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Polize1 2.0

Social Media als Dialoginstrument fiir die
Stadtpolizei Ziirich

Die Bedeutung Sozialer Netzwerke wie Facebook und Twitter wichst rasant. Das Internet
wird fiir viele immer mehr zu einem wichtigen Lebensbereich — damit verbunden ist ein
gesellschaftlicher Wandel. Was heif3t das fiir die Polizei? Ist es sinnvoll, die neuen Kanile
als Dialoginstrument einzusetzen, oder haben wir es mit einer Modeerscheinung zu tun
und es gilt abzuwarten? Eine Bestandsaufnahme in der Online-Community, bei Polizei-
korps in der Schweiz und anderswo soll Klarheit schaffen. Schnell wird sich zeigen: Die
Frage ist nicht ob, sondern wie die Polizei Social Media in ihre Arbeit integriert, denn
Soziale Netzwerke sind ldngst zu einem Massenphdnomen geworden, zu einem offent-
lichen Lebensbereich vieler Biirgerinnen und Biirger — dazu gehdren auch die eigenen
Mitarbeitenden. Die Master-Thesis von Michael Wirz hatte zum Ziel, eine Social-Media-
Strategie fiir die Stadtpolizei Ziirich zu entwerfen. Dabei spielten die Bediirfnisse des
Korps, aber auch die Interessen der Online-Community' eine wichtige Rolle und es
mussten enge gesetzliche Rahmenbedingungen und bestehende Konzepte beachtet wer-
den. Zudem verdienen die zahlreichen Gefahren, die im Netz lauern, die volle Aufmerk-
samkeit. Aber wenn die Polizei authentische Botschafter in der neuen Welt etablieren
kann, er6ffnen sich viele neue Chancen. Nicht nur fiir die PR-Abteilung, sondern auch
fiir die operative Polizeiarbeit an der Front.

1. EINLEITUNG

Social Media sind allgegenwértig. In der
breiten Offentlichkeit und insbesondere in
PR- und Medienkreisen wird oft und gerne
dariiber debattiert. Man hort von einem ra-
dikal neuen Verhiltnis zwischen Medien,
Rezipienten und Unternehmen. Manche
sprechen gar von einem Kommunikations-
wandel in der GréBenordnung von Guten-
bergs Erfindung des Buchdrucks. Vieles
spricht tatsdchlich dafiir, dass sich die
Kommunikationswelt grundlegend verin-
dert. Dennoch hat man manchmal das Ge-
fiihl, die Verhiltnisse wéren schon beinahe
iberhitzt; wie damals bei der Dotcom-

Blase?. Haben wir es also mit einem Hype
zu tun oder sind wir tatsdchlich auf dem
Weg in eine neue Medienrealitit?

Bekannt ist erstens, dass die Nutzerzahlen
von Facebook und anderen Netzwerken
stetig wachsen und gleichzeitig viele Zei-
tungshiuser ums Uberleben kimpfen. Fest
steht zweitens auch, dass viele private Un-
ternehmen inzwischen die neuen Kommu-
nikationsmittel gezielt im Kontakt mit
verschiedenen Bezugsgruppen zu Marke-
ting- oder PR-Zwecken erfolgreich einset-
zen. Was heif3t das fiir die Polizei, deren
Aufgabe es ist, und schon immer war, sich
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gesellschaftlichen Verdnderungen anzu-
passen?

1.1 DIE RELEVANZ VON SOCIAL
MEDIA - HYPE ODER NEUE
MEDIENREALITAT?

Unter Social Web versteht man Internet-
auftritte, die so gestaltet sind, dass die Er-
scheinungsweise durch die Partizipation
ihrer Nutzer bestimmt wird. Der Grad der
Partizipationsmoglichkeit auf den ver-
schiedenen Websites divergiert dabei er-
heblich.’ Die Beteiligung kann von reinen
Kommentierungen (wie zum Beispiel
beim Onlineshop Amazon*) bis hin zu
Websites gehen, deren Inhalt komplett
durch die Nutzer erstellt wurde (wie zum
Beispiel beim Videoportal YouTube® oder
beim Online-Lexikon Wikipedia®). Eines
ist aber allen Erscheinungsformen des So-
zialen Webs gemeinsam: die mafB3gebliche
Beteiligung der Nutzer. Es sind also nicht
nur die technischen Plattformen, die neu
sind, sondern es ist vor allem die neuartige
Kommunikationsform, die durch die Nut-
zung der Werkzeuge entsteht: ,,Digitale
Medien determinieren ihren Gebrauch
nicht; digitale Medien entstehen erst durch
ihren Gebrauch!“.” Wenngleich auch in
Zukunft verschiedene Anbieter von Platt-
formen kommen und gehen werden, so ist
doch davon auszugehen, dass das Funk-
tionsprinzip der Sozialen Medien bestehen
bleiben wird: ,,Der Begriff Web 2.0 ist tat-
sdchlich mehr als ein Schlagwort — er ist
eine Chiffre fiir ebenso eine radikale wie
unaufhaltsame Verdnderung nicht nur un-
serer digitalen Medien, sondern unserer
Welt.

1.2 RELEVANZ VON SOCIAL ME-
DIA AUCH FUR BEHORDEN?

,uUser generated content ist inzwischen ei-
nes der wichtigsten Merkmale des Webs
und Grund genug fiir Unternehmen, ihr
Kommunikationsverhalten zu iiberdenken

und die Offentlichkeitsarbeit anzupassen.*
Doch gilt dies auch fiir Behorden, die ja
keine Produkte oder Dienstleistungen ge-
winnbringend vermarkten miissen? Dies
kann bejaht werden, denn in vielerlei Hin-
sicht haben PR-Abteilungen von Behor-
den dhnliche Aufgabengebiete wie dieje-
nigen in der Privatwirtschaft. Man denke
hier zum Beispiel an eine strategische
Markenfithrung und andere Aufgaben, die
die Reputation festigen oder erhdhen und
somit letztlich das Vertrauen in eine Orga-
nisation fordern sollen. Dies ist fiir Orga-
nisationen aus dem Sffentlichen Bereich
und besonders fiir Blaulicht-Organisa-
tionen oft ebenso wichtig wie fiir privat-
wirtschaftliche Firmen. Es kommt hinzu,
dass Behorden schon von Gesetzes wegen
zu Transparenz verpflichtet sind und um
diesem Anspruch gerecht zu werden, ad-
dquate und zeitgemife Kommunikations-
mittel zu verwenden haben, damit die
wichtigste Dialoggruppe, also die Bevol-
kerung, optimal erreicht werden kann.

