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1. Einleitung
Strategische Unternehmenskommunikation entwickelt sich immer mehr zu einem integralen
Bestandteil modernen Managements im Bereich der privaten Wirtschaft. Aber auch fir den
Bereich des offentlichen Dienstes gewinnen interne und externe Kommunikation zunehmend
an Bedeutung. Die interne Kommunikation spielt im Zusammenhang mit kooperativer Flhrung
und Qualitdtsscherung durch Mitarbeitermotivation eine wichtige Rolle, die externe
Kommunikation im Zusammenhang mit der Vermittiung der Bedeutung und Funktion eines
offentlichen Diengtleistungsbereiches an die "Kunden" diessr Diendtleistung. Die
Offentlichkeitsarbeit ist als zentrales Instrument der Kommunikationspolitik zu betrachten.
Dies gilt auch fur den dffentlichen Dienst und dabei auch fur die Justiz insgesamt al's staatliches
Dienstleistungsunternehmen und fir die Polizei a's birgernéchste Einrichtung hierbel besonders.
Das Prinzip jeder Kommunikationspolitik - und damit der Offentlichkeitsarbeit - muR lauten:
"proaktiv statt reaktiv'. Das Gesetz des Handelns darf der Polizei nicht von einer externen
Seite aufgedrangt werden, sondern sie muf3 von sich aus dynamisch und kreativ Ort, Zeit und
Themen der Mal3nahmen entscheiden. Wer von anderen gedréngt wird, bestimmte Dinge zu tun,
der tut diese Dinge entweder ungern, unvollsténdig, verspétet oder moglicherweise auch
gernicht. Wird die Polizel erst durch offentlichkeitswirksame Aktionen dazu gedrangt, bestimmte
Mal3nahmen zu ergreifen, so ist dies u.U. zu spét, um tatsachlich wirkungsvoll tétig zu werden.
Wird demgegenlber proaktiv auf zu erwartende Probleme zugegangen, wird versucht, den
Bedurfnissen der Blrger aktiv entgegenzukommen und nicht nur auf Anforderung bereit zu
stehen, dann kann sich ene vetrauensvolle Zusammenarbeit zwischen Polizei und
Gemeinwesen entwickeln.
Im folgenden soll eine Strategie beschrieben werden, die es ermdglicht, proaktiv Probleme zu
benennen, zu analysieren und (zumeist gemeinsam mit anderen) einer Losung zuzufihren.
Umfeldmonitoring ist aber auch eine gpezidle Imageanalyse, die, wie jede
Offentlichkeitsarbeit, auf den Aufbau von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit abzidlt; allerdings mit
einer spezifischen Problemstellung und mit einer stérkeren Ausrichtung auf die Meinung der
Zielgruppen. Umfeldmonitoring ist die Grundlage fur die zielgerichtete Kommunikation mit
der lokalen und regionalen Umgebung. Daraus ergibt sich, dal3 dieses Umfeldmonitoring in en
Kommunikationskonzept eingebettet sein  muR.  Sollte noch kein  srategisches
Kommunikationskonzept bestehen, so kann das Umfeldmonitoring den Anstol3 bzw. die
Initial zindung dazu geben.
Fur die Diskussonen Uber die dffentliche Sicherheit im Gemeinwesen, aber auch fir
Auseinandersetzungen im Nachgang zu bestimmten &ffentlichkeitswirksamen Ereignissen
(Rostock-Lichtenhagen, Magdeburg, Fulda) ist es von grundlegender Bedeutung, Uber die
Einstellungen und Meinungen der lokalen und tberregionalen Offentlichkeit so konkret wie
moglich Bescheld zu wissen und darauf einen zielgerichteten Kommunikationsprozef3
aufzubauen. Durch diesen Prozef3 kénnen im brigen auch eigene Einstellungen und Positionen
Uberprift werden. Wie man mit solchen prinzipiellen oder temporéren Problemstellungen
umgeht, ist nicht nur fir das konkrete Problem von Bedeutung, sondern auch fur die generelle
Einschétzung der Ingtitution Polizei in der Offentlichkeit und damit fir ihre Reputation.

