowohl Polizei Hessen Karriere als auch #PKAOIli jeweils unterschiedliche
Teilaspekte der Nachwuchsgewinnung beleuchten. Geht es bei der Karriereseite
vorrangig um sachliche Informationen, berichtet #PKAOQOIIli Gber seine personli-
chen Erlebnisse. Beide Teilbereiche erganzen sich somit.

Die Mehrheit der Befragten (64,9%) gab an, dass Beitrdge von #PKAOIli nicht
dazu geflihrt hatten, dass sie Polizei Hessen Karriere folgen. Allerdings gaben
132 der 518 Befragten (25,5%) an, dem Karriere-Account wegen dieser Beitrage
zu folgen, was als direkter Zugewinn verzeichnet werden kann. 27,9% haben
sich aufgrund der Beitrage von #PKAOIIli eher dazu animiert gefuhlt, ihre Fragen
zu stellen. Ebenso konnte die Interaktionsrate bei 45,7% der Befragten gesteigert
werden, was nicht zuletzt auch anhand der Metaanalyse des Instagram-Accounts
von Polizei Hessen Karriere ersichtlich wurde (> Kap. 3.5.3).1%°

Der Einsatz von Corporate Influencern hatte gleichartige Effekte auf die Abon-
nentinnen und Abonnenten von Polizei Hessen Karriere. Hier jedoch um einiges
verstarkt. 160

Im Rahmen der Verbesserungsvorschlage zu den Beitragen von #PKAOIli wurde
Uberwiegend erwahnt, dass diese regelmafliger hochgeladen und negative Er-
fahrungen beinhalten sollten, um mehr Glaubwirdigkeit und Transparenz zu
schaffen. Auch diese Aussage deckt sich mit den vorangegangenen Ausfuhrun-
gen. 8!

158 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 136.
159 Vgl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 137.
160 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 138.
61 V/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 138ff.
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75,8% der Befragten fande es ,gut‘ bis ,sehr gut, wenn hessische Polizeibeam-
tinnen und Polizeibeamte einen eigenen Account hatten, in denen sie Uber ihren
Berufsalltag berichten (> Abb. 18).7%2
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Abbildung 18 Bewertungen zu der Idee, dass hessische Polizeibeamte
eigene Accounts haben63

Neben der Erfassung des Ist-Standes war ebenso Ziel der Untersuchung, aussa-
gekraftige Erkenntnisse darliber zu gewinnen, ob sich der zukiinftige Einsatz von
Influencern bei der Hessischen Polizei als weiteres Instrument der Nachwuchs-
gewinnung etablieren kann. Hierzu ist es auch von Bedeutung, auf welchen Platt-
formen die Beitrage zukunftig gesteuert werden sollen, um so die Zielgruppen
besser ansprechen zu kénnen.

Der Frage, auf welchen Plattformen die Community zukinftig mehr von Polizei-
beamtinnen und Polizeibeamten sehen médchte, wird daher eine fundamentale
Bedeutung zugesprochen. In der Auswertung dieser lag die Plattform Instagram,
mit 86% der Stimmen, deutlich vorne. Danach folgten YouTube (49,1%) und mit
weiterem Abstand Facebook (13,4%), Snapchat (12,0%) und TikTok (8,8%) so-
wie Twitter (2,5%). Auch hier bestatigt sich die Hypothese, dass Instagram mo-
mentan die am meisten genutzte Plattform ist. Facebook verliert dagegen immer
weiter an Bedeutung (» Abb. 19.).164

162 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 146.
163 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 146.
64 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 147.
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YouTube
Twitter

Snapchat

TikTok.
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Abbildung 19 Antworten zu: Wo wirdest Du zukiinftig gerne mehr von
Polizeibeamten sehen? %%

Deine Karriere

Knapp Uber die Halfte der Befragten zieht es in Erwagung, sich bei der Polizei
Hessen zu bewerben. Dieser Wert kann jedoch durch die Stimmen der bereits
berufstatigen Polizeibeamten verfalscht sein und ist daher nicht aussagekraf-
tig.'®® 39,7% der Befragten haben sich bereits fiir ein Studium bei der Polizei
Hessen beworben.’® Zu den beiden vorherigen Entscheidungen konnten die
Beitrage von #PKAOIli bei 129 der 491 der Teilnehmenden ,viel* bis ,sehr viel
dazu beitragen, dass diese in Erwagung gezogen wurden. 68

Polizei und Gesellschaft

Insgesamt 80,3% der Befragten sind der Auffassung, dass personliche Accounts
mehr Transparenz in die Polizeiarbeit bringen.'®® 73,6% glauben, dass diese
sogar die Akzeptanz der Polizei in der Gesellschaft fordern konnen.'7°

165 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 147.
166 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 148.
67 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 149.
168 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 150.
169 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 151.
170 \/gl. Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen, 152.
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Instagram ist mit Abstand die am meisten genutzte Social-Media-
Plattform. Daran schlieRen sich in absteigender Reihenfolge YouTube,
Facebook und Snapchat an. Auch zukiinftig wiinschen sich die Befragten
mehr Inhalte auf Instagram und YouTube, gefolgt von Facebook, Snap-
chat und TikTok.

Soziale Medien werden vorrangig nachmittags und abends, aber auch in
den Morgenstunden genutzt.

Nach den eigenen Freunden und Bekannten, folgt die Community In-
fluencern am meisten. Unternehmen werden am seltensten abonniert.
Das unterstreicht den Effekt des Influencerwesens.

. Besonders Fotos, Videos, Storys und Q&A’s gefallen den Befragten am

besten.

Die Mehrheit der Befragten wiirde sich wiinschen, dass Polizeibeamte mit
eigenen Accounts Uber ihren Beruf berichten. Sie finden solche Art von
Beitragen vor allem authentischer und individueller. Auch wirden sie
dadurch eher in den Dialog mit ihnen gehen. Ein GroRteil der Befragten
mochte auch etwas Uber Misserfolge im Beruf erfahren. Insgesamt besta-
tigen diese Aussagen die vorherigen Ausfiihrungen dieser Arbeit in punk-
to Echtheit und Glaubwurdigkeit.

. Die Beitrage von #PKAOIli kommen insgesamt sehr gut bei den Befragten

an. Neben der interessanteren Gestaltung der Beitrage gegentber von
Karriereseiten, sind es vor allem die Authentizitat, Individualitat und Nahe,
die die Community an diesen Beitrdgen schatzt.

Die Beitrage von #PKAOIli konnten dazu beitragen, dass mehr Menschen
der Seite Polizei Hessen Karriere folgen. Auch die Interaktionsrate konnte
damit gesteigert werden.

Insgesamt konnten durch die Beitrage von #PKAOIli mehr Personen da-
von Uberzeugt werden, sich bei der Polizei Hessen zu bewerben.

Die absolute Mehrheit der Befragten wirde sich wlinschen, dass auch
hessische Polizeibeamte eigene Accounts haben.

Die Teilnehmenden sind eindeutig der Meinung, dass Polizei-Influencer
sowohl fur mehr Transparenz als auch Akzeptanz in der Aullendarstel-
lung der Polizei sorgen.
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4.3 Befragung der HfPV-Studierenden

Um weitere aussagekraftige Erhebungen in Bezug auf das Untersuchungsziel zu
erhalten, wurde zuséatzlich zum Online-Fragebogen ein dhnlicher Fragebogen flr
alle Studierenden der Hessischen Hochschule fiir Polizei und Verwaltung entwor-
fen. Da die Studierenden der Jahrgange 2/2018, 1/2019, 2/2019 und 1/2020 zu
jenen gehdren, die sich nach dem Start von #PKAOIli bei Instagram, im Zuge
ihres Bewerbungsprozesses uber die Karriereauftritte der Polizei Hessen infor-
miert haben, hat sich die Befragung dieser ebenso als relevante Methode ange-
boten.

Im Folgenden werden die Struktur und der Aufbau des Fragebogens, sowie die
Planung und Durchflihrung der HfPV-Befragung erlautert. AnschlielRend werden
die Ergebnisse ausgewertet und schlieRlich zusammengefasst.

4.3.1  Struktur & Aufbau
Der Fragebogen'"" wurde in sechs verschiedene Teilbereiche unterteilt:

Teilnahme

Zur Person

Polizei Hessen
Corporate Influencer
PK-A Olli

Polizei und Gesellschaft

S

Zu Beginn der Umfrage wurden die Studierenden ber den Sinn und Zweck der
Untersuchung unterrichtet. Im Anschluss daran folgten Hinweise zur Freiwilligkeit
der Teilnahme sowie zur Anonymitat und zum Datenschutz.

Als Nachstes wurden anonyme Fragen zur Person gestellt. In diesem Zuge wur-
den das Alter der Person, das derzeitige Semester, die polizeiliche Laufbahn
sowie der Studienort erhoben.

Im dritten Teil des Fragebogens wurden den Teilnehmenden Fragen zum Insta-
gram-Aulftritt der Polizei Hessen gestellt. Einleitend wurde erhoben, tUber welchen
Kanal sich die Studierenden vor ihrem Studium Uber die Hessische Polizei infor-
miert haben. Dabei standen die drei Social-Media-Plattformen Facebook, Insta-
gram und YouTube, sowie die Karriere-Website zur Auswahl. Im Anschluss er-
folgten Erhebungen Uber die Abonnements der verschiedenen Seiten der Poli-
zeiprasidien in Hessen sowie der Seite ,Polizei Hessen Karriere®.

71 Vgl. Anhang D: HfPV-Fragebogen, 153ff.



49

Darauffolgend wurde den Studierenden die Mdéglichkeit gegeben, den Informati-
onsgehalt vom Instagram-Account, im Bezug zu verschiedenen Themengebie-
ten, zu bewerten. In einem Freitext-Feld konnten abschlieRend Verbesserungs-
vorschlage angegeben werden. Der Teilbereich ,Polizei Hessen* diente vorrangig
der Analyse der vor dem Studium angebotenen Inhalte seitens der Polizei Hes-
sen — und somit der Untersuchung des Ist-Standes vor dem Beginn des jeweili-
gen Studiengangs.

Im vierten Teil der Befragung, wurden die Studierenden an das Thema ,Corpora-
te Influencer” herangefuhrt. Hierfur wurde der Begriff zunachst definiert. Nach
einer erst allgemein formulierten Einstiegsfrage zum Empfinden Uber das Thema,
wurde anschlieRend vorgestellt, dass es bereits Polizeibeamtinnen und Polizei-
beamte gibt, welche als Influencer Uber ihren Beruf berichten. Im Folgenden
wurde den Befragten eine Auswahl erfolgreicher Accounts von Polizei-
Influencern vorgelegt, bei denen diese auswahlen konnten, ob sie diese Ac-
counts kennen sowie denen auch folgen. Im Anschluss daran wurde erhoben,
welche Meinung die Studierenden uber Polizistinnen und Polizisten mit eigenen
Accounts haben. In einer abschlieBenden Matrix-Befragung sollte festgestellt
werden, wie sich Beitrage von Polizei-Influencern, im Gegensatz zu Beitragen
von Karriereseiten, auf verschiedene Faktoren auswirken. Ausschlaggebend wa-
ren hierbei u.a. die Authentizitat, die Interessenssteigerung, das Interaktionsver-
halten sowie das Abonnementverhalten der Nutzerinnen und Nutzer.