2. RECHTLICHE UND NORMATIVE
RAHMENBEDINGUNGEN

Bis 2008 galt im Verwaltungsbereich des
Kantons Ziirich die tradierte Formel ,,Ge-
heimhaltungspflicht unter Offentlichkeits-
vorbehalt®. Das heif3t, dass grundsitzlich
alle behdrdlichen Informationen der Ge-
heimhaltung unterstanden.' Dieses Prin-
zip wurde mit der Einfijhrung des Offent-
lichkeitsprinzips im Kanton Ziirich im
Oktober 2008 umgekehrt. Das Informati-
ons- und Datenschutzgesetz (IDG) ge-
wihrt nun den Biirgern die Moglichkeit,
Einsicht in Behordenakten zu nehmen.
Einzig wenn eine rechtliche Geheimhal-
tungspflicht oder ein liberwiegendes priva-
tes oder offentliches Interesse besteht,
kann einem Einsichtsbegehren widerspro-
chen werden. Gleichzeitig werden die
staatlichen Stellen dazu verpflichtet, pro-
aktiv wichtige Informationen zu veréffent-
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lichen. Wortlich heifit es im IDG: ,,Die
Behorden informieren von sich aus und
auf Anfrage liber ihre Tadtigkeit, soweit
nicht iberwiegende offentliche oder priva-
te Interessen entgegenstehen.“!" Der Kan-
ton Ziirich will so die Arbeit der Behdrden
transparent gestalten und fiir Biirgerinnen
und Biirger nachvollziehbar machen."

Demgegeniiber steht eine Reihe von Ein-
schrinkungen der behordlichen Informati-
onsfreiheit. Im Rahmen der polizeilichen
Kommunikation stehen meist iiberwiegen-
de personliche Interessen im Zentrum, ins-
besondere Personlichkeitsrechte, die tan-
giert werden konnen."

2.1 AMTSGEHEIMNIS

Angestellte der Polizei unterstehen dem
Amtsgeheimnis. Eine Verletzung dessel-
ben stellt eine Straftat dar und kann mit ei-
ner Freiheitsstrafe von bis zu drei Jahren
bestraft werden (Art. 320 StGB™).

2.2 URHEBERRECHT

Im Internet ist es einfach, Fotografien,
Texte oder andere Werke" zu kopieren und
weiterzuverbreiten, zum Beispiel auf der
eigenen Website. Dies ist jedoch ohne Ein-
willigung des Urhebers nicht erlaubt und
kann mit Gefdngnis oder Bufle bestraft
werden. Eine Schutzmafinahme seitens
des Urhebers ist nicht nétig, da das Urhe-
berrecht kein Registerrecht ist. Das heifit,
es entsteht zusammen mit der Schaffung
eines Werkes automatisch, ohne dass die
Urheberschaft, wie zum Beispiel bei einer
Erfindung, registriert werden muss.'® Ge-
rade fiir ein Polizeikorps ist es daher un-
umgénglich, dass urheberrechtliche Be-
stimmungen von allen Mitarbeitenden
eingehalten werden.

2.3 AUSSAGEN ZUR POLIZEI-
TAKTIK

Bei der Stadtpolizei Ziirich und bei vielen
anderen Polizeikorps werden aus Sicher-

heitsgriinden grundsitzlich keine polizei-
taktischen Details verdffentlicht. Dazu ge-
horen etwa die Mannschaftsstarke bei gro-
Beren Einsdtzen, ermittlungstechnische
Einzelheiten oder Einsatzpléne.

3. STRATEGISCHE GRUNDSATZE
FUR DEN ERFOLGREICHEN
EINSATZ

3.1 MONITORING ALS GRUND-
LAGE DES DIALOGS

Dem Monitoring von Social-Media-Kané-
len kommt fiir Polizeikorps grof3e Bedeu-
tung zu, weil damit polizeilich relevante
Hinweise, zum Beispiel auf Demonstra-
tionen, erhoben werden konnen oder weil
Soziale Netzwerke zur Ermittlung verwen-
det werden. Monitoring sollte aber nicht
nur die Grundlage sein, um Handlungsbe-
darf zu erkennen, sondern sollte jedem
Dialog vorausgehen: ,,Erst zuhdren, dann
mitreden.* Dieser einfache Grundsatz, der
fiir jede Diskussion gilt, sollte auch im so-
zialen Netz beherzigt werden:

,You enter the room, choose a group,
walk up to that group and say nothing. You
listen first. You understand what is already
being said and when you have something
of value to contribute to that conversation,
you wait for a break, and politely share
your ideas. (...) At that moment you now
become part of that group, that network,
and you instantly have credibility and
trust.“"”

3.2 ISSUES-MANAGEMENT
Issues-Management soll aufkommende
Themen oder Diskussionen, die das Un-
ternechmen (und dessen Reputation) be-
treffen, frithzeitig erkennen, um kommu-
nikativ oder operativ (an der Front)
reagieren zu konnen. Dies ist, wie gese-
hen, fiir Behorden, die besonders stark in
der Offentlichkeit stehen, ausgesprochen
wichtig.
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Das Issues-Management iiberwacht da-
bei verschiedene Bereiche wie die politi-
schen Entwicklungen, die Medienbericht-
erstattung, Meinungen und Anliegen von
den verschiedensten Interessenvertretun-
gen und Einzelpersonen und anderes mehr.
Da im Netz Meinungen und Erfahrungen
fiir jedermann recherchierbar sind und
schnell und einfach ein Thema (6ffentlich)
diskutiert werden kann, spielen Erkennt-
nisse aus dem Web-Monitoring fiir das Is-
sues-Management eine besonders wichti-
ge Rolle."™