2. Vorgehensweise



Zur Entwicklung eines strategischen Kommunikationskonzeptes ist die Analyse der konkreten
Ausgangssituation und der regionalen Rahmenbedingungen, in die die Polizel eingebunden
ist, von unabdingbarer Bedeutung. Basis dazu ist einerseits die Erfassung und Analyse der
objektiven Sicherheitdage, so wie sie sich aus den vorhandenen Materidien (polizeiliche
Kriminalstatistik, Notruf- und Funkstreifenaufkommen) darstellen 183%t. Dazu kommen mul3 aber
noch die Erforschung der Einstellungen, Meinungen und Vorbehalte aler sozialer Gruppen as
gesdlIschaftspolitische Meinungstréger, mit denen die Polizel vor Ort direkt oder indirekt in
Kontakt tritt sowie deren Sicht von 6ffentlicher Sicherheit und deren konkrete Erwartungen in
diesem Bereich. Zudem missen Selbstbild und Fremdbild der Polizel analysiert und nach
Maoglichkeit in Einklang gebracht werden, damit ein homogenes, konstruktives und
abgestimmtes Verhalten im Gemeinwesen moglich ist. Dabel ist das Selbstbild das Bild oder die
Vorstellung, die die Mitarbeiter vom eigenen Unternehmen Polizel, aber auch von sich selbst als
Bestandtell dieser Ingtitution haben. Hinsichtlich dieses Selbstbildes muf3 dabei differenziert
werden. Fur die Manager eines Unternehmens (oder fur die Polizeifihrung) stellt sich das
Unternehmen meist anders dar as fir die Mitarbeiter im mittleren Management und vor alem
anders as fur Mitarbeiter auf den unteren Hierarchiestufen. Fur die Polizel bedeutet dies, dal3
sch die Fihrungsebenen ein Bild dartiber verschaffen missen, wie die ihnen untergeordneten
Mitarbeiter und vor alen Dingen die Polizeibeamten, die in unmittelbarem Kontakt mit den
Birgern tétig sind, das Unternehmen Polizel einschétzen. In dem Zusammenhang kann es dann
auch eine entscheidende Rolle spielen, wie sich die Berufszufriedenheit in Abhangigkeit von der
Einschétzung durch die Bevdlkerung entwickelt.

3. Leitfaden fur ein strukturiertesVVorgehen im Rahmen eines Umfeldmonitorings

Mit Hilfe eines mehrstufigen Vorgehensmodells wird ein Letfaden erstellt, der es den
Verantwortlichen erleichtern soll, den Zugang zu einem systematischen Umfeldmonitoring zu
erhalten. Dieser Leitfaden kann nur eine Orientierung und einen Impuls bieten, sich mit
dieser Materie auseinanderzusetzen, aber keine " Patentlosung” darstellen. Zu unterschiedlich
snd die Ausgangsbedingungen und die einzelnen Problemlagen, so dald es fur jedes
Unternehmen e nes mal3geschneiderten V orgehens bedarf. Ein lokaer polizeilicher Mal3anzug ist
fur die regionalen Bedurfnisse eines Gemeinwesens ungleich angemessener als ein landes- oder
gar bundesweiter "Anzug von der Stange'. Dazu gehdrt nicht nur das "wi€" und "was'
polizeilicher Dienstleistung, sondern auch das "wann" und "warum". Produktion von offentlicher
Sicherheit ist ein Prozel3, der das wichtige Kriterium des "just in time" erfillen muld: Zur
richtigen Zeit die richtige Mal3nahme am richtigen Ort.

Dabei sind die verschiedenen Umfeldfaktoren zu beriicksichtigen.

Eine graphische Darstellung des V orgehens kdnnte so aussehen:

Skizze etwa hier einfligen

2.1 Unter nehmensinternes M onitoring

Durch das unternehmensinterne Monitoring soll einerseits das Selbstbild (Ist-Zustand) erhoben
werden und andererseits eine Erarbeitung des Soll-Zustandes (Wunschbild) erfolgen. DarUber
hinaus soll durch eine allgemeine Mitarbeiterbefragung auch die Einstellung zum Unternehmen,
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Informationsstand und -wiinsche der Belegschaft analysiert werden.