Im vorletzten Teilbereich wurden Fragen zu #PKAOIli und seinen Beitragen ge-
stellt. Ahnlich wie im vorherigen Bereich, sollte hier verglichen werden, wie sich
Beitrage von #PKAOIli im Gegensatz zu Beitragen von Polizei Hessen Karriere
auf das Empfinden der Studierenden auswirken. Um hierbei die Aussagen mit
denen des vorherigen Komplexes vergleichen zu kénnen, wurden die Fragestel-
lungen in ihrem Aussagewert nicht verandert. Im Anschluss daran wurde den
Befragten die Mdglichkeit gegeben, sich Uber ein Freitext-Feld zu den Beitrdgen
von #PKAOIli zu aufiern. AbschlieRend sollte angegeben werden, wie es die
Studieren finden wiirden, wenn auch in Hessen Polizeibeamtinnen bzw. Polizei-
beamte eigene Accounts hatten, auf welchen Plattformen die Studierenden zu-
kinftig gerne mehr sehen wirden und inwiefern die Beitrdge von #PKAOIli dazu
beigetragen haben, dass sie sich flr das Studium bei der Polizei Hessen bewor-
ben haben.

Der Fragebogen schlief3t im sechsten Teil auch hier mit zwei Fragen zum Thema
.Polizei und Gesellschaft ab. So sollte bewertet werden, ob persdnliche Ac-
counts von Polizistinnen bzw. Polizisten mehr Transparenz in die Polizeiarbeit
bringen und ob dadurch die Akzeptanz der Polizeiarbeit in der Gesellschaft ge-
steigert werden kann.
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4.3.2 Planung & Durchfiihrung

Auch die HfPV-Befragung wurde mittels der Plattform ,SurveyMonkey“ erstellt
und anschlieBend durchgefiihrt. Sie wurde am Sonntag, den 23.08.2020 unter
dem Link https://www.surveymonkey.de/r/CorporatelnfluencerHfPV freigeschal-
tet. Mit insgesamt 271 Beantwortungen wurde die Umfrage am Donnerstag, den
27.08.2020, beendet.

4.3.3 Auswertung der Ergebnisse

Eine Ubersicht zu den aufgeschliisselten Ergebnissen der einzelnen Fragen be-
findet sich im Anhang dieser Arbeit.'"

Zur Person

An der Online-Befragung nahmen insgesamt 271 Studierende, im Alter von 18
bis 33 Jahren, teil. Besonders stark vertreten war die Altersgruppe der 19- bis 22-
Jahrigen. (> Abb. 13).
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Abbildung 20 Altersverteilung der Studierenden'”®

Zum Zeitpunkt der Erhebung befanden sich von 262 Studierenden: 103 Perso-
nen im 3. Semester, 91 Personen im 2. Semester, 67 Personen im 4. Semester
und eine Person im 1. Semester."™ 3 von 4 Studierenden haben sich fir die
Laufbahn der Schutzpolizei entschieden.'”® Bei der Standortverteilung lag Miihl-

heim mit 42,2% deutlich vor den anderen Standorten Wiesbaden (25,8%), Kassel
(20,5%) und Giellen (11,6%).7

72 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 168ff.
73 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 168.
74 V/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 169.
175 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 170.
176 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 171.
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Polizei Hessen

Die Studierenden informierten sich vor ihrem Studium tberwiegend Uber die Kar-
riere-Website der Polizei Hessen. Direkt im Anschluss folgt Instagram. Die Be-
fragten haben die Kanale in die folgende Reihenfolge gebracht (1 ,am meisten®
und 4 ,am wenigsten®):

Karriere-Website
Instagram
YouTube
Facebook'"”

N

Diese von den Studierenden gewahlte Rangfolge gibt Aufschluss dariber, wie
wichtig Instagram fir die Gewinnung von Nachwuchskraften ist. Auch wenn die
Plattform insgesamt den zweiten Platz der Informationsquellen belegt, so ist Ins-
tagram auf Platz eins des Social-Media-Auftritts.

Die Frage, welche Instagram-Accounts der Hessischen Polizei die Studierenden
derzeit abonnieren, beantworteten 195 Teilnehmende. Hierbei konnte erhoben
werden, dass 185 Polizei Hessen Karriere, 112 der Polizei Frankfurt am Main
und 63 der Polizei Westhessen/Sidosthessen folgen. Alle anderen Prasidien
liegen zwischen 28 und 63 Followern.'”®

Rund die Haélfte der Studierenden ist @polizeihessenkarriere bereits vor dem
Studium gefolgt, weil sie sich vorab dariiber informieren wollten.'”®

Die Befragten fuhlen sich vorab Uber die Voraussetzungen, das EAV sowie den
Alltag gut informiert. Uber das Studium der Schutz- und Kriminalpolizei, sowie die
spateren Berufsfelder und die Aufstiegsmdglichkeiten vergaben die Studierenden
eher mittelmaRige bis schlechte Schulnoten. Im Rahmen der offenen Antwort-
mdglichkeit fielen hier besonders oft die Begriffe Alltag, Studium, Aufstiegsmdg-
lichkeiten und Einblicke.

Corporate Influencer

83,3% der Studierenden gab an, dass sie es gut finden, dass Mitarbeiterinnen
oder Mitarbeiter eines Unternehmens selbst (iber den eigenen Beruf berichten.®!
Ein ahnliches Bild spiegelt sich bei der Meinung wider, ob auch Polizistinnen und
Polizisten Uber ihren Beruf berichten sollten. Hier gaben 157 der 229 Befragten
(68,6%) an, dass sie die Idee ,gut” bis ,sehr gut” finden (» Abb. 21)."82

77 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 172.
78 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 173.
79 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 174.
180 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 175ff.
81 Vgl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 180.
82 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 182.
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Abbildung 21 Bewertungen zu eigenen Polizei-Influencer-Accounts'®3

Wurden die Beitrage von Polizei-Influencern mit den Beitrdgen von Karriereseiten
verglichen, so wirken erstere insgesamt:

- authentischer

- individueller

- interessanter

- naher am Geschehen

Bei den Fragen, ob diese auch informativer, weniger geschont sowie insgesamt
besser sind, hielten sich die Einschatzungen der Studierenden eher in Waage.

183 Vgl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 182.
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PK-A Olli
9 von 10 Studierende kannten die Beitrage von #PKAOIli. Hierbei gaben 83,9%
an, die Beitrage ,gut” bis ,sehr gut zu finden (» Abb. 22).18

100%
80%
60%
40%

20%

Bewertung

W senr gut B gut geht so schlecht sehr schlecht
Abbildung 22  Bewertungen zu den Beitrdgen von #PKAOIIi '8

Auch in der Befragungsmatrix zeichnete sich das gleiche Bild ab, wie in den zu-
vor erhobenen Daten bei Polizei-Influencern. So fanden die Studierenden Beitra-

ge von #PKAOIli — im Gegensatz zu den Beitragen von Polizei Hessen Karriere
insgesamt:
- authentischer

- weniger geschont

- naher am Geschehen

- interessensweckender

- individueller

- interessanter

- motivierender, mehr Gber den Beruf erfahren zu wollen 8

Von der Wichtigkeit und der Motivation zur Bewerbung bei der Polizei hielten sich
beide in Waage, was auch hier damit zu erklaren ist, dass sowohl Polizei Hessen
Karriere als auch #PKAOIli jeweils unterschiedliche Teilaspekte der Nachwuchs-
gewinnung beleuchten.

184 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 184.
185 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 185.
186 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 186.
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Die Mehrheit der befragten Studierenden wirde eher einem Polizei-Influencer in
Kontakt treten, als mit einer Karriereseite (50,0%). Sie finden es vor allem bes-
ser, wenn ihre Fragen von der jeweiligen Person beantwortet werden, die auch
auf den Beitragen zu sehen ist. Sie fanden es auch interessant, privates Gber die
Influencer zu erfahren und vor allem etwas Uber Misserfolge zu lesen — das ga-
ben 169 der 189 Studierenden an. Bei der Frage hinsichtlich des Praferierten
Folgens einer Karriereseite gegentber der eines Polizei-Influencers hielten sich
die Meinungen in Waage. Auch dies ist mit den vorangegangenen Ausflihrungen
des vorherigen Absatzes zu erklaren. '8’

Die Mehrheit der Befragten (62,4%) gab an, dass Betrage von #PKAOIli nicht
dazu gefiihrt hatten, dass sie Polizei Hessen Karriere folgen. Allerdings gaben 51
der 186 Befragten (27,4%) an, dem Karriere-Account wegen dieser Beitrage zu
folgen, was als direkter Zugewinn verzeichnet werden kann. 17,4% haben sich
aufgrund der Beitrage von #PKAOIli eher dazu animiert gefuhlt, ihre Fragen zu
stellen. Ebenso konnte die Interaktionsrate bei einem Drittel der Befragten ge-
steigert werden.'® Dem generellen Einsatz von Corporate Influencern stehen die
Studierenden sehr positiv gegentiber. Hier gaben deutlich mehr Befragte an, auf-
grund dessen der Karriereseite eher zu folgen und mit den Beitragen zu intera-
gieren (» Abb. 23).18°

100%
80%
60%
40%
20%
m = O
...Du der ..Du Deine Fragen ...Du mit den Beitragen
Karriereseite folgst? eher stellst? eher interagierst?

. ja, definitiv . denke schon geht so eher nicht nein, gar nicht

Abbildung 23  Wirden generell Beitrdge von Polizei-Influencern
dazu fiihren, dass...?%°

187 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 187.
188 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 188.
189 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 189.
190 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 189.
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Im Rahmen der Verbesserungsvorschlage zu den Beitragen von #PKAOIli wurde
Uberwiegend erwahnt, dass diese deutlich regelmafiger hochgeladen und nega-
tive Erfahrungen beinhalten sollten. Die Erwartungen an die Regelmaligkeit der
Beitrage geht dabei mit dem Ansatz der gesteigerten Abonnentenbindung durch
eine erhohte Kontinuitat einher. ™

Mit knapp 60%, fanden es die Studierenden ,gut® bis ,sehr gut®, wenn hessische
Polizeibeamtinnen und Polizeibeamte einen eigenen Account hatten, in denen
sie Uber ihren Berufsalltag berichten (> Abb. 24).1%2
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B o gut B gut geht so schlecht sehr schlecht

Bewertung

Abbildung 24 Bewertungen zu der Idee, dass hessische Polizeibeamte
eigene Accounts haben'®

In der Auswertung der Frage, auf welchen Plattformen die Studierenden zukunf-
tig mehr von Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten sehen mdchten, ergab fol-
gende Feststellungen: In der Auswertung dieser lag die Plattform Instagram, mit
80,9% der Stimmen, deutlich vorne. Danach folgten YouTube (57,8%) und mit
weiterem Abstand Snapchat (17,3%), Facebook (16,2%) und TikTok (9,3 %) so-
wie Twitter (4,1%). Auch hier bestatigt sich wieder die Annahme, dass Instagram
momentan die am meisten genutzte Plattform ist. Facebook verliert auch in die-
ser Befragung an Bedeutung (» Abb. 25.).1%

91 Vgl. Anhang I: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 221.
192 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 190ff.

193 \gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 193.