3.3 SOCIAL MEDIA BEI
SONDERLAGEN

In Sonderlagen, also bei aullergewdhnlich
grofien Polizeieinsdtzen, kommt der Kom-
munikation eine besonders gro3e Bedeu-
tung zu, da meist ein groBes Informations-
bediirfnis der Offentlichkeit herrscht. Um
eine reibungslose Information im Rahmen
des Krisenmanagements sicherzustellen,
sollte bei einer Sonderlage die Kommuni-
kation auf allen Kanilen alleine bei den
Kommunikationsspezialisten liegen (One-
Voice-Policy). Klar erscheint aber, dass
sich Social Media grundsitzlich eignen,
um direkt viele betroffene Biirger zu war-
nen oder zu informieren, da die Verbrei-
tung von Nachrichten direkt an die Rezi-
pienten erfolgt. Wie aber mit allfilligen
Anfragen von besorgten Biirgerinnen und
Biirgern oder anderen Stakeholdern um-
gegangen werden kann, diirfte von den
personellen Ressourcen abhdngen. Wenn
geniigend personelle Ressourcen zur Ver-
fligung stehen, bieten sich viele Social-
Media-Kanéle als Kommunikationsmittel
an, die dhnlich wie eine Hotline funktio-
nieren konnen. Der Vorteil gegeniiber dem
Telefon oder der E-Mail ist, dass die be-
reits beantworteten Fragen im Sinne eines
FAQ" benutzt werden kénnen, was zusétz-
liche Anfragen reduzieren kann. Bei Res-
sourcenknappheit — wenn also ein fortlau-

fender Dialog aus personellen Griinden
nicht sichergestellt werden kann — emp-
fiehlt es sich, die Kanile von Dialog auf
reine Information (one-way) umzustellen.
Es ist davon auszugehen, dass dieser
Schritt, wenn er klar kommuniziert wird,
von der Community verstanden wiirde.

3.4 SOCIAL MEDIA IN DER KRISE
Wie oben erwéhnt, ist ein systematisches
Issues-Management wichtig, um relevante
Themen frithzeitig zu erkennen. Ebenso
wichtig wie das Identifizieren einer poten-
tiellen Krise ist aber — in einem zweiten
Schritt — der richtige Umgang mit der
Situation. Dabei gelten die allgemeinen
Grundsdtze der Krisenkommunikation.
AuBergewdhnlich ist im Social Web je-
doch die gesteigerte Geschwindigkeit der
Kommunikation: ,,Bad News* verbreiten
sich schnell wie nie zuvor. Social Media
konnen also das Entstehen einer Krise be-
schleunigen oder erst ermdglichen. Wenn
eine Krise droht, ist es daher im Social
Web besonders wichtig, sie rasch zu er-
kennen und schnell, aber gleichzeitig be-
sonnen, zu reagieren. Diverse Beispiele
zeigen, dass sich Krisen oft erst durch eine
falsche erste Reaktion der betroffenen Or-
ganisation entwickeln.

»Lhe essence of crises mismanagement
is to make a bad situation worse. (...)
Successful management of a crisis situation
is about recognizing you have one, taking
the appropriate actions to remedy the
situation, being seen to take them and
being heard to say the right things. Com-
panies often misclassify a problem, focu-
sing on the technical aspects and ignoring
issues of perception (...) Perception is the
reality.*”

Dieser Grundsatz der Krisenkommuni-
kation gilt ganz besonders fiir das Social
Web, da hier Wahrnehmungen von Einzel-
nen unreflektiert und schnell verbreitet
werden konnen. Ebenso schnell wirken
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sich allfillige Fehlreaktionen der Organi-
sation aus.

Entscheidend ist es also, zu erkennen,
dass die Wahrnehmung der Bezugsgruppe
(hier der Community) beim Krisenma-
nagement wichtiger ist als die rechtliche
oder technische Situation. Ausgehend von
der Wahrnehmung der Bezugsgruppe (als
Realitdt) konnen drohende Krisensitua-
tionen im Idealfall als ,,Chancen zum
Dialog** genutzt werden. Dies setzt je-
doch voraus, dass die betroffene Organisa-
tion im Social Web schnell reagiert und im
Idealfall anwesend und ansprechbar ist.
Dabei gelten dieselben Stichworte wie zu
,Friedenszeiten: Transparenz, Offenheit,
Ehrlichkeit, Authentizitdt. So ldsst sich
wohl nicht jede Krise verhindern, aber
vermieden werden kann eine weitere emo-
tionale Aufladung kritischer Themen.”

3.5 UMGANG MIT KRITIK

Der adidquate Umgang mit Kritik ist
entscheidend fiir eine funktionierende Kri-
senpravention im Social Web. Die Bereit-
schaft zum Dialog muss auf Organisati-
onsseite aber auch tatsdchlich vorhanden
sein. Konstruktive Kritik sollte als wert-
volle Riickmeldung betrachtet werden, so
ein ernsthaftes Engagement im Social-
Media-Bereich gewéhrleistet sein soll.
Dies heiit jedoch nicht, dass auf jeden
Angriff eingegangen werden muss. Auf
reine Provokationen oder Stinkereien
kann es sinnvoll sein, nicht zu reagieren
oder es zumindest bei einer einmaligen
klaren Antwort zu belassen.

Neben diesen Beitrdgen gibt es aber
auch Posts, die nicht nur ignoriert, son-
dern im Rahmen eines verantwortungsvol-
len Umgangs mit Social Media umgehend
geldscht werden sollten. Es sind das:

AuBerungen, die der Werbung dienen,

» AuBerungen mit rassistischem oder
sonst wie diskriminierendem Inhalt,

» AuBerungen, die den Datenschutz oder
andere gesetzlich geschiitzte Rechtsgii-
ter verletzen.

3.6 STRAFANZEIGEN UND
NOTRUFE

Social-Media-Kanédle sind aus Daten-
schutzgriinden und mangels sicherer Iden-
titatsiiberpriifung des Anzeigers fiir die
Erstattung von Strafanzeigen nicht geeig-
net. Dies sollte entsprechend kommu-
niziert werden. Ebenfalls darf bei den Nut-
zern von Social Media nicht die
Erwartungshaltung geweckt werden, dass
die Kanéle zur Alarmierung der Polizei in
Notsituationen verwendet werden konnen.
Dies wiirde eine Uberwachung rund um
die Uhr voraussetzen, was schon aus per-
sonellen Griinden wohl oft nicht mdglich
ist. Sinnvollerweise wird im Rahmen der
Social-Media-Engagements auf die Not-
rufnummern verwiesen.