2.1.1 Managementbefragung

Die Managementbefragung ist eine Befragung aler Flhrungskréfte eines Unternehmens, die an
wichtigen Entscheidungen Anteil haben. In der Regel werden dies die beiden obersten Ebenen
sein, wobel aber durchaus Vertreter der dritten Ebene (potentielle Fihrungskrédfte) mit
einbezogen werden sollen. Die Durchfihrung kann durch externe Berater mittels
Einzelgesprachen und einem teilstrukturierten Frageleitfaden erfolgen oder aber - entsprechend
angeleitet - durch Mitarbeiter der Behdrde selbst. I nhalte eines solchen Gespraches konnten die
Einstellungen der Fhrungskréfte zu folgenden Themenbereichen sein (Soll/lst):

Stérken Schwéchen Entwicklungsp
otentiale

Unternehmenskultur und -philosophie

Fuhrungsstrukturen und -verhalten

Unternehmensziele

Erscheinungshild des Unternehmens (nach
innen und aul3en)

I nformationsbereitschaft zwischen dem
Management und der Belegschaft
Umgang mit Konflikten (nach innen und
aufen)

Wie schétzt man das Fremdbild des
Unternehmens ein?

Die Vortelle dieses Vorgehens lassen sich wie folgt umschreiben: Gezieltes Nachfragen durch
den Interviewer ermoglicht die notwendige Intensitét und Konkretheit der Informationen, die
Anonymitét ist gewahrleistet (weil die Interviewer keine eigenen dienstlichen Interessen haben),
eine strefl¥freie Gesprachsatmosphare sorgt fur offene und engagierte Meinungsaul3erungen.
Durch diese Gespréche kann auch ein "Bewufldwerdungsprozef3' zu bestimmten Fragen
eingeleitet werden und es fuhlt sich niemand ausgeschlossen; ein Faktum, das fir die spétere
Phase der Strategieentwicklung auRerst wichtig ist. Schliefdlich kann ein Vergleich zwischen
Soll-&-Ist-Vorstellungen des Managements und damit des Unternehmens extra bearbeitet
werden.

2.1.2 Mitarbeiter befragung

Mitarbeiter sind die wichtigste Zielgruppe im Unternehmen, da sSe den hochsten
Glaubwirdigkeitsgrad besitzen. Sie sind teuer und wertvoll (ein voll ausgebildeter
Polizeibeamter schon des gehobenen Dienstes kann den Steuerzahler mehrere 100.000.- DM
allein an Ausbildungskosten gekostet haben) und das eigentliche Kapita des Unternehmens
Polizei. Die Einstellung der Mitarbeiter zum Unternehmen ist wichtig fur die berufliche
Motivation, aber auch einer der wichtigsten imagebildenden Faktoren (so, wie der Birger den
Polizisten auf der Stral3e erlebt, so beurteilt er "seine” Polizei). Polizeibeamte, die ein negatives
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Bild von ihrer Institution haben, kénnen das Produkt offentliche Sicherheit weder engagiert im
Gemeinwesen "verkaufen" noch (gemeinsam mit anderen” tatséchlich erreichen.
Dielnhalte einer Mitarbeiterbefragung sollten analog der Flhrungskraftebefragung sein:

Unternehmens/Polizeikultur und Unternehmens/Polizei philosophie (L eitbild)
Fuhrungsstrukturen und Flhrungsverhalten

Unternehmensziele

Erscheinungshild des Unternehmens (nach innen und auf3en)

Informationsbereitschaft zwischen dem Management und der Belegschaft (nach innen
und auf3en)

Umgang mit Konflikten (nach innen und auf3en)

* Wie schétzt man das Fremdbild des Unternehmens ein?

L R R

*

Dabei geht es auch darum, ob die Mitarbeiter Uber die wesentlichen Vorgange im Unternehmen
Bescheid wissen. Kennt man die Einstellung der Mitarbeiter zum Unternehmen bzw. zu
bestimmten geplanten Mal3nahmen? Werden die Mitarbeiter dartiber informiert? Wer informiert
sie, wodurch werden sie informiert? Gibt es die Mdglichkeit eines Feed-backs? Solche und
dhnliche Fragen sollten (mlssen) gestellt werden, auch wenn die Antworten mdglicherweise
antizipiert werden und man sich aus diesem Grunde scheut, die Fragen Uberhaupt erst zu stellen.