194 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 194.
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Abbildung 25 Antworten zu: Wo wurdest Du zukinftig gerne mehr von
Polizeibeamten sehen?'%

Die abschlieRende Frage sollte untersuchen, inwiefern die Beitrage von #PKAOIli
zu der Entscheidung beigetragen haben, dass sich die Befragten fur das Studium
bei der Polizei Hessen entschieden haben. Auch hier ist ein ahnlicher Effekt, wie
bei den Fragen zum Abonnement- und Interaktionsverhalten zu erkennen. Zwar
gaben 70,6% der Studierenden an, dass die Beitrage ,wenig“ bis ,sehr wenig“
ausschlaggebend waren — jedoch konnten knapp 7% mithilfe der Beitrage ,viel*
bis ,sehr viel* beeinflusst werden. %

Polizei und Gesellschaft

Insgesamt 75,7% der Befragten sind der Auffassung, dass personliche Accounts
mehr Transparenz in die Polizeiarbeit bringen.'”” 64,1 % glauben, dass diese
sogar die Akzeptanz der Polizei in der Gesellschaft fordern konnen. %8

195 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 194.
196 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 195.
197 Vgl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 196.
198 \/gl. Anhang E: Auswertung HfPV-Fragebogen, 197.
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Instagram ist mit Abstand die am meisten genutzte Social-Media-
Plattform, wenn es um die Informationsgewinnung im Vorfeld des Studi-
ums geht.

Auch zukinftig wiinschen sich die Studierenden mehr Inhalte auf Insta-
gram und YouTube, gefolgt von Snapchat, Facebook und TikTok.

Die Mehrheit der Befragten wiirde sich wiinschen, dass Polizeibeamte mit
eigenen Accounts Uber ihren Beruf berichten. Sie finden solche Art von
Beitragen vor allem authentischer und individueller. Auch wirden sie
dadurch eher in den Dialog mit ihnen gehen. Ein Grofteil der Studieren-
den mdchte auch etwas Uber Misserfolge im Beruf erfahren. Insgesamt
bestatigen diese Aussagen die vorherigen Ausfiihrungen dieser Arbeit in
punkto Echtheit und Glaubwurdigkeit.

Die Beitrage von #PKAOIli kommen insgesamt sehr gut bei den Studie-
renden an. Neben der interessanteren Gestaltung der Beitrage, sind es
vor allem die Authentizitat, Individualitat und Nahe, die die Befragten an
diesen Beitragen schatzt. Sie konnten die Studierenden im Vorfeld sogar
mehr dazu animieren, sich umfassender Uber das Berufsbild zu informie-
ren, was mit einer Steigerung der Abonnentenbindung einhergeht.

Die Beitrage von #PKAOQIIli fihrten bei einigen Studierenden dazu, dass
sie der Seite Polizei Hessen Karriere folgen. Auch die Interaktionsrate je-
ner konnte damit gesteigert werden.

Insgesamt konnten durch die Beitrage von #PKAOIli mehr Personen da-
von Uberzeugt werden, sich bei der Polizei Hessen zu bewerben.

Die Mehrheit der Studierenden wirde sich wiinschen, dass auch hessi-
sche Polizeibeamtinnen und Polizeibeamte eigene Accounts haben, in
denen sie Uber ihren beruflichen Alltag berichten.

Die Befragten sind der Meinung, dass Polizei-Influencer sowohl fur mehr
Transparenz als auch Akzeptanz in der AufRendarstellung der Polizei sor-
gen.
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4.4 Experteninterview mit Kerstin Kiel (Polizei Hessen)

Im Rahmen der quantitativen Forschung wurden neben der Durchfliihrung von
Umfragen auch Experteninterviews gefiihrt. Die in den nachsten Kapiteln befrag-
ten Personen zeichnen sich aufgrund ihres Fachwissens im Social-Media-
Bereich, als auch Uber ihren Erfahrungen im Bereich der Polizeiarbeit aus. Die-
ses zusatzliche, fundamentale Wissen ist auch fiir die Beantwortung der For-
schungsfrage von erheblicher Bedeutung.

Nach Abwagung der fir diese Arbeit relevantesten Personen im Bereich der poli-
zeilichen Presse- und Offentlichkeitsarbeit der einzelnen Polizeiprasidien, fiel die
Wahl auf KHK'in Kerstin Kiel. Sie ist seit Dezember 2014 an der Polizeiakademie
Hessen flr die Betreuung der Social-Media-Plattformen im Bereich der Nach-
wuchsgewinnung zustandig.

Im Folgenden werden die Planung und Durchflihrung des Experteninterviews
erlautert. Anschlielend werden die Ergebnisse ausgewertet und schlief3lich zu-
sammengefasst.

4.4.1 Planung & Durchfiihrung

Fir das semistrukturierte Experteninterview wurde ein entsprechender Leitfaden
entwickelt, welcher im Anhang dieser Arbeit aufgefihrt ist."®®

Zur Vorbereitung des Interviews wurden die von Polizei Hessen Karriere betreu-
ten Plattformen Instagram, Facebook und YouTube Uber einen langeren Zeit-
raum hinsichtlich der KPI beobachtet. Im Hinblick dessen und auf die Untersu-
chungsfrage, wurde der folgend erlauterte Interviewleitfaden entwickelt.

Das Interview wurde zwecks Ubersichtlichkeit in sechs Teilbereiche unterteilt:

Einstieg

Zur Person

Die Hessische Polizei bei Instagram
Corporate Influencer bei der Polizei Hessen
Ruckblick

Ausblick

o0k owd=

Zu Beginn des Interviews sollte zunachst das Thema sowie der Untersuchungs-
gegenstand bekanntgegeben werden. Darauf aufbauend folgten Hinweise zum
Interviewablauf, dessen Dauer sowie die Vereinbarung zur Aufzeichnung der
Befragung auf Tonband.

199 \/gl. Anhang F: Interviewleitfaden Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 198ff.
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Im zweiten Teil der Befragung ging es um die Vorstellung der Interviewpartnerin
sowie um Fragen zur Motivation, in dem jetzigen Sachgebiet tatig zu sein. An-
schlie®end sollte in Erfahrung gebracht werden, was die derzeitige Aufgabe der
Interviewpartnerin ist.

Im darauffolgenden Hauptteil wurden Fragen zur Hessischen Polizei auf Insta-
gram gestellt. Hierfur sollte zunachst herausgefunden werden, auf welchen Soci-
al-Media-Plattformen ,Polizei Hessen Karriere* derzeit aktiv ist. Im Zuge dessen
sollten weitere Fragen zum Instagram-Auftritt gestellt werden. Hierbei ging es um
die Themen der Beitrage, die Abonnentenzahlen, die gewollte bzw. erreichte
Zielgruppe und die Reaktionen auf bestimmte Beitragsarten. Die Expertin sollte
zudem befragt werden, was fir sie einen erfolgreichen, interessanten und infor-
mativen Beitrag ausmacht. Der Fragenkomplex wurde mit den Fragen abge-
schlossen, welchen Effekt es auf die Abonnentinnen und Abonnenten hatte,
wenn sich Polizistinnen und Polizisten auch mal privat zeigen wirden bzw. wenn
auch Misserfolge zu den Beitragsinhalten gehorten.

Im vierten Teil der Befragung wurde das Thema des ,Corporate Influencer®, zu-
erst allgemein, dann bezogen auf die Polizei, in den Mittelpunkt gestellt. Hierflr
sollte die Expertin eine Einschatzung geben, welchen Effekt der Einsatz von
Corporate Influencern auf die Nachwuchsgewinnung eines Unternehmens hat
und wie sich dies bei der Polizei auswirken wirde. Weiterfihrende Fragen zum
Einfluss von Polizei-Influencern sollten die vorherigen Aussagen naher hinterfra-
gen. Im Zuge des Interviews sollte anschlieRend herausgefunden werden, wie
ein Influencer-Account idealerweise aufgebaut sein soll. Es wurde hinterfragt,
warum die Hessische Polizei einen derzeit so gro3en Mangel an Nachwuchs hat
und wie man dem mittels des Einsatzes von Corporate Influencern entgegnen
kann.

Darauf aufbauend wurden der Interviewpartnerin Fragen zur Effektivitat der Bei-
trage von #PKAOIli gestellt. Hierbei sollten besonders die RegelmaRigkeit, die
Interaktionen sowie die Effekte solcher Beitrage auf die Abonnentenbindung be-
leuchtet werden. AbschlieRend sollte die Expertin einschatzen, wie sich die
Nachwuchsgewinnung der Polizei Hessen in den sozialen Medien zukunftig ge-
staltet.

Zum Ende des Interviews folgten eine kurze Zusammenfassung des Gesagten
sowie Informationen zur Ergebnisauswertung.
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44.2 Ergebnisdarstellung

Die aus den Tonaufnahmen vollstandig transkribierten Aussagen sind dem An-
hang dieser Arbeit beigefligt.2®

Die Hessische Polizei bei Instagram

Polizei Hessen Karriere ist derzeit auf drei Social-Media-Kanalen zu finden: Ins-
tagram, Facebook und YouTube. Die Themen der Beitrage sind sehr vielseitig
und bedienen u.a. Personen, Fahrzeuge, Tiere und Ereignisse. Der Instagram-
Account @polizeihessenkarriere zahlt derzeit rund 21.400 Abonnentinnen und
Abonnenten. Die Zielgruppe der Nachwuchsgewinnung erstreckt sich, angelehnt
an die Einstellungsvoraussetzungen der Polizei Hessen, zwischen 15 und 36
Jahren. Auch wenn diese durch Instagram Uberwiegend bedient werden kann, so
ist der Anteil des weiblichen Geschlechts mit rund 37% zu wenig.?"’

In Bezug auf die Beitragsarten generieren Storys und Bilder die meisten Reaktio-
nen. Aber auch selbstverfilmte Videos fiihren zu mehr Interaktionen als sonst. Im
Gegensatz dazu laufen werblich erstellte Filme schlechter. Diese Aussage deckt
sich mit den in der Arbeit erlauterten, veranderten Anforderungen der Generation
Z (> Kap. 3.1).202

Vergleicht man personliche Beitrage mit den Allgemeinen der Karriereseite, so
Iasst sich abzeichnen, dass Bilder mit Personen mehr Likes und vor allem positi-
vere Kommentare bekommen. In diesem Sinne macht fur Kerstin Kiel ein erfolg-
reicher Beitrag aus, dass er den Abonnentinnen und Abonnenten einen entspre-
chenden Mehrwert bietet — und keine einfache Bildunterschrift.2%3

Wenn sich Polizistinnen und Polizisten auch mal von ihrer privaten Seite zeigen,
hat das einen positiven Effekt. Kerstin Kiel betont hierbei:

»Ich sehe das schon sehr positiv, weil es ja auch so eine menschliche Sei-
te einfach zeigt. Es sind nicht nur einfach die Menschen in Uniform oder
in Zivil mit der Kripomarke, sondern es steckt einfach auch eine Person
dahinter mit ihrem Privatleben. Und ich denke, dass sich viele damit dann
noch eher identifizieren kénnen und da vielleicht auch irgendwelche Ahn-
lichkeiten oder Gemeinsamkeiten finden kénnen. “?%4

200 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 202ff.
201 vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 203.
202 \gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 204.
203 Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 204.
204 Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 205.