3.7 SOCIAL MEDIA UND MEDIEN-
ARBEIT

Die Rolle der Medien hat sich in den letz-
ten Jahren in vielerlei Hinsicht drastisch
verdndert. Einerseits sinkt die Reichweite
der Tageszeitungen und damit deren wirt-
schaftliche Rentabilitdt drastisch, anderer-
seits wachst die Reichweite des Internets
und die Popularitit der Sozialen Netzwer-
ke scheinbar unaufhaltsam. Dies verédn-
dert auch den Begriff der Offentlichkeit:
., Wer stellt Offentlichkeit her? Das staatli-
che Fernsehen, die groBe Tageszeitung,
Google News oder die personliche Face-
book-Notiz iiber schlechten Kunden-
dienst? Die Offentlichkeit gibt es nicht —
und hat es noch nie gegeben. Es gibt Teil-
Offentlichkeiten. Und die werden kleiner,
wechselhafter, interessegeleiteter. Weil wir
immer mehr Informationen erhalten und
gleich auch noch selbst daran mitschrei-
ben. In kiirzeren Einheiten und in Echt-
zeit, rund um die Uhr, jederzeit online.**
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Dieser Prozess in der Medienwelt, weg
von den klassischen Massenmedien, hin zu
immer mehr Beteiligung der Rezipienten,
ist zurzeit in vollem Gange und niemand
weil}, wohin die Reise geht. Unverkennbar
ist, dass Journalisten schon heute Social
Media zu Recherchezwecken benutzen
und selbst aktiv die neuen Kanéle verwen-
den.” Sie stellen somit im Social-Media-
Bereich zweifelsohne eine besondere Dia-
loggruppe dar.

Was heif3t das fiir eine allfillige Social-
Media-Nutzung der Polizei? Die Stadtpo-
lizei Ziirich hat wie andere Behorden einen
gesetzlichen Auftrag®, aber auch eine po-
litische und gesellschaftliche Verpflich-
tung, iiber ihre Tatigkeit, insbesondere iiber
wichtige Ereignisse von offentlichem In-
teresse, zu berichten. Im Rahmen des
Transparenz- und des Neutralitidtsgebots
erfolgt diese Information heutzutage gleich-
zeitig an alle interessierten Medien (per
Medienmitteilung oder Medienkonferenz).
An dieser Praxis sollte festgehalten wer-
den, zumal die Reichweite der klassischen
Medien auch heute noch betrichtlich ist und
eine breite Offentlichkeit am besten durch
den Einsatz verschiedener Kanile erreicht
werden kann. Dennoch ist auf Grund der
gesetzlichen und normativen Rahmenbe-
dingungen nicht erkennbar, dass es fiir die
Polizei eine Verpflichtung oder einen Grund
gibe, die Medien vor der allgemeinen Of-
fentlichkeit zu informieren.” Social Media
schaffen wichtige Teil-Offentlichkeiten.
Mit diesen einzelnen Bezugsgruppen einen
Dialog zu fiihren ist indessen keine Abkehr
von der gingigen Praxis der gleichzeitigen
Information aller Medien: Man denke hier
etwa an Vortrage der Polizei in Schulen oder
an Kampagnen in Altersheimen, die sich seit
jeher nur an bestimmte Interessensgrup-
pen (oder eben Teil-Offentlichkeiten) rich-
ten. Social Media stellen in diesem Kontext
lediglich neue Werkzeuge zur Verfiigung.

3.7.1 One-Voice — Vom Solisten zum
Chordirigenten

Die Stadtpolizei Ziirich verfolgt, wie viele
andere Korps, eine One-Voice-Strategie,
das heif}t, dass simtliche Kommunikati-
onsaktivitdten von der Unternehmenskom-
munikationsstelle (Infostelle) gebiindelt
und koordiniert werden. Was heil3t das fiir
den Social-Media-Einsatz?

Die Frage ist notig, weil Social Media
eine neue Ordnung im Verhéltnis zwi-
schen Unternehmenskommunikation, Me-
dienschaffenden und Bevolkerung schaffen.
Die Zeiten, als Pressestellen von Unter-
nehmen zusammen mit Journalisten und
Redaktionen kartellartig die Perspektive
der Bevolkerung auf 6ffentliche Themen
kontrollierten, sind vorbei.® Informationen
und Nachrichten werden heute selektiv,
demokratisch und zeitverzugslos verbreitet
und auch rezipiert. Meinungen von Lesern,
Zuschauern oder Zuhdrern konnen nicht
mehr selektiv ausgewéhlt werden (wie bei
den Leserbriefen). Interessante Nachrich-
ten sind schnell rund um den ganzen Glo-
bus verbreitet. Inhalte, die niemanden in-
teressieren, gehen unter, Falschmeldungen
oder Ubertreibungen werden widerlegt.
Das stellt neue Anspriiche an PR-Fachleu-
te und erweitert deren Aufgabengebiet.

Die traditionellen Instrumente der Of-
fentlichkeitsarbeit werden dennoch beste-
hen bleiben und der Kontakt mit den Jour-
nalisten und Redaktionen sowie das
Verfassen von Medienmitteilungen wer-
den wohl auch mittelfristig zu den zentra-
len Aufgaben der PR-Abteilungen gehdren.
Bei auflergewohnlichen Lagen, groferen
Polizeieinsédtzen und vor allem in Krisen-
zeiten wird es auch in Zukunft unumging-
lich und sinnvoll sein, das One-Voice-
Prinzip in sensu stricto beizubehalten und
durchzusetzen; also die Kommunikation
von einer einzigen Stelle aus zu fiihren. In
anderen Kommunikationsbereichen muss
das Verstiandnis des Begriffs ,,One-Voice*
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aber revidiert werden. Denn wenn man
Social-Media-Kanéle konsequent und ab-
teilungsiibergreifend einsetzt, dann hinter-
lassen kiinftig nicht nur die Kommunika-
tionsabteilung, sondern auch zum Beispiel
bei der Polizei die Priaventionsabteilung,
das Beschwerdemanagement oder die Per-
sonalabteilung ihre digitalen Spuren im
Netz. Das ist mit gewissen Gefahren ver-
bunden und mag bei vielen Kommunika-
tionsverantwortlichen Widerstdnde auslo-
sen. Durch Schulung der Mitarbeitenden,
die sich im Internet bewegen, definierte
Kommunikationsziele und klare Richtlini-
en sollten Social-Media-Kanile dennoch
strategisch eingesetzt werden kdnnen. Das
heif3t, One-Voice ist so nicht mehr als Vor-
trag eines Solisten zu verstehen, sondern
vielmehr als gut eingespielter, professio-
neller Auftritt eines Chors und der PR-
Verantwortliche wird vom Solisten zum
Dirigenten.” Die zentrale Aufgabe des
PR-Verantwortlichen, oder — um beim
Beispiel zu bleiben — des Dirigenten, das
Koordinieren der Kommunikation, bleibt
bestehen, ja wird wichtiger als je zuvor.
Das bedeutet zusitzlichen Aufwand, denn
die Séngerinnen und Singer miissen No-
tenblitter haben und den Auftritt proben,
um die richtigen Tone zu treffen, so sie er-

4.1 BEFRAGUNG DER ONLINE-
COMMUNITY

An der Online-Befragung im Zeitraum
vom 14. Mirz 2011 bis zum 10. April
2011 haben insgesamt 308 Personen teil-
genommen. 80 % der Teilnehmer benutzen
mindestens einen der groen Social-Me-
dia-Kanile (Facebook, Twitter, Blog/Fo-
rum) mehrmals wochentlich. Rund ein
Drittel aller Teilnehmenden (32 %) ver-
wenden sogar alle drei Kanile regelmiBig.