Zide de Mitarbeiterbefragung sind die Analyse des Informationsstande CUber das
Unternehmen im allgemeinen sowie dber Einstellungsunterschiede zwischen Management und
Mitarbeitern. Dazu kommt die Analyse der generellen Einschétzung des Unternehmens und
dadurch die (indirekte) Motivation der Mitarbeiter durch Interesse an ihren Eingtellungen,
Meinungen und Problemen - quas as "Abfalprodukt” dieser Befragung. Ein weiteres Zie
konnte sein, die Mitarbeiter auf mogliche Verdnderungsprozesse vorzubereiten und sie aktiv mit
einzubeziehen.

Die Durchfiuhrung der Mitarbeiterbefragung erfolgt in vier Stufen:

Stufe 1:
Erstellung enes unternehmensspezifischen Themen- und Problemkatal oges, der mit der Fiihrung
und dem Personalrat abgestimmt werden soll.

Stufe 2:

Durchftihrung von miindlichen Testgesprachen (20 bis 30 Personen).

Diesr PreTest soll feststellen, ob die Fragestellungen und die Antwortvorgaben des
Fragebogens verstanden werden und thematisch vollsténdig sind. Die Auswahl dieser Personen
erfolgt in Zusammenarbeit mit den Fuhrungskréften und dem Persondrat. Die betreffenden
Personen missen die Sozialstruktur der Beschéftigten reprasentieren (Alter, Geschlecht, Dauer
der Zugehorigkeit zur Polizei, Aushbildung) und sich darliber hinaus gut artikulieren kénnen.
Diese Interviews konnen sowohl mittel s Einzelgesprachen a's auch in Kleingruppendiskussionen
(3 bis4 Teilnehmer) durchgefhrt werden.

Stufe 3:

Quantitative Mitarbeiterbefragung

Grundsétzlich sollte man davon ausgehen, dal3 eine Stichprobe nicht unter 300 Personen sein

sollte. D. h., da3 bei ener Polizeidirektion unter 300 Mitarbeitern eine Totalerhebung
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durchgeftihrt werden sollte. Bei grof3eren Polizeidirektionen sollte eine reprasentative Stichprobe
gebildet werden. Als bester Weg zur Durchfiihrung der Erhebung eignet sich eine schriftliche
Befragung, wobei die Anonymitét der Befragten zu gewahrleisten ist. Aus diesem Grund sollte
auch der Fragebogen so kurz und prézise wie moéglich gehalten werden und die Riickgabe z.B.
Uber versiegelte Boxen erfolgen.

Stufe 4:

Quialitative Mitarbeiterbefragung

Die quantitative Mitarbeiterbefragung sollte durch eine qualitative und zwar durch Einzel- und
Gruppengespréche auf Posten- bzw. Revierebene erganzt werden. Dazu sollte die gleiche Matrix
als Gespréchdeitfaden wie bel der Managementbefragung V erwendung finden.

2.2 Umfeldmonitoring, Zielgruppenanalyse

Die Analyse des sozidlen Umfeldes, also der verschiedenen Zielgruppen (Teil6ffentlichkeiten)
ist eine unabdingbare Voraussetzung zur Einleitung eines Kommunikationsprozesses. Was sind
die Zielgruppen? Zielgruppen sind al jene Personengruppen, mit denen die Polizei direkt oder
indirekt in Kontakt tritt, wobel im weiteren Verlauf eine Gewichtung erfolgen kann und u.U.

nicht alle potentiellen Kontaktpersonen zu befragen sind.
Zielgruppen

Politisches Umfeld

Kommunalvertreter

Behorden

Politische Parteien

Offentlichkeit

Regionale Bevilkerung; spezielle Gruppen (Kinder,
Senioren, Frauen etc.)

Auslandergruppen

Meinungsbildner

Medien

Interessenvertretungen

Vereine und Verbéande

Birgerinitiativen

Erzieher (L ehrer),Sozialarbeiter

" Kunden"

Opfer

Potentielle Opfer

Tatverdéachtige



Anzeigeerstatter

Hilfesuchender

Justizbehdrden (StA, Gericht)

Arbeitswelt

Potentielle Mitarbeiter/Abiturienten

Gewerkschaften

Nicht-Vollzugsbeamte

Partner (der Polizel)

Schulen

Baubehdrden, Stralfenaufsichtsbehdrden etc.