61

Dem Veroffentlichen von Misserfolgen steht sie jedoch kritisch gegeniber. Sie
bekommt zwar mit, dass die Community immer wieder nach solchen Beitragen
fragt, halt diese jedoch im Sinne der Werbung um Nachwuchs fir unange-
bracht.20°

Corporate Influencer bei der Polizei Hessen

Gemalk dem Motto ,Menschen mdégen Menschen und Menschen folgen gerne
Menschen“?% ist Kerstin Kiel der Meinung, dass Corporate Influencer sich durch-
aus positiv auf die Nachwuchsgewinnung auswirken. So wirken personliche Bei-
trage von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern authentischer als die sachlichen Pos-
tings eines Unternehmensaccounts. Auch bei Polizeibeamtinnen und Polizeibe-
amten ist sie Uberzeugt, dass diese den gleichen Effekt erzielen:

,Es ist einfach ein persénlicher Eindruck, was ich eben schon sagte. Sie
kdnnen einfach ihre eigenen Erfahrungen, ihre eigenen Erlebnisse natlir-
lich subjektiv, logischerweise, da einbringen und ich denke, dass dann die
Identifikation einfach eine andere ist.“ 29

Im Rahmen der Fragestellung, wie ein Influencer-Account von Polizeibeamten
aussehen sollte, fligte sie hinzu, dass dieser nur den eigenen Arbeitsbereich dar-
stellen sollte, um den Fokus zu wahren. Zudem sei es wichtig, das Team und die
Teamarbeit hervorzuheben. Besonders bedeutend ist fur die Expertin jedoch,
dass die Beitrage ,ungeschont” und aus der jeweiligen Situation heraus entste-
hen — und nicht ,auf Hochglanz poliert* sind.?%®

Den Mangel an Nachwuchskraften erklart sich Kerstin Kiel mit dem Demografi-
schen Wandel. Auch die veranderte Schulbildung und ein verandertes Sportver-
halten, sowie die hohe Pensionierungsrate tragen dazu bei. Der Einsatz von Po-
lizei-Influencern bei Instagram kénnte dem jedoch entgegenwirken. Sie glaubt,
dass man damit vor allem auch die jingere Zielgruppe erreichen kann. Im Ge-
gensatz zu den alteren, faktenaffineren Jahrgangen spielt bei den Jingeren eher
noch der emotionale Part eine Rolle.?’® Im Zuge dessen erwahnt sie, dass die
Beitrage von #PKAOIli deutlich mehr Interaktionen bringen.

Jedoch stolt die Karriereseite, bedingt durch die Veroffentlichung anderer The-
men, in der RegelmaRigkeit der Beitrage an ihre Grenzen. Eine ,gute Zahl“ fir
sie wéren etwa ein bis zwei Beitrage im Monat. 2'°

205 \Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 205.
206 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 205.
207 Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 206.

208 \/gl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 207.
209 Vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 209.
210 vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 210.
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Die Zukunft der Nachwuchsgewinnung sieht Kerstin Kiel auf jeden Fall auch in
den sozialen Medien. Das Social Web ist Teil der Werbestrategie der Polizei
Hessen. Sie ist sich sicher, dass es in den nachsten Jahren neue Formate geben
wird, die dann neu bewertet und ggf. eingesetzt werden missen, um neue Be-
werber zu akquirieren.?'

4.4.3 Zusammenfassung der Kernaussagen

Bezugnehmend auf die Untersuchungsfragestellung ergeben sich folgende
Kernaussagen:

1. Werden personliche Beitrage von Polizistinnen und Polizisten mit allge-
meinen Beitragen von Karriereseiten verglichen, so erhalten erstere mehr
positive Reaktionen und Interaktionen. Sie wirken authentischer als sach-
liche Beitrdge von Unternehmensaccounts.

2. Vor allem die Tatsache, dass sich Polizei-Influencer von ihrer personli-
chen Seite zeigen, beeinflusst die Abonnentenbindung positiv. Durch sol-
che Beitrage kann sich die Community besser mit dem jeweiligen Berufs-
bild und der jeweiligen Person identifizieren — und so bestenfalls Ahnlich-
keiten sowie Gemeinsamkeiten entdecken.

3. Mithilfe personalisierter Accounts kdnnen Polizeibeamte als jeweilige Ex-
perten aus ihrem eigenen Aufgabengebiet berichten und so ihre Erfah-
rungen und Erlebnisse subjektiv nach au3en tragen. Die Beitrage sollten
dabei ungeschént und aus der jeweiligen Situation heraus gepostet wer-
den.

4. Dem Mangel an Nachwuchskraften kann mithilfe von Polizei-Influencern
entgegengesteuert werden, weil dadurch die jingere Zielgruppe erreicht
wird. Im Sinne dessen konnte auch #PKAOIli deutlich mehr Interaktionen
auf die Karriereseite der Polizei Hessen bringen.

5. Die Karriereseite stoRt bei der notigen Regelmaligkeit der Veroffentli-
chung von persoénlichen Beitragen der Polizeibeamtinnen und Polizeibe-
amten an ihre Grenzen, wessen Losung losgeldste, personalisierte Ac-
counts waren.

211 vgl. Anhang G: Experteninterview Kerstin Kiel (Polizei Hessen), 211.
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4.5 Experteninterview mit PK-A’in Anne & Tom Franke
(Polizei Brandenburg)

Um nun auch zusatzlich bereits festgestellte Effekte von Polizei-Influencern be-
leuchten zu kénnen, wurde ein weiteres Experteninterview durchgefihrt. Inter-
viewpartner hierfir waren PK-A'in Anne und PK Tom Franke der Polizei Bran-
denburg. Beide wurden im Rahmen der Arbeit bereits vorgestellt (» Kap. 3.5.3).

Im Folgenden werden die Planung und Durchfihrung des Experteninterviews
erlautert. Anschlielliend werden die Ergebnisse ausgewertet und schliellich zu-
sammengefasst.

4.51 Planung & Durchfuhrung

Fur das semistrukturierte Experteninterview wurde ein entsprechender Leitfaden
entwickelt, welcher im Anhang dieser Arbeit aufgeflhrt ist.?'?

Zur Vorbereitung des Interviews wurden die von der Influencerin bespielten Platt-
formen Instagram und YouTube Uber einen langeren Zeitraum beobachtet. Im
Hinblick dessen und auf die Untersuchungsfrage, wurde der im Folgenden erlau-
terte Interviewleitfaden entwickelt. Im Zuge dessen galt es, PK-A'in Anne vorran-
gig zu befragen. Die Antworten von ihr wurden im Anschluss durch PK Tom
Franke erganzt.

Das Interview wurde zwecks Ubersichtlichkeit in sechs Teilbereiche unterteilt:

Einstieg

Zur Person

PK-A’in Anne in den sozialen Medien
Der Einsatz von Polizei-Influencern
Ruckblick

Ausblick

o=~ N

Zu Beginn des Interviews sollte zunachst das Thema sowie der Untersuchungs-
gegenstand bekanntgegeben werden. Darauf aufbauend folgten Hinweise zum
Interviewablauf, dessen Dauer sowie die Vereinbarung zur Aufzeichnung der
Befragung auf Tonband.

Im zweiten Teil der Befragung ging es um die Vorstellung der beiden Inter-
viewpartner sowie um die Frage, was PK-A'in Anne dazu bewegt hat, in den so-
zialen Medien uber ihr Polizeistudium zu berichten.

212 \gl. Anhang H: Interviewleitfaden PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 212ff.
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Im darauffolgenden Hauptteil wurden Fragen zum Medienauftritt der Studieren-
den gestellt. Hierfur sollte zunachst herausgefunden werden, auf welchen Social-
Media-Plattformen Anne, alias ,Annes VLOG", derzeit aktiv ist und was die Inhal-
te ihrer Beitrage sind.

Anschlielend sollte hinterfragt werden, welche bisherigen Erfahrungen sie mit
der Plattform YouTube sammeln konnte und warum sie sich im Marz 2020 dazu
entschieden hat, parallel zu YouTube, einen Kanal bei Instagram aufzubauen.
Daran anknipfend folgten allgemeine Fragen zu ihrem Instagram-Account. Hier-
bei ging es u.a. die Abonnentenzahlen, die gewollte bzw. erreichte Zielgruppe
und die Reaktionen auf bestimmte Beitragsarten. Beide Experten wurden zudem
befragt, was fir sie einen erfolgreichen, interessanten und informativen Beitrag
ausmacht. Der Fragenkomplex wurde mit den Fragen abgeschlossen, welchen
Effekt es auf die Abonnentinnen und Abonnenten hat, wenn sich Polizistinnen
und Polizisten auch mal privat zeigen wirden bzw. wenn auch Misserfolge zu
den Beitragsinhalten gehorten.

Im vierten Teil der Befragung wurde das Thema des Polizei-Influencers in den
Mittelpunkt gestellt. Hierflr sollten beide eine Einschatzung geben, welchen Ef-
fekt der Einsatz von Corporate Influencern auf die Nachwuchsgewinnung der
Polizei hat. Weiterfuhrende Fragen zum Einfluss von Polizei-Influencern sollten
die vorherigen Aussagen naher hinterfragen. Darauf aufbauend wurden den bei-
den Interviewpartnern Fragen zur Effektivitat der Beitrdge von PK-A'in Anne ge-
stellt. Hierbei sollten besonders die RegelmaRigkeit, die Interaktionen sowie die
Effekte solcher Beitrage auf die Abonnentenbindung beleuchtet werden.

Im Zuge der abschlieRenden Fragen wurde der Einfluss von Polizei-Influencern
auf die Gesellschaft hinterfragt. Hierflr sollten ebenso Chancen und Risiken be-
leuchtet werden. AnschlieRend ging es um die Einschatzung, wie sich die Nach-
wuchsgewinnung der Polizei in den sozialen Medien zukunftig gestalten wird.

Zum Ende des Interviews folgten eine kurze Zusammenfassung des Gesagten
sowie Informationen zur Ergebnisauswertung.
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4.5.2 Ergebnisdarstellung

Die aus den Tonaufnahmen vollstandig transkribierten Aussagen der beiden In-
terviewpartner sind dem Anhang dieser Arbeit beigefligt.?'?