4.1.1 Grundsitzliche Zustimmung

Die Nutzung von Social Media durch die
Polizei wird von der Community klar be-
fiirwortet (siche Abbildung 1). 80 % der
befragten Nutzer halten die Verwendung
von Social-Media-Kanilen durch die Poli-
zei fiir sinnvoll und hilfreich (Antworten:
,»ja, unbedingt* oder ,,eher ja“); nur 15 %
sind gegen den Einsatz.

4.1.2 Weitere Erkenntnisse der Befra-

gung der Online-Community

» Die grofite Altersgruppe bei den Nutzern
von Social Media sind die 30- bis 39-j4h-
rigen Nutzerinnen und Nutzer, gefolgt
von den 20- bis 29-Jahrigen und den 40-
bis 49-Jdhrigen. Nur jeder zwolfte Be-
nutzer ist unter 20 oder {iber 49 Jahre alt.

folgreich sein wollen. Dieser Aufwand
zahlt sich aber aus, wenn dadurch neue
Bezugsgruppen direkt erschlossen werden

Quelle: Wirz

Wiirden Sie es grundsatzlich sinnvoll und hilfreich finden, wenn
die Stadtpolizei Zirich Social-Media-Kanale beniitzen wiirde, um

konnen und Dialog entsteht.

4. EMPIRISCHE UNTER-
SUCHUNGEN

Fiir die empirischen Untersuchungen im
Rahmen der Masterthesis wurden zwei
verschiedene Methoden gewihlt: einer-
seits die quantitative Befragung, um die
Interessen der Community abzufragen, an-
dererseits qualitative Experteninterviews,
um das Wissen und die Erfahrungen ande-
rer Polizeikorps zu erheben.

mit der Bevolkerung zu kommunizieren?

Dazu habe ich keine Meinung
Nein, sicher nicht 5%

3%\

Eher nein
12%
i Ja, unbedingt
1%

Abbildung 1: Die Zustimmung der Community ist
grundsatzlich grof3
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Abbildung 2: Fiir Intensiv-Nutzer ist Twitter der
wiinschenswerteste Kanal®

» Blogs/Foren und YouTube werden von
signifikant mehr Ménnern benutzt.
Facebook wird tendenziell hdufiger von
Frauen verwendet. Bei allen anderen
Netzwerken gibt es keine signifikanten
Geschlechtsunterschiede.

» YouTube wird vom jlingeren Publikum
(<30 Jahre) signifikant mehr benutzt als
von den dlteren Befragten. Die Ge-
schiftsnetzwerke werden mit zuneh-
mendem Alter der Benutzer signifikant
hiufiger genutzt.

» Rund ein Drittel aller befragten Social-
Media-Nutzerinnen und Nutzer sind In-
tensiv-Nutzer.”!

» Abgesehen von Sharing-Portalen und
Geschiftsnetzwerken erreichen nur die
Kategorien ,,Facebook®, ,, Twitter und
»Blogs/Foren* mehr als 15 % der Be-
fragten.

» YouTube ist das wichtigste Sharing-Por-
tal.

» Xing ist das wichtigste Geschéftsnetz-
werk.

» Facebook ist der am hiufigsten genutzte
Kanal und in den Augen der Community
fir viele Bereiche einsetzbar. Fiir ,,Dank,
Kompliment* und ,,Anregung“ wird
Facebook sogar vor der E-Mail favori-
siert. Auch fiir Riickmeldungen zur Poli-
zeiarbeit ist der Kanal bestens geeignet.

» Twitter ist der von den Intensiv-Nutzern
allgemein am haufigsten gewiinschte
Kanal, sowohl fiir Anliegen an die Polizei

als auch fiir Informationen der Polizei
(siche Abbildung 2). Besonders geeignet
ist der Kanal fiir News, Verkehrsmeldun-
gen und Warnungen der Polizei, aber
auch fiir das Einholen von Auskiinften,
insbesondere bei Verkehrsfragen und
Riickmeldungen zur Sauberkeit in der
Stadt Ziirich. An zweiter Stelle folgt
Facebook und auf dem dritten Platz
Blogs/Foren.

» Blogs/Foren werden bei allen Katego-
rien von Anliegen an die Stadtpolizei
Zirich am wenigsten favorisiert. Fiir
Sicherheitsanliegen wird der Kanal je-
doch bevorzugt.

» YouTube kommt fiir Sicherheitstipps in
Frage.

» Die klassischen Kanile (E-Mail, Tele-
fon, Brief) werden von allen Befragten
nach wie vor als sehr wichtig betrachtet.
Fiir Anliegen im Zusammenhang mit
Bewilligungen, Gewalt- oder Vermo-
gensdelikten werden die klassischen Ka-
nile (E-Mail, Brief) klar bevorzugt und
auch fiir Beschwerden besteht keine
Nachfrage nach Social-Media-Kanéilen,
hier werden die klassischen Kommuni-
kationsformen ebenfalls klar bevorzugt.

4.2 EXPERTENINTERVIEWS

Die standardisierten Interviews wurden

mit den folgenden Experten aus den USA,

Grofibritannien, Kanada, Neuseeland und

Australien gefiihrt:*

» Anne Longley, Vancouver Police De-
partment, Kanada, Social-Media-Ver-
antwortliche,

» Greg Browning, Juneau Alaska Police,
USA, Polizeichef,

» Kian De Loach, Sussex Police, Gro3bri-
tannien, Social-Media-Verantwortliche,
» John Stacy, Bellevue Police, USA, Poli-

zeichef,

» Justin Partridge, Lincolnshire Police,
GroBbritannien, Social-Media-Verant-
wortlicher,
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Harmish Denston, New Zealand Police,
Neuseeland, Chef ,,E-Publishing®,

» Tim Archer, New South Wales Police,
Grofibritannien, Manager Corporate
Communications.

4.2.1 Wichtigste Erkenntnisse

» Die Befragten haben mehrheitlich gute
Erfahrungen mit dem polizeilichen Soci-
al-Media-FEinsatz gemacht. Social Media
sind ein effektives und effizientes Mittel
fiir verschiedene polizeiliche Bereiche.