Jebreiter dieUmfrage, desto breiter die Strategie.

In einer Phase der allgemeinen Positionierung des Unternehmens Polizei, wie sie derzeit zur
Diskusson steht, sollte man so vide Zielgruppen as mdglich anaysieren, um daraus
zielgruppenadaquate Kommunikationsstrategien ableiten zu kénnen. Gleichzeitig ist man so bel
"unerwarteten” Konflikten kommunikationstechnisch gewappnet und kann entsprechende
Krisenplane entwickeln. Die Durchfiihrung des Umfeldmonitorings kann ebenfalls einem
externen Berater Uberantwortet werden, der - fals durchgefihrt - auch das interne Monitoring
geleitet hat und daher schon mit der Polizei vertraut ist. Als Methode der Befragung eignet sich
bei der Hauptgruppe "Offentlichkeit" am besten eine reprasentative Meinungsumfrage, bel alen
anderen Zielgruppen sind sogenannte Expertengesprache das geeignetste Instrument.

Zu der Anayse der wichtigsten Struktur- und Sozialdaten des regionalen Umfeldes gehtren
allgemeine Daten Uber das regionde Umfeld wie z.B. die Bevolkerungs, Erwerbs- und
Ausbildungsstruktur die Wirtschaftsstruktur, die politischen Kréfteverhdtnisse. Schulen und
Bildungseinrichtungen im Umkreis sind ebenso zu berlicksichtigen wie (das -Nicht-
Vorhandensein von) Freizeiteinrichtungen.

Meinungsbildner und Multiplikatoren der Region, verantwortliche Lokalredakteure der in der
Region genutzten Medien, Sprecher moglicher Blrgerinitiativen sowie andere Personen, die als
Meinugsfuhrer in Frage kommen, sind einzubeziehen.

2.3 Defizitanalyse, Strategie

In dieser Phase werden die Ergebnisse des internen Monitoring und des Umfeldmonitoring
miteinander verglichen und auf Divergenzen und Defizite zwischen Selbstbild und
Fremdbild(ern) untersucht. Die Ergebnisse werden bewertet und dienen as Grundlage einer
kinftigen Zielformulierung. Grundsétzlich sollen die Ergebnisse des Monitorings nach zwel
Kriterien bewertet werden:

a) nach positiven Faktoren:



In welchen Bereichen/Zielgruppen hat das Unternehmen die grofdte Zustimmung, das grofite
Interesse, den gréften Bekanntheitsgrad?

b) nach negativen Faktoren:

In welchen Bereichen/Zielgruppen hat das Unternehmen die massivste Kritik, die grofdten
Fehlinformationen, das das grofite Desinteresse erfahren?

Auf Grund dieser Bewertung sollen folgende Er kenntnisse herausgearbeitet werden:

* Wie ist die Rangreihung der abgefragten Einstellungen zur Polizei bzw. der
verschiedenen Zielgruppen gestaltet (positive/negative Eigenschaften/Einstellungen)?

* Wo gibt es den grofdten Informations- und Kommunikationsbedarf (in welchen Bereichen
bzw. Zielgruppen)?

* Wo snd indifferente und uneinheitliche Ergebnisse zutage  getreten
(Bereiche/Zielgruppen)?

* Welche Bereiche/Eigenschaften/Zielgruppen miissen besonders berticksichtigt werden,
welche kénnen vernachldssigt werden?

Die Erkenntnisse kdnnen dann noch nach "besonders wichtig”, "wichtig" oder "weniger wichtig"
kategorisiert werden. Als zusatzliche Dimension werden noch die Eigenschaften positiv/negativ
eingeftihrt. Das heil, dal3 bel jeder Kategorie nach positiven und negativen Einstellungen
unterschieden wird. Beispid:

Welche besonders wichtige (wichtige, weniger wichtige) Zielgruppe steht der Polizei besonders
positiv (bzw. negativ) gegentiber? Welche Bereiche/Aktivitdten werden positiv bzw. negativ
beurteilt?

Grundsétzlich sollte man nach der Bewertung folgendes wissen:

Wer denkt wie Uber die Polizei?