PK-A’in Anne in den sozialen Medien

PK-A’in Anne berichtet seit dem Beginn ihres Studiums, unter dem Alias ,Annes
VLOG", auf YouTube und Instagram, Uber ihre persdnlichen Eindricke an der
Fachhochschule der Polizei des Landes Brandenburg.?'*

Durch das regelmaRige Veroéffentlichen von Videos auf YouTube hat sich seitens
der Community eine schnelle Abonnentenbindung entwickelt. Aufgrund der vielen
Themen, welche durch das mehrminltige Videoformat nicht bedient werden
konnten, hat sich die Nachwuchsgewinnung der Polizei Brandenburg gemeinsam
mit Anne dazu entschieden, dass die Anwarterin einen personalisierten Insta-
gram-Account erhalt, auf dem sie auch spontane Beitrage veréffentlichen kann.
Neben diesem Vorteil betonte Anne, dass YouTube eher ein flllendes Abend-
format sei. Instagram dagegen nutze jeder auch mal zwischendurch. Diese Aus-
sage korreliert auch mit den aus der Online-Befragung gewonnenen Erkenntnis-
sen.?1®

Der Instagram-Account @annes.vlog hat derzeit 7.970 Follower und gewinnt pro
Monat etwa 1.500 Konten dazu. Ihr erfolgreichster Beitrag erzielte tGber 9000
Likes und eine Reichweite von 350.000 Konten. Da Uber den Account derzeit nur
Bilder und Videos gesteuert werden, konnte sie zu den am besten laufenden
Beitragen keine Angaben machen. Beide Formate laufen gleich gut.?'®

Ein erfolgreicher Post sollte Annes Meinung nach qualitativ hochwertig sein. Im
Sinne des ersten Eindrucks gilt dies vorrangig fur die Bilder, aber auch fiur die
Texte, welche einen erheblichen Mehrwert bilden. Vor allem aber sollten die Bei-
trage von Influencern interaktiv gestaltet werden, um so mehr Interaktionen sei-
tens der Community erzielen zu kénnen.2"

Im Sinne der Nachwuchswerbung soll mit dem Account die Zielgruppe der 14-
bis 29-Jahrigen angesprochen werden, welche auch erreicht werden kann.2'®

213 Vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 215ff.
214 \vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 215.
215 Vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 216.
218 \gl. Anhang |: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 217.
217 vVgl. Anhang |: Experteninterview PK-A’'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 217f.
218 \/gl. Anhang |: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 218.
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Dass sich Anne auch mal von ihrer privaten Seite zeigt, sorgt ihrer Meinung nach
fur eine bessere Abonnentenbindung. Die Follower kénnen sich demnach mit
den Beitragen besser identifizieren. Auch das Verdffentlichen von Misserfolgen,
wie z.B. eine nicht bestandene Klausur, gehdrt flr sie dazu, obwohl dies eine
gewisse Uberwindung mit sich bringt.2'®

Der Einsatz von Polizei-Influencern

Im Hinblick auf den Einsatz von Polizei-Influencern betont Tom Franke, dass
diese durch ihren Auftritt im Social Web noch greifbarer fir die Community sind.
Nicht zuletzt durch die Art und Weise der Selbstdarstellung ist es moglich, mit
den Abonnentinnen und Abonnenten auf einer Augenhdhe zu kommunizieren.??

Er ist weiterhin der festen Uberzeugung, dass die Nachwuchsgewinnung durch
den Einsatz von Polizei-Influencern am Puls der Zeit bleibt. Man misse sich
sténdig weiterentwickeln und einen Schritt voraus sein, um genugend Nach-
wuchskrafte zu generieren. Dabei ist jedoch wichtig, dass die Verdffentlichung
der Beitrage eine gewisse Kontinuitat aufweist. Idealerweise sollten neue Inhalte
taglich eingestellt werden, um eine nachhaltige Abonnentenbindung erzielen zu
kénnen.??’

Tom Franke ist davon Uberzeugt, dass Polizei-Influencer, neben der Werbung
von neuen Nachwuchskraften, zu einem positiven Meinungsbild der Polizei bei-
tragen koénnen. Im Zuge dessen sieht er aber auch Risiken: Anhand des Bei-
spiels der Polizei Berlin erlautert er, dass inoffizielle Influencer-Accounts, welche
nicht direkt unter polizeilicher Fihrung stehen, einen negativen Effekt auf die
AufRendarstellung der Polizei haben kénnen.?22

219 vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 219.
220 \Vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A’'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 219f.
221 Vgl. Anhang |: Experteninterview PK-A'in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 220.
222 \/gl. Anhang |: Experteninterview PK-A’in Anne & Tom Franke (Polizei Brandenburg), 221f.
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45.3 Zusammenfassung der Kernaussagen

Bezugnehmend auf die Untersuchungsfragestellung ergeben sich folgende
Kernaussagen:

1. Durch den Einsatz von Polizei-Influencern bleibt die Nachwuchsgewin-
nung am Puls der Zeit. Dies ist besonders fir die Nachhaltigkeit der Rek-
rutierung von Bewerberinnen und Bewerbern von Bedeutung.

2. Die im Rahmen der Influencer entstandenen Beitrdge machen Polizeibe-
amtinnen und Polizeibeamte auch als ,Mensch® greifbarer. Dies geht
nicht zuletzt mit einer ,auf Augenhéhe® verbesserten Kommunikation mit
der Community einher.

3. Ein erfolgreicher Beitrag sollte in Bild und Text qualitativ hochwertig sein,
um der Community einen Mehrwert zu bieten. Dabei sollte auch darauf
geachtet werden, dass die Beitrage interaktiv gestaltet werden, um so
mehr Interaktionen seitens der Abonnentinnen und Abonnenten zu gene-
rieren. Ebenso kann durch das regelmaRige Veroéffentlichen von Beitra-
gen eine Steigerung der Abonnentenbindung erzielt werden. |dealerweise
sollten neue Inhalte taglich eingestellt werden.

4. Polizei-Influencer tragen nebenher zu einem positiven Image der Polizei
bei, wenn man die Chancen und Risiken des Einsatzes beachtet.
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5 Hessische Polizeibeamte als Influencer — ein Fazit

Die Auswertung der im Rahmen dieser Arbeit stattgefundenen Untersuchungen
hat ergeben, dass sich der Einsatz von Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten
als Corporate Influencer auf die Nachwuchsgewinnung der Polizei Hessen positiv
auswirken wurde. Dies geht vor allem aus der Analyse und der Auswertung der
Beitrage von PK-A Oliver Amelang, alias #PKAOQIli (> Kapitel 3.5.3), hervor.

So konnte durch die Umfrageergebnisse aufgezeigt werden, dass personliche
Beitrage von Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten, wie die von #PKAOIIli, als
authentischer, ehrlicher, transparenter und damit glaubwirdiger wahrgenommen
werden als die der Karriereseite. Das geht damit einher, dass durch die individu-
elle, subjektive und zielgruppennahe Gestaltung der Beitrage eine Interaktions-
und Kommunikationsbasis geschaffen werden konnte, die sich auf Augenhdhe
mit der Community befindet. Als direkter Effekt dessen konnte schliel3lich belegt
werden, dass die Beitrage von #PKAOIli einen zusatzlichen Abonnentenzuwachs
der Karriereseite von rund 25% generieren konnten. Uber 26% der Follower ha-
ben durch die Beitrdge des Studierenden nicht nur in Erwagung gezogen, son-
dern sich auch dazu entschlossen, sich bei der Polizei Hessen fur ein Studium zu
bewerben. Diese Tatsache kann als direkter Zugewinn gewertet werden.

Allein diese Zahlen belegen, welches hohe Potenzial in dem Einsatz von Polizei-
beamtinnen und Polizeibeamten als Corporate Influencer steckt. Um das Poten-
zial jedoch voll auszunutzen zu kénnen, wird es in Zukunft unabdingbar sein,
dass sich Polizei-Influencer mit eigenen, personalisierten Accounts der Offent-
lichkeit zeigen dirfen. Der klare Vorteil darin liegt in der Unabhangigkeit gegen-
uber der mit den Karriereseiten einhergehenden Einschrankungen. So kann
durch z.B. regelmaRigere, individuellere und zielgruppengerechtere Beitrage eine
noch héhere Abonnentenbindung erzielt werden, als es derzeit der Fall ist. Letzt-
endlich lassen sich damit nachweislich mehr Bewerberinnen und Bewerber flr
den Polizeiberuf begeistern, was schlief3lich mit einer nachhaltig gesicherten
Steigerung der Effektivitdt der Nachwuchsgewinnung einhergehen wirde.

Nicht zuletzt konnte durch die Untersuchungen festgestellt werden, dass mit dem
Einsatz von hessischen Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten als Corporate
Influencer auch die Transparenz — und damit Akzeptanz — der Polizei Hessen in
der Gesellschaft gefordert werden kann.

Was im Rahmen dieser Arbeit nicht beleuchtet werden konnte, ist die mit den
personalisierten Accounts einhergehende und gebotene Vorsicht, dass trotz der
Subjektivitéat der Beitrdge die polizeiliche Seriositdt und Neutralitdt gewahrt wer-
den muss, um so letztendlich eine negative Aul3endarstellung der Polizei zu ver-
meiden. Dies kénnte z.B. durch die Erstellung eines Leitfadens flir Corporate
Influencer realisiert werden, dessen Notwendigkeit es jedoch zu diskutieren gilt.
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6 Zusammenfassung

Im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit sollte die Frage beantwortet wer-
den, wie sich der Einsatz von Corporate Influencern auf die Nachwuchsgewin-
nung der Polizei Hessen auswirken wurde.

Hierflir wurde zunachst ein Grundverstandnis hinsichtlich des Themengebietes
der sozialen Medien, sowie des Einsatzes dieser zu Marketingzwecken vermit-
telt. Aufbauend darauf wurde die Wichtigkeit von Influencern im Hinblick auf die
Marketingziele von Unternehmen dargestellt. SchlieRlich wurde im Rahmen des
Social-Media-Recruitings beleuchtet, wie bedeutend der Einsatz der eigenen
Mitarbeiter fir die Gewinnung von neuem Nachwuchs ist.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen, folgte eine umfassende Darstellung der
Polizei Hessen in den sozialen Medien. Hierbei wurden sowohl aktuelle Marke-
tingstrategien als auch das Influencer-Potenzial von hessischen Polizeibeamtin-
nen und Polizeibeamten, vor allem am Beispiel von #PKAOIli, beleuchtet. An-
schliefend wurden ausgewahlte Influencer-Strategien anderer Polizeibehérden
dargestellt, um eine effektivere Abonnentenbindung durch den Einsatz von per-
sonalisierten Influencer-Accounts aufzuzeigen.

Zur Erforschung des Untersuchungszieles wurde im Anschluss eine umfassende
empirische Sozialforschung durchgefiihrt. Im Zuge dessen wurden zwei Online-
Befragungen sowie zwei Experteninterviews durchgefuhrt, welche im Anschluss
analysiert und ausgewertet wurden.

Im Rahmen der Zusammenfiihrung der Ergebnisse konnte schliefdlich belegt
werden, dass der Einsatz von hessischen Polizeibeamtinnen und Polizeibeamten
ein effektives und nachhaltiges Instrument zur Gewinnung von neuen Nach-
wuchskraften darstellt.
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Anhang A: Metadaten des Podcasts ,,Kugelsicher*

Erhebung: 01.09.2020
Downloads & Streams: 29.677
Horer: 10.983
Abonnenten: 7.453

Die Daten wurden durch Kerstin Kiel erhoben.
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Anhang B: Online-Fragebogen

HPV s

Hessische Hochschule
fiir Polizei und Verwaltung

University of Applied Sciences ]

1. Teilnahme
Liebe Online-Community,

im Rahmen meiner Bachelorthesis
Corporate Influencer im Einsatz

Eignung moderner Instrumente der Abonnentenbindung fiir die
Nachwuchsgewinnung der Hessischen Polizei

soll mithilfe der folgenden Onlinebefragung untersucht werden, wie sich der
Einsatz von behdrdeneigenen Influencern in den Sozialen Medien auf die
Nachwuchsgewinnung der Hessischen Polizei auswirkt und wie diese sog.
»Corporate Influencer® in Zukunft zielgruppenorientierter und
plattformgerechter eingesetzt werden kdnnen.

Die Teilnahme und die Beantwortung der Fragen erfolgt auf freiwilliger Basis.
Samtliche Angaben dienen ausschlieB3lich wissenschaftlichen Zwecken und
werden daher anonymisiert erfasst.

Die Umfrage dauert etwa 9 Minuten.

Vielen Dank fiir Deine Mithilfe und bleib’ gesund!