» Es diirfte wichtig sein, dass Mitarbeiten-
de, die die neuen Kanéle benutzen, gut
gefiihrt, aber nicht eingeschiichtert wer-
den. Dieser Punkt wurde mehrfach ge-
nannt und diirfte ein kritischer Erfolgs-
faktor sein. Der dienstliche Einsatz von
Social Media stellt auch einen Vertrau-
ensbeweis gegeniiber den Mitarbeiten-
den dar.

» Eine Gefahr besteht geméf den Exper-
ten darin, dass die Mitarbeitenden beim
Einsatz von Social Media nicht genii-
gend unterscheiden konnen, ob sie als
Privatperson oder als Vertreter des
Korps im Netz unterwegs sind. Diese
Gefahr wurde mehrfach genannt.

» Der Arbeitsaufwand, der durch ein Social-
Media-Engagement verursacht wird, ist
schwer genau zu beziffern. Da eine regel-
méiBige Betreuung der Engagements uner-
lasslich ist, sollte dafiir jedoch geniigend
Personal und Zeit eingerechnet werden.

» Die eigene Website sollte, den Experten
zufolge, als ,,Zentrale* des Social-Me-
dia-Engagements betrachtet werden.

» Alle Experten verfiigen iiber Guidelines
oder solche sind in Entwicklung. Die
Experten betonen die Wichtigkeit sol-
cher Handlungsrichtlinien. Sie miissen
kurz und klar sein.

5. SWOT-ANALYSE®*
Die Untersuchungen haben eine Reihe
von Stirken und Chancen, aber auch

Schwichen und Gefahren eines polizeili-
chen Einsatzes von Social Media aufge-
zeigt. Natiirlich sollten Stirken erkannt
und Chancen ergriffen werden. Ebenso be-
deutend ist es jedoch, die Schwichen und
Gefahren zu erkennen und Strategien zu
entwickeln, um diese Risiken auszuschlie-
Ben oder mindestens zu kontrollieren.

5.1 STARKEN UND CHANCEN

» Gutes Instrumentarium, um den Dialog
mit der Bevolkerung zu verstéarken,

» kostengiinstig,

» direkter Kanal zur Bevolkerung ohne die
Filterung der Inhalte durch Medien-
schaffende (Gatekeeper-Funktion des
Journalisten),

» extrem schnelle Verbreitung von Fahn-
dungen, Nachrichten und Alarmierun-
gen,

» ErschlieBung von Zielgruppen, die mog-
licherweise durch andere Kanéle schlecht
erreicht werden koénnen,

» Mitarbeiter als Botschafter konnen das
Image und die Arbeitgebermarke stérken,

» Steigerung der Online-Reputation,

» Steigerung der Transparenz,

» neue Wege fiir polizeiliche Ermittlungen
(Fahndung).

5.2 SCHWACHEN UND

GEFAHREN

» Fehlende zeitliche und personelle Res-
sourcen,

» mangelnde Zuverlassigkeit der Systeme,

» One-Voice-Strategie ist nicht gewéhr-
leistet,

» Missbrauch der offiziellen Kanile,

» schwieriges Rollenverstindnis des Mit-
arbeitenden,

» falsche Accounts durch Dritte,

» Identitdt von Teilnehmenden im Social
Web kann nicht liberpriift werden,

» die Community fiihlt sich iiberwacht,

» gesetzeswidrige oder diskriminierende
Posts auf Sites der Polizei,
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» die Kanile werden zur Anzeige oder als
Notrufkanal beniitzt,

» Engagements im Social Web konnen
nicht befohlen werden.

6. ZIELE DES SOCIAL-MEDIA-

ENGAGEMENTS

Die Dialogbediirfnisse der Stadtpolizei

Zirich mit der Bevolkerung sind bekannt.

Durch die empirischen Untersuchungen

wurden auch die Interessen der Benutzer

umrissen und die Erfahrungen anderer

Korps bertiicksichtigt. Aulerdem wurden

Chancen und Gefahren aufgezeigt. Daraus

lassen sich sechs Ziele fiir den Social-Me-

dia-Einsatz der Stadtpolizei Ziirich defi-
nieren, die sowohl den Kommunikations-
bediirfnissen der Polizei als auch den

Interessen der Online-Community ent-

sprechen:

1. Dialog: Die Stadtpolizei ist in Sozialen
Netzwerken prisent, fiir Anliegen der
Biirger erreichbar und pflegt so den di-
rekten Dialog mit der Bevolkerung.

2. Beziehungspflege: Mitarbeitende der
Stadtpolizei setzen Soziale Medien ein,
um die Beziehungspflege mit der Be-
volkerung und insbesondere die gelebte
Community Policing-Philosophie* durch
das Internet zu unterstiitzen.

3. Warnung/Information: Die Stadtpolizei
informiert via Social Media tiber groBe-
re Polizeieinsitze, Unfille, Verbrechen
und Verkehrsbehinderungen. Bei Son-
derlagen informiert sie schnell und
warnt vor Umweltgefahren.

4. Pravention: Die Stadtpolizei Ziirich
setzt Soziale Medien ein, um Priventi-
onskampagnen und -botschaften wir-
kungsvoll in die einzelnen Zielgruppen
zu transportieren und die Bevdlkerung
zu beraten.

5. Fahndung: Die Stadtpolizei Ziirich setzt
Soziale Medien ein, um die Hilfe der
Bevolkerung zur Aufkldrung von Straf-
taten zu beanspruchen, namentlich fiir

die Fahndung nach Straftéitern, Vermiss-
ten oder Sachen sowie zur Suche von
Zeugen.

6. Image: Die Stadtpolizei Ziirich ist in der
Online-Community und in der Offent-
lichkeit als Korps und damit auch als
Arbeitgeberin bekannt, die Soziale Me-
dien zur Unterstiitzung der Polizeiarbeit
aktiv nutzt.