Gibt es Informations- und V ertrauensdefizite, in wel chen Bereichen?

Was sind die Forderungen und Angste der Bevolkerung?

In welchen Bereichen gibt es Zielkonflikte (Probleme)?

Wer sind die "Gegner/Freunde'?

Gibt es Protestpotentiale in der Bevolkerung? Wo sind Aktivierungspotentiale und wie
sind sie beschaffen?

b S T N

Es sollte fur die folgenden Bereiche eine Prioritatenr ethung erstellt werden:

* Objektive Sicherheit
Dabel spiet die Kriminalitatsanalyse ebenso eine Rolle wie die gesamte Lageanayse
(einschl. der Verkehrdage, der Hilfe- und Diengtleistungen etc.). Die Fragen, die hier zu
beantworten sind, lauten:

* Wo liegen die argsten Méangel/Probleme?
* Wo gibt es Sanierungshedarf?
* Wo gibt es konkreten Handlungsbedarf im Kriminalitatsbereich?



* I nfor mations- und Kommunikationsbhedarf ("subjektive Sicherheit")

* Wo gibt es Kommunikationsbedarf?
* Welche Gruppen/Ansprechpartner sind die wichtigsten Zielgruppen fur en
bestimmtes Aktions- bzw. Problemfeld?

* Welche weiteren (sozia und/oder raumlich definierten) Gruppen werden in
welcher Form gleichfalls einzubinden sein?

* Welche Aktivitdtss und Aktionsformen kommen fir eine optimae
Kommunikation in Frage?

* Wo muf3 man bel den Mitarbeitern die interne
I nformati on/K ommunikation/Motivation verstdrken?

* Welche Medienvertreter/Meinungsbildner sind in welcher Form anzusprechen

und einzubinden?

Zid ig dann die Erarbeitung von Kommunikationszilen und daraus abgeleiteten
Kommunikationsstrategien. Dabei geht es darum zu entscheiden, wie die innerbetriebliche und
umfeldorientierte Aufgabenstellung jeweils zu formulieren bzw. zeitlich und hierarchisch zu
gaffeln ist. Im Zusammenhang mit dem réaumlichen Horizont geht es dabel Festlegung der
lokaen, regionadlen und Uberregionalen Reichweite der Kommunikation (Einzugsgebiet und
Wirkungsbereich). Beim zeitlichen Horizont geht es um die Aktivitdts- und Aktionsplanung:
Wann ist welche Aktion durchzufihren? Schliefdich ist die Organisation der internen
Kommunikationspolitik zu regeln, bei der es darum geht, wie ene bestehende
I nformationsabteilung eingerichtet/aufgebaut/ausgeweitet werden kann.

24 Kontrolle

Grundsétzlich ist ein strategisches Kommunikationskonzept ein dynamisches Instrument, das
kontinuierlich hinterfragt und wenn nétig auch angepald werden mui3. Es ist aso nicht damit
getan, einmal eine groRangel egte Aktion zu starten und zu hoffen, dal? sich der Erfolg von selbst
einstellen wird. Die Wirkung der Mal3nahmen stellt sich erst mittelfristig ein, d. h., dal3 auch
die Strategie mittel- bis langfristig ausgelegt werden mul3. Nach einigen Jahren empfiehlt sich
auch ein Follow-up bel bestimmten Zielgruppen und im Management, um mdglicherweise
gednderten Rahmenbedingungen Rechnung tragen zu kénnen. Eine mdgliche Kontrolle kann nur
eine standige Wiederholung in bestimmten Abstanden - Uber priifung der Ausgangssituation
und der erfolgten Verdnderung - sein. Der Inhalt mul3 im Grunde derselbe bleiben, jedoch
immer unter Berticksichtigung neuer Gegebenheiten.



3. Zusammenfassende Dar stellung des Umfeldmonitorings

STUFE

INHALT

1. Analyse der
Ausgangssituation

Was machen wir? Welche Auswirkungen hat das? Mit
wel chen flr unsere Region bedeutsamen
Gefahren/Ereignissen/Situationen mul’ gerechnet werden?