Olli

Polizeikommissaranwaérter

Hessische Hochschule fiir Polizei und Verwaltung
Abteilung Miihlheim

ise zum D: z:

Die Teilnahme an dem Interview ist freiwillig und erfolgt mit Ihrer Einwilligung nach Art. 6 Abs. 1S. 1 lit. a DSGVO. Soweit Sie personenbezogene Daten
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mitteilen, werden diese nur noch anonymisiert verarbeitet und nicht an Dritte weitergegeben. Sie haben das Recht, Auskunft iiber die Sie betreffenden

personenbezogenen Daten, deren Berichtigung oder Lasch sowie die Ei ihrer Verarbeitung zu verlangen. Ferner haben Sie das Recht,
jederzeit die Einwilligung zur Nutzung lhrer personenbezogenen Daten zu widerrufen und ihrer weiteren Nutzung zu widersprechen. Zur Geltendmachung
dieser Rechte wenden Sie sich bitte an mich als Verantwortlichen. Beschwerden kénnen auch an den Hessischen Beauftragten fiir Datenschutz und

Informationsfreiheit als zustédndige Aufsichtsbhehrde gerichtet werden.
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2. Zur Person
Im Folgenden werden anonyme Fragen zu Deiner Person gestellt.

1. Wie alt bist Du?

2. Du bist...?

Schiiler*in berufstitig
Student*in arbeitssuchend
Auszubildende*r sonstiges

3. Welchen Schulabschluss hast Du bereits erworben oder strebst Du an?

Hauptschulabschluss Fachoberschulreife (berufliches

Gymnasium)
Realschulabschluss

Allgemeine Hochschulreife (Abitur)
Fachoberschulreife (Fachoberschule)

sonstiges
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3. Social-Media-Konsum
Hier werden Dir Fragen zu Deinem Social-Media-Konsum gestellt.

4. Welche Social-Media-Plattformen nutzt Du? Und wie oft?

mehrmals téglich taglich wochentlich monatlich nie

Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat
TikTok

Twitter

5. Zu welcher Tageszeit bist Du auf den einzelnen Plattformen aktiv?
Mehrfachauswahl méglich.

morgens vormittags  mittags nachmittags abends nachts nie

Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat
TikTok

Twitter
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4. Instagram
Hier werden Dir Fragen zu Instagram gestellt.

6. Wozu nutzt Du Instagram? Und wie oft?

regelmasig oft manchmal selten nie

Unterhaltung

Informationen /
News

Jobsuche
Partnersuche

mit Anderen
kommunizieren

eigener Blog

7. Wem folgst Du bei Instagram?

Bitte trage hier in einer Rangfolge von 1-4 ein, wem Du am meisten (1) und am wenigsten (4) folgst.

r
v

Influencer (z.B. Blogger & YouTuber)

F
v

Prominente (z.B. Politiker & Schauspieler)

r
v

Unternehmen / Dienstleister

Fy
v

Freunde / Bekannte
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8. Wie gefallen Dir die folgenden Beitridge?

kenne ich
sehr gut gut geht so schlecht sehr schlecht nicht

Fotos mit
Bildbeschreibung
(etwa 1-2 Zeilen)

Fotos mit Bericht
(mehrals 10
Zeilen)

Videos [ Vlogs
Storys
Livestreaming
Q&A

Reels

IGTV



88

Hessische Hochschule
fiir Polizei und Verwaltung

University of Applied Sciences ]

5. Polizei Hessen
Hier werden Dir Fragen zum Instagram-Auftritt der Polizei Hessen gestellt.

9. Welchen Instagram-Profilen der Polizei Hessen folgst Du derzeit?

 Polizei Hessen Karriere (@polizeihessenkarriere)
Polizei Frankfurt am Main (@polizei_ffm)
Polizei Westhessen (@polizeiwesthessen)
Polizei Nordhessen (@polizeinordhessen)
Polizei Mittelhessen (@polizei_mh)
Polizei Osthessen (@polizei_oh)
Polizei Siidosthessen (@polizei_soh)

Wenn Du "Polizei Hessen Karriere" nicht folgst, scrolle bitte nach unten und gehe direkt
auf die nachste Seite.

10. Folgst Du Polizei Hessen Karriere, weil Du Dich fiir eine Karriere bei der
Polizei Hessen interessierst?

ja

nein. Ich folge der Seite, weil:



89

11. Wie gut fiihlst Du Dich auf Polizei Hessen Karriere informiert iiber...?

Bitte kreuze Zutreffendes nach Schulnoten an: 1 (sehr gut) und 6 (ungeniigend).

Voraussetzungen
Eignungsauswahlverfahren
Studium Schutzpolizei
Studium Kiriminalpolizei
Berufsfelder

Polizeilicher Alltag

Aufstiegsmoglichkeiten

12. Uber was méchtest Du gegebenenfalls mehr erfahren?
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6. Corporate Influencer
Hier werden Dir Fragen zum Thema ,,Corporate Influencer® gestellt.

Viele Unternehmen setzen mittlerweile auf eigene Mitarbeiter*innen, die mit personlichen
Accounts iiber ihre eigenen Erfahrungen im Job berichten. Die Follower bekommen so aus
erster Hand Informationen zum Beruf, dessen Voraussetzungen und die Aus- und
Weiterbildung.

13. Wie findest Du die Idee, dass eigene Mitarbeiter, zusatzlich zu den
Karriereseiten, selbst iiber den eigenen Beruf berichten?

sehr gut gut geht so schlecht sehr schlecht

{ " J L)

Mittlerweile gibt es auch persoénliche Accounts von Polizist*innen, die selbst iiber ihre
beruflichen Erfahrungen berichten.

@felix.leisitkow @annes.viog
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14. Kennst Du die folgenden Accounts auf Instagram und folgst Du diesen?

kenne ich folge ich
Felix (@felix.leistikow)
Bundespolizei
Mia
(@tagebucheinerpolizistin)
Polizei Berlin

Anne (@annes.vlog)
Polizei Brandenburg

Sheyenne
(@polizistin_hessen)
Polizei Hessen

Felix Brandt
(@felix_polizeikl)
Polizei Rheinland-Pfalz

Sylvan Bormann
(@polizei.hannover.sb)
Polizei Niedersachsen

Marius Beernink
(@polizei.hannover.mb)
Polizei Niedersachsen

Katharina Lohrengel
(@polizei.goettingen.kl)
Polizei Niedersachsen

Isabella Harms
(@polizei.lueneburg.ih)
Polizei Niedersachsen

15. Wie findest Du die Idee, dass Polizist*innen mit eigenen Accounts iiber ihren
Beruf berichten?

sehr gut gut geht so schlecht sehr schlecht

16. Was trifft am ehesten auf die folgenden Aussagen zu?
Bitte lese die Aussagen genau durch!
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trifft voll zu trifft eher zu

Beitrige von Polizei-
Influencern sind mir
wichtiger als
allgemeine Beitrige
von Karriereseiten.

Beitrige von
Karriereseiten finde
ich authentischer als
Berichte von Polizei-
Influencern.

Beitrige von
Karriereseiten wirken
eher ,geschént” als
Beitrige von Polizei-
Influencern.

Beitridge von Polizei-
Influencern geben mir
das Gefiihl, ndher am
Geschehen zu sein als
Beitrige von
Karriereseiten.

Beitrige von
Karriereseiten wecken
bei mir mehr Interesse
am Beruf als Beitrage
von Polizei-
Influencern.

Beitriige von Polizei-
Influencern finde ich
individueller als
Beitrige von
Karriereseiten.

Beitrige

von Karriereseiten
finde ich insgesamt
interessanter als
Beitrige von Polizei-
Influencern.

Beitriige von Polizei-
Influencern motivieren
mich eher, mehr iiber
den Beruf erfahren zu
wollen als Beitrige
von Karriereseiten.

weder noch

trifft eher nicht trifft gar nicht
zu zZu
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trifft eher nicht trifft gar nicht
trifft voll zu trifft eher zu weder noch zZu zu

Beitrige von Polizei-

Influencern motivieren

mich eher zu einer

Bewerbung bei der

Polizei als Beitrage

von Karriereseiten.

17. Was trifft am ehesten auf die folgenden Aussagen zu?

Bitte lese die Aussagen genau durch!

trifft eher trifft gar nicht
trifft vollzu  trifft eherzu  weder noch nicht zu zZu
Ilch wiirde mit einem
Polizei-Influencer eher in
Kontakt treten als mit
einer Karriereseite,

Ich wiirde es besser finden,
wenn meine Frage von der
Person beantwortet wird,
die ich auch in den
Beitrigen sehe.

Ich wiirde eher einer
Karriereseite folgen als
einem Polizei-Influencer.

Ich finde es auch
interessant, Privates
iiber Polizei-Influencer zu
erfahren.

Ich fihle mich von
Karriereseiten individueller
informiert als von Polizei-
Influencern.

Ich lese lieber auch etwas
von Misserfolgen statt
auch nur Erfolgen.
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7. PK-A Olli
Im Folgenden werden Dir Fragen zu PK-A Olli gestellt.

o polizeihessenkarrier - Abonniert
< Palizeiautobahnstation Frankfurt/M.

@ polizeihessenkarriere © i @
ENDLICH WIEDER RAUS! &

Hallo zusammen! @& Nachdem ich nun
endlich das dritte Semester, und damit
etliche Klausuren, Hausarbeiten und
Referate, hinter mir gelassen habe,

POLIZEIPRASIDIUN ' i i n s ngarsee
FRANKFURT A4 MALY

S Das Praktikum findet zwischen dem
L g AR dritten und vierten Semester statt und
l'ﬂllll‘mlllﬂbﬁhﬂ.\mu NI baut auf der bisherigen Theorie liber
i LRSSt die Vorschriften zum StraBenverkehr
y
l‘l'lﬂ“]"" i Matn A auf. Hierfiir wurden wir Studierende auf

Dienststellen eingeteilt, die sich
hauptsachlich um
Verkehrsangelegenheiten kiimmern.

®eQvV N

li rier + Abonniert

Frankfurt-Hochst

o golizeihessenkarriere © W AKTEN
N UBER AKTEN - WILLKOMMEN IN DER
EC B @

Hallo zusammen! @ Es ist soweit:
Nach einem Jahr Fachtheorie bin ich
nun endlich im 5, Semester - und damit
im Fachpraktikum angekommen! &
Wie ihr auf dem Bild jedoch sehen
kénnt, bin ich gerade nicht auf Streife,
sondern im Biiro tatig. Ihr fragt euch
warum? Weil ich zurzeit in der
Ermittlungsgruppe bin! &y

Die EG befasst sich, grob gesagt, mit
der weiterfiihrenden Ermittlungsarbeit,
bevor die Akte dann zur
Staatsanwaltschaft gesendet wird. Hier
werden unter anderem Geschadigte,

»Qv n




18. Kennst Du die Beitriage von PK-A Olli?

ja

nein

95

Wenn Du die Beitrige von PK-A OLli nicht kennst, scrolle bitte nach unten und gehe direkt
auf die néchste Seite.

19. Wie gut findest Du die Beitrige von PK-A OLli?

sehr gut

gut

geht so

schlecht

20. Was trifft am ehesten auf die folgenden Aussagen zu?
Bitte lese die Aussagen genau durch!

Beitrdge von PK-A
Olli sind
authentischer als
Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere.

Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere

sind individueller
als Beitrage

von PK-A OLLi.

Beitrdge von PK-A
Olli

sind interessanter
als Beitrage von
Polizei Hessen
Karriere.

Beitrige von PK-A
Olli sind
informativer als
Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere.

trifft voll zu

trifft eher zu

weder noch

trifft eher nicht
Zu

sehr schlecht

trifft gar nicht zu



trifft voll zu

Beitrige von PK-A
Olli sind naher am
Geschehen als
Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere.