7. STRATEGIEENTWICKLUNG
Social Media und Social Networks sind
einfach zu bedienen, kostengiinstig und
Htrendy. Daher besteht die Gefahr, dass
das ,,Pferd von hinten aufgezdumt® wird,
dass also von den Instrumentarien (den
Plattformen) ausgegangen wird, statt von
den Zielen. Im Rahmen eines strategischen
Kommunikationsmanagements sollte aber
auch fiir den Einsatz von Social Media eine
klare Strategie entwickelt werden, damit
deren Einsatz zielgerichtet, effektiv und
effizient erfolgt. Anders als bei konventio-
nellen Kommunikationsformen von Be-
horden, erfordert der dialogische Einsatz
von Social Media aber eine aktive Beteili-
gung der Anspruchsgruppe. Das heil3t,
dass nur Inhalte, die fir die Benutzer rele-
vant und/oder interessant sind, weiterver-
breitet, kommentiert und diskutiert werden.
Dabher sollten die Menschen, die durch die
neuen Kanile erreicht werden sollen, und
nicht nur die Kommunikationsziele der
Organisation und die einzelnen Plattfor-
men, im Zentrum der Strategieentwicklung
stehen.” Eine mogliche Vorgehensweise
zur Entwicklung einer korpsspezifi-
schen Strategie ist der Abbildung 3 (siehe
Seite 69) zu entnehmen.

Die iibergeordneten Ziele der Organisa-
tion und die Interessen der User sollen da-
bei ebenso beachtet werden, wie die ge-
setzlichen Schranken, bestehende Konzepte,
theoretischen Grundlagen sowie verflig-
baren Daten aus wissenschaftlichen Unter-
suchungen und ,,best practices” anderer


http:stehen.35

2/2012

.SIAK-JOURNAL

Quelle: Wirz
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Abbildung 3: Strategieentwicklung

Korps.** Auf Grund dieser Strategie wurde
fiir die Stadtpolizei Ziirich eine Dienstan-
weisung, in der Privatwirtschaft wiirde man
von einer ,,Policy” sprechen, erarbeitet,
welche die Details im Umgang mit Social
Media regelt und fiir alle Mitarbeitenden
verbindlich ist. Fiir die einzelnen Engage-
ments schlieBlich werden Kurzkonzepte er-
stellt, die praktische Dinge wie Zustindig-
keiten und spezifische Ziele definieren.

8. UMSETZUNGSPHASE BEI DER
STADTPOLIZEI ZURICH

Die Stadtpolizei Ziirich hat, nachdem die
Strategie von der Geschéftsleitung geneh-
migt wurde, am 1. November 2011 auf
Unternehmensebene einen Facebook- und
einen Twitteraccount lanciert. Die Erfah-
rungen der ersten Monate sind {iberaus
positiv. Zur Zeit wird das erste Halbjahr
detailliert ausgewertet. Auf Grund dieser
Auswertung wird im Laufe des Jahres
iber die definitive Einfiilhrung der
Accounts und allfillige weitere Engage-
ments entschieden werden.”’

9. FAZIT

Die digitale Welt hat sich in den letzten
Jahren verdndert und entwickelt sich wei-
terhin rasant. Die wichtigsten Dialogpart-
ner der Polizei, die Biirger, diskutieren,
kommentieren und bewerten wichtige
Themen immer hiufiger in sozialen Netz-
werken. Sie organisieren sich in Online-
Gemeinschaften und kénnen so Einfluss
nehmen und Verdnderungen bewirken.
Der Prozess hin zu immer wichtiger wer-
denden Online-Netzwerken ist inzwischen
so weit fortgeschritten, dass zentrale Le-
bensbereiche der Bevdlkerung heute im
Internet stattfinden. Allein in der Stadt
Ziirich diirften 70.000 Menschen zu dieser
Online-Community zdhlen, im ganzen
Kanton Ziirich sind es iiber 200.000; Ten-
denz steigend. Die Benutzerinnen und Be-
nutzer wiinschen sich eine Prisenz der
Polizei im Social Web — und zwar sowohl
zum Empfangen von Nachrichten als
auch, um mit der Polizei in Kontakt treten
zu konnen. Viele Korps im Ausland haben
bereits Erfahrungen damit gesammelt und
Social Media effektiv und effizient in die
Polizeiarbeit integriert. Die Schweizer
Polizeikorps behandeln die neuen Medien
aber noch weitgehend stiefmiitterlich,
denn Social Media sind ein junges Phéno-
men und niemand weil genau, wie sich
das Kommunikationsverhalten der Gesell-
schaft in den nichsten Jahren veréndern
wird. Die Zeiten, als die Kommunikati-
onsabteilungen von Behorden die 6ffentli-
che Wahrnehmung der Organisation prag-
ten und diese mit Hilfe der Massenmedien
einem stummen Publikum vermitteln
konnten, sind jedoch endgiiltig vorbei.
Wissen und Informationen sind demokra-
tisch geworden. Jeder kann seine Nach-
richten und Meinungen 6ffentlich machen
und wenn diese relevant und interessant
sind, werden sie auch rezipiert, weiterver-
breitet und kommentiert — zeitverzugslos
und weltweit. Diese Entwicklung 10st
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Angste aus und birgt Risiken. Von Kon-
trollverlust ist die Rede, von Datenschutz-
problemen und vom Ende der One-Voice-
Strategie.

Als mogliche Reaktion auf die neue
Situation konnen Organisationen wie Poli-
zeikorps sich ganz auf die eingespielten
Kommunikationsabldufe konzentrieren
und ihren Mitarbeitenden untersagen, sich
in sozialen Netzwerken zu engagieren.
Dies ist aber in mehrfacher Hinsicht pro-
blematisch: Einerseits sind Mitarbeitende
der Polizei auch Biirger und genief3en so
das verfassungsmiflige Grundrecht auf
freie Meinungsdullerung. Andererseits
blendet die Polizei damit einen Lebensbe-
reich der Bevdlkerung aus, denn Soziale
Medien sind ldngst zum Massenphdnomen
geworden.

Sinnvoller ist es, wenn Polizeikorps
Social Media als neuen Lebensbereich der
Biirgerinnen und Biirger (also auch der
Mitarbeitenden) anerkennen und ihre Ar-
beitsformen entsprechend anpassen, Mit-
arbeitende im Umgang mit Social Media
sorgfiltig schulen, Risiken, aber auch
Chancen kennen, und so in diesem neuen
Gebiet sukzessive Erfahrungen sammeln.
Es gehorte schon immer zum Auftrag ei-
ner nachhaltigen strategischen Polizeifiih-
rung, gesellschaftliche Verdnderungen
wahrzunehmen und sich als Dienstleister
der Bevolkerung anzupassen.