2. Analyse des sozialen
Umfeldes

2.a) Deskresearch

Bevdlkerungs-, Erwerbs- und Ausbildungsstruktur;
Wirtschaftsstruktur; politische Verhdtnisse; Schulen;
Vereine und Verbande; Meinungsbildner und
Multiplikatoren

2.b)  Opinion research bei
der Bevilkerung und
bei Opinion-leadern

Wer denkt wie Uber uns? Welche Fragestellungen sind
relevant? Winsche, Forderungen, Informationsstand der
Bevdlkerung

3. Analyseder internen
Situation

Wie stehen die Mitarbeiter zu diesen Ergebnissen? Was
wissen sie selbst Uber die Probleme?

4. Analyse der
M edienberichter stattung

Regionale und Uberregionale Zeitungen, Fernsehen,
Rundfunk

5. Ziddéefinition und
Strategie

Diagnose: In welchen Bereichen gibt es Probleme und
Schwachstellen?

Zieldefinition: Aufgrund der Problemanalyse (Diagnose)
Therapie (Mal3nahmen): Bel welchen Zielgruppen soll der
"Hebel" angesetzt werden, wasist zu tun? Welche Probleme
mUssen rezielt regiona und inhaltlich angegangen werden?

6. Umsetzung

Kreative Readlisierung der beschlossenen Mal3nahmen - wie
ist etwas zu tun?

7. Kontrolle

Was haben die Mal3nahmen gebracht (Realitét)? Hat sich die
Einstellung in den (einzelnen) Zielgruppen verandert?

Ev. Follow-up-Befragung bei bestimmten Zielgruppen (nach
3 bis5 Jahren)




4. Waskann ausder Starken-/Schwachen- bzw. Defizitanalyse abgeleitet wer den?

*

Entwicklung (oder Adaption) eines L eitbildes fir polizeiliches Handeln

Hier sollte es darum gehen, Leitlinien zu entwickeln, an denen sich das Handeln jedes
einzelnen Polizeilbeamten orientieren kann. Stichworte hierzu kdnnten sein (in
Anlehnung an den "Code of Ethics' der kanadischen Polizel):

Beachtung der allgemeinen Verfassungsprinzipien und die verfassungsmal3ig gewahrleisteten
Rechte und Freiheiten der Blrger.

Sich dsintegrierter Bestandteil des Gemeinwesens verstehen.

In partnerschaftlicher Zusammenarbeit und in enger Abstimmung mit dem lokalen
Gemeinwesen die jeweiligen regionaen Prioritéten fir die Bewdtigung der Problemeim
Bereich der Strafverfolgung und der Aufrechterhaltung der Sicherheit und Ordnung festlegen
und die Zusammenarbeit bei der Lésung dieser Probleme sicherstellen.

Mit anderen Institutionen, die Dienstleistungen fir das Gemeinwesen erbringen und mit den
anderen Ingtitutionen der Strafverfolgung intensiv und partnerschaftlich zusammenarbeiten.
Sich vorrangig mit der Identifizierung der 6rtlichen Kriminaitéts- und Ordnungsprobleme
beschéftigen und versuchen, die zugrundeliegenden Ursachen anzugehen.

Der Offentlichkeit mit qualitativ hochwertigen Leistungen dienen um so die Ordnung und die
Sicherheit im Gemeinwesen zu gewahrleisten.

Besonderes die Bediirfnisse von Opfern, Minderheiten und anderen geféhrdeten Gruppen wie
Frauen, Kindern und aten Menschen berticksichtigen.

Ein rasches Reagieren in den relativ seltenen Féllen Iebensbedrohlicher Ereignisse
gewahrleisten.

Sich bemtihen, unbegriindete Kriminalitétsfurcht bei den Blrgern sowie entsprechende
Befiirchtungen beztglich der ortlichen Kriminalitéts- und Sicherheitdage zu reduzieren.

Sich sténdig der Risiken und Probleme bewuf(¥ sein, die mit der Tatsache zusammenhangen,
dal? polizeiliches Alltagshandeln weitgehend von Ermessensentscheidungen geprégt ist.
Dieihnen zur Verfligung stehenden Machtmittel vernuinftig, rechtlich abgesichert und
zurtickhaltenden benutzen und dabei der kommunikativen, partnerschaftlichen
Konfliktlésung immer dort Vorrang einrdumen, wo dies tatséchlich moglich und rechtlich
zuléssigist.