Beitrige von PK-A
Olli wirken eher
geschént als
Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere.

Beitrige von
Polizei Hessen
Karriere sind
insgesamt besser
als Beitrage von
PK-A OlLi.

96

trifft eher zu

weder noch

trifft eher nicht
zu

21. Haben die Beitrige von PK-A Olli dazu gefiihrt, dass...?

ja, definitiv

...Du Polizei
Hessen Karriere
folgst?

...DuU Deine
Fragen eher
stellst?

...Du mit den
Beitrigen eher
interagierst?
(z.B. liken,
kommentieren,
teilen)

denke schon

geht so

eher nicht

trifft gar nicht zu

nein, gar nicht
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22. Wiirden generell Beitrdge von Polizist*innen als Corporate Influencer dazu
fiihren, dass...?

ja, definitiv denke schon geht so eher nicht nein, gar nicht

...Du Polizei
Hessen Karriere
folgst?

...Du Deine
Fragen eher
stellst?

...DU mit den
Beitrdgen eher
interagierst?
(z.B. liken,
kommentieren,
teilen)

23. Was kann Deiner Meinung nach an den Beitragen von PK-A Olli verbessert
werden?

24, Wie findest Du es, wenn auch in Hessen Polizeibeamte (z.B. auch PK-A OLLi)
eigene Accounts hitten?

sehr gut gut geht so schlecht sehr schlecht

25. Auf welcher Plattform wiirdest Du zukiinftig gerne mehr von Polizeibeamten
(wie auch PK-A Olli} sehen?

Facebook Twitter
Instagram Snapchat

YouTube TikTok
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8. Deine Karriere

Folgend werden Dir zwei Fragen zu Deiner Karriere bei der Polizei Hessen
gestellt.

26. Ziehst Du es in Erwagung, dich bei der Polizei Hessen zu bewerben?
ja
nein
27. Hast Du Dich bereits bei der Polizei Hessen fiir ein Studium beworben?
ja
nein
28. Wenn Du Frage 26 und/oder Frage 27 mit JA beantwortet hast:

Inwiefern haben die Beitrage von PK-A Olli (und andere persénliche Beitrdge von
Polizist*innen) zu dieser Entscheidung beigetragen?

sehr viel viel geht so wenig sehr wenig
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9. Polizei und Gesellschaft

AbschlieBend werden Dir noch zwei Fragen zum Thema Polizei und Gesellschaft
gestellt.

29. Bist Du der Meinung, dass personliche Accounts von Polizist*innen mehr
Transparenz in die Polizeiarbeit bringen?

ja, definitiv denke schon geht so eher nicht nein, gar nicht weiB ich nicht

30. Glaubst Du, dass Polizei-Influencer insgesamt die Akzeptanz der
Polizeiarbeit in der Gesellschaft férdern konnen?

ja, definitiv denke schon geht so eher nicht nein, gar nicht weiB ich nicht

Vielen Dank fiir Deine Mithilfe und Deine Zeit!
Ich freue mich auf ein Wiedersehen in den Sozialen Medien!
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Anhang C: Auswertung Online-Fragebogen

F1 Wie alt bist Du?

Beantwortet: 1,227  Ubersprungen: 0

400
350
300
250
200
150
100
50
0
unter 14 20-24 25-29 30-36 tiber 36
ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
<14 Jahre 033% 4
14 bis 19 Jahre 25.35% 311
20 bis 24 Jahre 29.91% 367
25 bis 29 Jahre 18.83% 231
30 bis 36 Jahre 12.47% 153
> 36 Jahre 13.12% 161

GESAMT 1,227



Auszubildende*r
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F2 Du bist...?

Beantwortet: 1,227 Ubersprungen: 0

sonstiges

arbeitssuchend Schiiler*in

Student*in

berufstatig

Auszubildende*r

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Schiler*in 14.51%
Student*in 21.35%

8.23%
berufstatig 48.25%
arbeitssuchend 1.87%
sonstiges 5.79%

GESAMT

178

262

101

592

23

71

1,227
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F3 Welchen Schulabschluss hast Du bereits

erworben oder strebst Du an?
Beantwortet: 1,227 Ubersprungen: 0

sonstiges - / Hauptschulabschluss

Realschulabschluss

Allgemeine
Hochschulreife
(Abitur)

Fachoberschulreife
(Fachoberschule)

Fachoberschulreife
(berufliches Gymnasium)

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Hauptschulabschluss 5.70% 70
Realschulabschluss 18.26% 224
Fachoberschulreife (Fachoberschule) 20.54% 252
Fachoberschulreife (berufliches Gymnasium) 5.95% 73
Allgemeine Hochschulreife (Abitur) 46.37% 569
sonstiges 3.18% 39
GESAMT 1,227
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F4 Welche Social-Media-Plattformen nutzt Du?
Und wie oft?

Beantwortet: 1,181 Ubersprungen: 46

100%
80%
60%
40%
- II I I II I
|| . I- I || [ | L[] —mmi
Facebook Instagram YouTube Snapchat TikTok Twitter
.mehrmals taglich .téglich wochentlich .monatlich .nie
MEHRMALS TAGLICH WOCHENTLICH MONATLICH NIE
TAGLICH
Facebook 26.16% 24.89% 14.73% 6.94% 27.27%
309 294 174 82 322
Instagram 72.48% 18.97% 3.56% 0.93% 4.06%
856 224 42 11 48
YouTube 21.59% 27.52% 35.14% 12.53% 3.22%
255 325 415 148 38
Snapchat 28.45% 15.83% 8.21% 5.76% 41.74%
336 187 97 68 493
TikTok 6.10% 6.94% 8.72% 5.67% 72.57%
72 82 103 67 857
Twitter 2.12% 3.98% 5.93% 8.30% 79.68%
25 47 70 98 941

INSGESAMT

1,181

1,181

1,181

1,181

1,181

1,181



Facebook

Instagram

YouTube

Snapchat

TikTok

Twitter

F5 Zu welcher Tageszeit bist Du auf den

100%

80%

Facebook

B morgens
(1 abends

104

einzelnen Plattformen aktiv?

60%
40%
o i I I
-

Beantwortet: 1,181

Instagram YouTube
@ vormittags mittags
B nachts B nie

MORGENS VORMITTAGS

30.14%
356

61.13%
722

13.12%
155

31.58%
373

5.25%
62

5.33%
63

20.24%
239

42.00%
496

12.87%
152

24.30%
287

4.57%
54

4.49%
53

Ubersprungen: 46

Snapchat

[ nachmittags

MITTAGS NACHMITTAGS

25.15%
297

55.97%
661

19.31%
228

31.24%
369

6.01%
71

4.83%
57

35.56%
420

63.76%
753

41.74%
493

33.36%
394

10.33%
122

8.47%
100

ABENDS

52.33%
618

86.62%
1,023

75.78%
895

41.74%
493

20.32%
240

12.11%
143

||l.“|||-.l. -

TikTok

Twitter
NACHTS NIE

9.48% 28.70%
112 339
22.61% 4.23%
267 50
17.95% 5.59%
212 66
12.19% 42.68%
144 504
5.42% 73.75%
64 871
2.54% 81.37%
30 961

BEFRAGTE
INSGESAMT

1,181

1,181

1,181

1,181

1,181

1,181



F6 Wozu nutzt Du Instagram? Und wie oft?

100%

80%

60%

40%

Unterhaltung

Informationen
/ News

Jobsuche

Partnersuche

mit anderen

kommunizieren

eigener Blog

105

Beantwortet: 1,070 Ubersprungen: 157

News

| regelmaRig W ort

REGELMASSIG

48.79%
522

31.78%
340

1.21%
13

0.93%
10

13.64%
146

3.55%
38

Informationen/ Jobsuche

OFT

23.93%
256

26.54%
284

1.21%
13

1.40%
15

19.63%
210

6.26%
67

manchmal . selten
MANCHMAL SELTEN

15.61% 6.64%
167 71
24.02% 11.40%
257 122
6.45% 15.89%
69 170
5.05% 11.78%
54 126
32.34% 22.06%
346 236
12.90% 18.32%
138 196

Partnersuche Mit anderen
kommunizieren Blog

. nie

NIE

5.05%
54

6.26%
67

75.23%
805

80.84%
865

12.34%
132

58.97%
631

L[ II — I —— I I I =il

Unterhaltung eigener

INSGESAMT

1,070

1,070

1,070

1,070

1,070

1,070
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F7 Wem folgst Du bei Instagram?

Beantwortet: 1,070 Ubersprungen: 157

Influencer

Prominente

Unternehmen /
Dienstleister

Freunde /
Bekannte
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 2 3 4 INSGESAMT
Influencer 13.36% 38.32% 24.67% 23.64%
(z.B. Blogger & YouTuber) 143 410 264 253 1,070
Prominente 6.82% 26.73% 39.07% 27.38%
(z.B. Politiker & Schauspieler) 73 286 418 293 1070
Unternehmen / Dienstleister 6.26% 22.06% 31.59% 40.09%
67 236 338 429 1070
Freunde / Bekannte 73.55% 12.90% 4.67% 8.88%
787 138 50 95

1,070
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F8 Wie gefallen Dir die folgenden Beitrage?

Beantwortet: 1,070 Ubersprungen: 157

100%

80%

60%

L b kil

Fotos m. Fotos m. Videos
Bildbeschr. Bericht
W senr gut o gut
SEHR GUT
GUT
Fotos mit Bildbe- 32.15% 53.74%
schreibung 344 575
(etwa 1-2 Zeilen)
Fotos mit Bericht 29.91% 43.36%
(mehr als 320 464
10Zeilen)
Videos / Vlogs 24.67% 46.07%
264 493
Storys 36.82% 39.72%
394 425
Livestreaming 6.07% 15.79%
65 169
Q&A 24.39% 34.49%
261 369
Reels 5.42% 17.10%
58 183
IGTV 7.76% 25.14%
83 269

Storys

geht so

GEHT
SO

11.12%
119

20.84%
223

23.18%
248

18.69%
200

42.43%
454

20.65%
221

30.47%
326

32.71%
350

Live Reels IGTV

schlecht . sehr schlecht .kenne ich nicht

SCHLECHT SEHR KENNE ICH INSGESAMT
SCHLECHT NICHT
1.03% 0.19% 1.78%
11 2 19 1,070
2.90% 1.21% 1.78%
31 13 19 1.070
2.80% 1.12% 2.15%
30 12 23 1,070
1.87% 1.03% 1.87%
20 11 20 1,070
20.47% 10.75% 4.49%
219 115 48 1,070
5.05% 2.99% 12.43%
54 32 133 1.070
9.72% 6.17% 31.12%
104 66 333 1.070
11.31% 5.51% 17.57%

121 59 188 1070
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F9 Welchen Instagram-Profilen der Polizei Hessen

folgst Du derzeit?
Beantwortet: 921 Ubersprungen: 306

Polizei Hessen
Karriere

Polizei
Frankfurt

Polizei
Westhessen

Polizei
Nordhesse

Polize
Mittelhessen

Polizei
Osthessen

Polize
Sldosthesse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Polizei Hessen Karriere (@polizeihessenkarriere) 77.63% 715
Polizei Frankfurt am Main (@polizei_ffm) 52.12% 480
Polizei Westhessen (@polizeiwesthessen) 25.73% 237
Polizei Nordhessen (@polizeinordhessen) 19.54% 180
Polizei Mittelhessen (@polizei_mh) 38.87% 358
Polizei Osthessen (@polizei_oh) 17.16% 158
Polizei Stidosthessen (@polizei_soh) 34.42% 317

Befragte insgesamt: 921
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F10 Folgst Du Polizei Hessen Karriere, weil Du Dich

fur eine Karriere bei der Polizei Hessen interessierst?
Beantwortet: 769 Ubersprungen: 458

nein. Ich folge~__
der Seite, weil:

ja
ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
ja 62.81% 483
nein. Ich folge der Seite, weil: 37.19% 286

GESAMT 769
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16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32
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NEIN. ICH FOLGE DER SEITE, WEIL:

ich bereits PB bin

Ich bereits dabei bin

Aus Interesse

Zeitgemale Nachwuchswerbung

Vater eines angehenden Polizisten

Allgemeines Intresse an Polizeiberuf/Berufe mit Blaulicht

Ich bin 2016 in die Hessische Polizei eingetreten und will einfach schauen, was ihr so treibt.
Kein Interesse an Job

Bin bereits Kollegin

ich bereits die ,Karriere” gestartet habe

ich die Inhalte interessant finde

ich mir eine sichere Zukunft fiir meine Kinder wiinsche und den Beruf deswegen unterstitze.