Dazu sind klare Richtlinien und eine
fundierte Ausbildung nétig. Nur so kon-
nen Polizistinnen und Polizisten befahigt
werden, Social Media selbst verantwor-
tungsvoll und zielorientiert einzusetzen —
sei es privat oder dienstlich. Ebenso wichtig
sind Vertrauen in die Mitarbeitenden, Of-
fenheit und auch die Bereitschaft, im neuen
Umfeld Fehler zu begehen. Wenn die Poli-
zeifiihrung diese Offenheit und das Ver-
trauen ihren Mitarbeitenden gegeniiber er-
bringt und diese das Korps mit Stolz nach
auflen vertreten, dann bergen Social Media
grofBes Potential, und zwar fiir verschie-
denste Bereiche der Polizeiarbeit, vom
Dialog mit der Bevolkerung tiber Priven-
tion und Imageforderung bis hin zur poli-
zeilichen Fahndung.

Doch lohnt sich dieser Aufwand? Denn
kostenlos ist die Verwendung von Social
Media nicht, auch wenn die Nutzung der
Plattformen meist gratis ist. Im Social
Web sind vor allem zwei Dinge gefragt:
personliches Engagement und die Bereit-
schaft zum Dialog. Es geht also primér
nicht um die Verwendung der neuen Tech-
nik, sondern letztlich um zwischen-
menschliche Aspekte. Dafiir lohnt es sich,
in ein neues — und altes — Kerngebiet der
Polizeiarbeit zu investieren: die Kommu-
nikation und die soziale Interaktion zwi-
schen der Polizei und den Biirgern.
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' Mit Online-Community sind Personen
gemeint, die regelmdflig, das heifst min-
destens einmal wéchentlich, Soziale Me-
dien nutzen.

* Der Begriff Dotcom-Blase bezeichnet
die Spekulationsblase, die Ende der
1990er Jahre Investitionen in Internet-
Unternehmen betraf. Der Glaube an die
technischen Entwicklungen im Internet
fiihrte zu einem Boom und teilweise zu
massiven Uberbewertungen der entspre-
chenden Unternehmen. Im Jahre 2000
platzte diese Blase und fiihrte bei vielen
Anlegern zu erheblichen Verlusten.

*Vgl. Miinker 2009, 15.

* http://www.amazon.com.

S http://www.youtube.com.

¢ http://www.wikipedia.com.

T Miinker 2009, 27.

8 Ebd., 28.

® Huber 2010, 11.

Vol Saxer 2002, 10.

W Art. 49 IDG des Kantons Ziirich vom
12.02.2007, in Kraft seit 01.10.2011.

2 http://'www.stadt-zuerich.ch/portal/de/
index/politik_u_recht/politik_der_stadt
zuerich/oeffentlichkeitsprinzip.html, ab-
gerufen am 11.05.2011.

B Art. 74 Abs. 1 StPO — Schweizer Straf-
gesetzbuch.

" Schweizer Strafgesetzbuch.

' Werke sind geistige Schopfungen mit in-
dividuellem Charakter (Art. 1 Urheber-
rechtsgesetz, URG).

Vgl Glaus 2004, 60—63.

' Safko 2010, 6.

8 Vgl. Huber 2010, 142.

¥ Frequently asked questiones, hdufige
Fragen und Antworten.

2 Zum Beispiel der Fall Nestlé. Das Un-
ternehmen wollte im etwas weiter oben
beschriebenen ,, Palmél-Fall “ ein Protest-
video von Greenpeace wegen Marken-
schutzverletzungen per Gerichtsentscheid
entfernen lassen. Dies war Wasser auf die

Miihlen von Greenpeace, weil so, ohne

dass dies beabsichtigt war, auf das Pro-
testvideo hingewiesen wurde und die Krise
dadurch erst richtig ausgelést wurde.

2 Regester/Larkin 2008, 173.

2 Jodeleit 2010, 188.

B Vgl ebd., 189.

* Bernet 2010, 13.

% Das Internet war 2009 die wichtigste
Informationsquelle fiir Journalisten und
Soziale Netzwerke gehdrten im selben
Jahr zu einem der zehn wichtigsten Inter-
net-Angebote fiir Journalisten, vgl. Bernet
2010, 25.

% Art. 49, IDG des Kantons Ziirich vom
12.02.2007, in Kraft seit 01.10.2011.

7 Zumal dies bereits heute nicht der Fall
ist: zum Beispiel der RSS (Really Simple
Syndication)-Feed der Stadtpolizei kann
von jedermann abonniert werden.

% Vgl. Jodeleit 2010, 1.

® Vgl ebd., 4.

3 Der Unterschied zwischen ,,Anliegen
und ,, Informationen *“ innerhalb der ein-
zelnen Kandle begriindet sich aus der ge-
ringeren Auswahlméglichkeit im Frage-
bogen und hat daher keine Bedeutung.
Die Darstellung dient einzig dem Vergleich
der einzelnen Kandle untereinander.

3 375 % der Benutzer, die mindestens ei-
nen Social-Media-Kanal mehr als einmal
wéchentlich verwenden, benutzen Face-
book, Twitter und Blogs/Foren mehrmals
wéchentlich.

32 Die Experten haben einer Verwendung
ihrer Aussagen in der vorliegenden Arbeit
ausdriicklich zugestimmt.

3 Strength-Weaknesses-Opportunities-
Threats.

3 Community Policing (CP) ist ein, aus
den USA stammender, gesamtgesellschaft-
licher Ansatz zur Kriminalitéitsbekdmp-
fung und -prdvention auf kommunaler
Ebene. Die Polizei spielt darin eine ent-
scheidende Rolle: Sie soll auf die Bevol-
kerung zugehen, auf deren Fragen und

Bediirfnisse eingehen und gemeinsam mit

den Betroffenen eine Losung erarbeiten.
Dadurch soll die Bevélkerung in die
,,Sicherheitsarbeit“ der Polizei eingebun-
den werden.

* Vgl Jodeleit 2010, 69.

% Die Strategie und die Dienstanweisung
wurde in Anlehnung an die folgenden un-
veroffentlichten Dokumente entworfen:
., Lincolnshire Social-Media-Guidance “
(Entwurf), 2010, Lincolnshire Police, Lin-
colnshire; ,,Using social media sites*
(Entwurf), 2011, New Zealand Police,
Neuseeland; ,, Sussex Police — Guidance
for corporate use of social media“, 2010,
Sussex Police, Sussex; ,,Sussex Police So-
cial media strategy“, 2010, Sussex Police,
Sussex; ,,IACP — Concepts and Issues Pa-
per”, 2011, IACP, St Alexandria; ,, IACP
Social Media Model Policy*, 2011, IACP.
St Alexandria, ,,Juneau Police — Social
Media Policy* (Entwurf), 2011, Juneau
Police, Alaska.

Twww. facebook.com/stadtpolizeizh;

www.twitter.com/stadtpolizeizh.
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