Gewalt nur als alerletztes Mittel anwenden, wenn keine anderen M églichkeiten zur
Verfligung stehen, wobei jede Gewaltanwendung im Verhdtnis zur Bedeutung und den
Umstanden des Geschehens stehen mul3.

Sich jederzeit so verhalten, da das Vertrauen und der Respekt der Offentlichkeit in die
polizeiliche Arbeit gewahrt bleibt.

Professionelle Standards und ethische Richtlinien entwikeln, die polizeiliches Fehlverhalten
und Korruption so weit wie moglich ausschlief3en, die Unparteilichkeit bei der Durchsetzung
des Rechts gewéhrleisten und die Unabhangigkeit gegeniiber unberechtigten politischen und
anderen (z.B. wirtschaftlichen) Einflissen sicherstellen.

Ein verl&dicher Bestandteil des Gemeinwesens sein, sowohl formell durch die Einrichtung
demokratischer Mechanismen al's auch informell durch stdndige Konsultationen und
Diskussionen in und mit der Offentlichkeit.

Entwicklung (oder Adaption) eines polizeilichen Berufsbildes

Hier geht es darum, in Anlehnung an das gemeinsam entwickelte Leithild ein Berufshild
darzustellen, das die Professionalitét des Polizeiberufes definiert und Kriterien fur die
professionelle Erfullung des Berufes aufzeigt.
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* Entwicklung einesinternen und externen Kommunikationskonzeptes

Dieses Kommunikationskonzept sollte Ziele und Methoden der internen (innerhalb der
polizeilichen Arbeitseinheit, der Polizeidirektion, der Landespolizel ...) und externen
Kommunikation (mit Medien, mit der Bevdlkerung, mit den anderen Institutionen der
Strafrechtspflege etc.) aufzeigen. Stichworte dazu konnten sein: Standige Uberpriifung
des Informationsflusses zu den Medien, aber auch zu anderen Ingtitutionen und
spezidlen Zielgruppen (diese konnen sein: die Offentlichkeit; Tater; Opfer; Zeugen;
andere Ingtitutionen; Vereine und Verbande; Politiker ...); Beschéftigung eines besonders
ausgebildeten Managers fur public relations; Vermeidung der Nutzung von Medien fir
Skandaliserungskampagnen; demgegentiber verantwortungsbewuler Umgang mit
Informationen an die Medien.

* Darstellung von Paramentern zur Produktentwicklung

Hierbel geht es darum, das Produkt "Innere Sicherheit® unter Berlicksichtigung
besonderer regionader, ingtitutioneller und personlicher Faktoren zu definieren, Kriterien
der Umsetzung des Produktes in dem Bewuldsein der Bevolkerung aufzuzeigen und
Strategien der standigen Fortentwicklung dieses Produktes zu entwickeln. Stichworte
dazu: Methoden zur Bekampfung von Formen neuer Kriminditd und
grenziberschreitender Kriminalitét (Organisierte Kriminalitdt, Nuklear-Kriminalitét);
Methoden zur Bearbeitung von Massenkriminalitdt; verstéarkte Opferbetreuung;
intelligente, sichtbare Prasenz (subjektive Sicherheit); "smart policing”.

* Entwicklung eines an die Bedirfnisse der jeweiligen Polizeibehdrde angepaldten
Konzeptesfur eine effektive Aus- und Weiterbildung.
Hierunter fallen die Neu- oder Fortentwicklung von Lehrinhaten der Ausbildung fir den
Polizeidienst in  intensver Abstimmung mit den dafir zustdndigen
Bildungseinrichtungen und (nach Mdéglichkeit) unter Begleitung durch einen mit
externen Wissenschaftlern (Juristen, Psychologen, Padagogen etc.) besetzten Beirat. Im
Bereich der Fortbildung ist ein moglichst kleinrdumig orientierte, auf die individuelen
Bedlrfnisse der konkreten Dienstelle angepaldes Konzept zu entwicklen, das Aspektes
der Supervison polizeilichen Handelns und der damit verbundenen personlichen
Beratung des einzelnen Polizeibeamten ebenso enthdlt wie die permanente Vermittiung
neuerer Erkenntnisse aus den Polizeiwissenschaften.
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