Ich selber Polizist bei einer anderen deutschen Polizeibehérde bin und ich daher an der Polizeiar-
beit generell interessiert bin.

Interessant

Ich selbst bei einer anderen Behdrde Polizistin bin
Méchte keine Karriere bei der Polizei machen

Ich sehen will, wie sich das Land Hessen da blamiert
/

Informationen in und wéhrend der Ausbildung
Interesse wie viel Giber den Job gelogen wird

Informationen sammeln, Interesse an der Arbeit, Neugierde, wollte friiher zur Polizei, habe es aber
an den Nagel gehangt und lese jetzt interessiert mit.

Interessant

Dort eine gute Arbeit geleistet wird. Das ein oder andere ist auf das Ehrenamt tibertragbar.
Selbst bei der Polizei

Vielleicht spater mal in 5-10 Jahren

ich gerne fiir den Job werbe.

interessante Themen und Beitrage

Ich ein Kollege von der Polizei NRW bin

Auf dem laufenden zu bleiben was so als Nachwuchs unterwegs ist :)

Weil ich das ganz interessant finde wie der Werdegang bei der Polizei so anfangt und wie die Aus-
bildung so aussieht

...ich eigentlich allen offiziellen Seiten aller Bunderlander bzgl. der Polizei auf Instsgram folge.
Zudem bin ich selbst Angehorige der Polizei BW.

man dadurch einen detaillierten und fir AuBenstehende nachvollziehbaren Einblick in die Arbeit
der Polizei bekommt.
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34

35

36

37
38
39
40

41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
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Daich selbst bei der Polizei Hessen bin, interessiere ich mich dafur.
Mich die Beitrage interessieren
Allgemeines Interesse an der Arbeit der Polizei anderer Lander
Ich finde die Beitrdge interessant und aufschlussreich. Ich bin PMAin bei der BPol und hatte mich
damals Gber weitere Moglichkeiten schlau gemacht.
Aus allgemeinem Interesse
Interesse an der polizei
Interesse an der Polizeiarbeit
Ich mich allgemein fur den Polizeiberuf interessiere, allerdings kommt fir mich nur die Polizei Bayern
in Frage
Ich PKA'in in RLP bin, also Interesse allgemein.
PKA in anderem Bundesland
Support
Selbst bei der Polizei
nicht gesehen?!
ich selbst auch Anwarterin bin und ich die Beitrdage gerne sehe und lese
Ich bereits in 2016 eine VA Ausbildung dort absolviert habe
... ich sehen mochte, was auf der Welt und allgemein bei der Polizei passiert.
allgemeines Interesse
Bin bei der Polizei Sachsen und schaue gerne was in meiner alten Heimat so los ist.
Bei der Polizei bin
Ich jemand dort kenne
Weil meine Tochter zur Polizei Hessen méchte.
Zur Information
Mein Freund Polizist ist
Allgemeines Interesse
Ich Polizist bin
Allgemeines Interesse, was andere Behorden so machen
Interessiert an Polizeiarbeit bin
Dort einiges Uber die Arbeitsabldufe und Berufsfelder erklart wird, dass finde ich sehr interessant.
Folgen der Seite nicht
es ist sehr interessant was es fir Berufe bei euch gibt
Ich auch Polizistin bin
Es mich einfach interessiert und ich schon im Verein bin.
Ich mich Uber andere Polizeibehdrden informieren mochte
es informativ&unterhaltsam ist
es interessante berufe bei der Polizei gibt aber man weis nie
Ich Polizist in BaW bin.
Ich schon bei der Polizei bin
sie gut aufgebaut ist und der content spannend ist
Keine Ahnung
Einfach so
Personliches Interesse

Ich selbst mal das Studium durchlaufen habe
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76
77
78

79
80

81
82
83
84
85
86
87
88

89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115

112

Selbst im Rettungsdienst, Interesse an Entwicklungen bei der Polizei
Ich es interessant finde und das ein oder andere Gesicht kenne
Ich es interessant finde

Ich hab mich in Bayern beworben, finde die Seite aber trotzdem sehr interessant und hilfreich fur
allgemeine Themen und einen Einblick in die Polizei allgemein

mich die Inhalte interessieren.

selbst bei der Polizei Hessen beschéftigt bin und ich mich fiir das Thema Nachwuchsgewinnung inte-

ressiere

Ich kein Insta habe.

Zu alt

Nur so

Es mich dienstlich interessiert
Interesse an Polizeiarbeit
Selbst in der Polizei

Mein Ehemann Polizist ist.

Es mich flir meine ehrenamtliche Arbeit interessiert und ich Tipps zu interessanten Jobs geben moch-
te

Allgemeine Informationen

Ich es interessant finde und ich Uberlegt hatte eine Karriere in der Hundestaffel zu satten.
Intetesse an der Polizeiarbeit

Ich selber bei der Polizei NRW arbeite

Information neue regeln

Ich mich interessiert die Polizei wohne aber nicht in Hessen

Der Auftritt der Behorde, auf den entsprechenden Plattformen interessiert mich.

Ich mich im allgemeinen fiir die Polizei interessiere und Bewerber in Bayern bin.
Interessant

Vergleiche der Polizeibehorden

Ich mich generell fir die arbeit der Polizei interessiere und selbst bei der Justiz arbeite

Ich Gberhaupt Polizistin werden mdchte, wenn es in Bayern nicht klappt dann eben in einem anderen
Bundesland

Ich im Juli mein Studium bei der Polizei abgeschlossen habe und es seitdem interessant finde.
Interesse da selbst PKA (HdP RLP)

Ich bereits Polizist bin

ich Bekannte bei der Polizei habe und friiher selber Angestellter beim PPSOH war
Ich selbst bei der Polizei tatig bin

Ich einen Freund in der eb habe

Mein Partner bei der Polizei arbeitet

Bin selber Polizist

Ich bereits das Studium im Standort Miihlheim begonnen habe. (3 Semester)

Ich finde es spannend zu erfahren, wie eine Karriere aussieht bin leider zu alt

Ich selbst bei der Polizei Hessen bin

Kollege aus NRW..einfach mal gucken was bei euch so los ist.

Die Inhalte ein gute und interessante Qualitat haben

Ich gerne polizei auf streife serie sehe und fan bin

Ich beruflich bei der Polizei in der Verwaltung tatig bin und die Nachwuchsférderung unterstitzen
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138
139
140
141
142
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147
148
149
150
151

152
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mochte

Mein Sohn sich fir den Beruf als Polizist interessiert

Weil.

Es interessant ist

ich mich mal fur eine Karriere bei der Polizei Hessen interessiert habe (momentan bei Polizei Bayern)
Um mir news einfach anzuschauen

Ich es interessant finde

Kein Interesse

Ich mich generell fir den Beruf bei der Polizei interessiere.

Lo

Mich die Arbeit der Polizei auch in den anderen Bundesldndern interessiert, weil ich selbser in Nie-
dersachsen bei der Polizei mein Fachabitur mache.

Ihr in hessen seid anders,anders top weiter so
Zufallig

Sympathischer Internetauftritt

folge nicht

Aus Interesse fir die Polizei Hessen

Ich den Beruf des Polizisten interessant Finde

ich bei der Polizei arbeite und mich dadurch informiere.
Interessante Beitrage

Einfach so

Generell

Aus Interesse

Ich selbst bei der Polizei Hessen arbeite

Ich schon dabei bin.

Interesse

Zur Info

Keine Lust

Sie cool u informativ ist. Bin leider zu alt fur die Polizei. Zudem habe ich schon meinen Traumijob ;-)
Es interessant ist.

Interesse an Ausbildung etc. Und Polizei

Der ein oder andere Beitrag interessant ist.

Ein Freund diese mit betreut.

Ich jemanden dort kenne und die Beitrage allgemein interessant sind
Ich selbst Polizistin bin und interessiert die Inhalte verfolge.
Ich die Beitrage von der Polizei mag (Bilder z.B.)

Ich dort im Camp war.

Ich bei der Stadtpolizei in Wiesbaden arbeite und meine Freundin bei der hessischen Bereit-
schaftspolizei in Wiesbaden tatig ist. Es sind interessante Themenfelder die dort der

Allgemeinheit vermittelt werden. Generell ist der Social Media Auftritt ein sehr guter im Vergleich
zu anderen Behorden. Ich denke da muss noch mehr investiert werden denn das ist ein Teil der
Zukunft um junge Leute bei der hessischen Polizei anzuwerben.

Spannende Beitrdge aus der Region

ich selbst bei der Polizei Hessen arbeite.

Ich an der HfPV arbeite

Selbst Polizeibeamter
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Ich mich fir die Art der Werbung interessiere,um Anregungen zu bekommen
Ich ein Kollege bin

ich Polizeianwarter bei der Berliner Polizei bin und aus Hessen komme.

Ich sehen mochte wie eine Karriere dort aussehen kann

Praktikum

Ich bereits Polizist bin

Mein Sohn sich beworben hat

Ich mich so nur interessiere fiir die Polizei

So halt

Ich selber Polizeibeamter bin und mich fiir jede Dienststelle in meiner Nahe interessiere.
Ich bei der Polizei arbeite ;)

Kein Interesse

Ich derzeit eine Ausbildung bei der Thiiringer Polizei mache und es mich interessiert wie es in
anderen Bundeslandern lauft.

Anstehender Landerwechsel als PVB aus Niedersachsen

Ich mich fir die Polizei interessiere aber durch eine Sportverletzung den Beruf nicht ausiiben kann.
Ich die Inhalte spannend finde

Weil ich auch eine PMAIn bin.

ich selbst im Polizeistudium in Baden-Wirttemberg bin

Allgemeines Interesse

Interesse an Polizei Inhalten

Ich vielen Unternehmen folge, die das Thema Karriere behandeln, um Inspiration fir die
Seite des eigenen Unternehmens zu bekommen

Ich mich gerne Uber die Polizeiausbildung anderer Bundeslander informiere

Studium bereits beendet

Mir das vorgeschlagen wurde, ich frilher auch mal zur Polizei wollte.. bin dann aber in d