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1. Einleitung
1.1. Die Image-Kampagne 2020 der Polizei Berlin

Im Spatsommer 2020 hat die Abteilung fir Offentlichkeitarbeit der Polizei Berlin die
Werbekampagne ,,110 Prozent Berlin“ gestartet’. Diese soll mit Plakaten im 6ffentlichen
Raum, einer Internetseite sowie mit Beitrdgen in den sozialen Medien drei Ziele verfolgen: (1)
Die Gewinnung von geeignetem Nachwuchs fir die Polizei Berlin, (2) die Forderung des
Images in der Offentlichkeit sowie (3) die Starkung der Corporate Identity, also die ldentifika-
tion und die Verbundenheit der Mitarbeitenden mit der Organisation der Polizei. Die Kam-
pagne ist in vier Phasen aufgeteilt, die zum einen die drei genannten Ziele insgesamt verfolgen
und zum anderen jeweils einen eigenen Schwerpunkt setzen.

Die erste Schwerpunkt-Phase ist die Werte-Phase. Diese umfasst sieben Plakate, die
einige der zentralen Werte der Polizei Berlin prasentieren, wie etwa die gelebte Diversitat, die
Polizei als Garantin von Grundrechten oder die Biirgernéhe der Polizei. Zudem enthalten diese
Plakate die Aufforderung, sich bei der Polizei Berlin zu bewerben, sofern man mit dem darge-
stellten Wert Ubereinstimmt. Abbildung 1 stellt eines dieser Wert-Motive beispielhaft dar. Die
Plakate der Werte-Phase stehen im Fokus des Forschungsprojekts ,,WiWePol“, welches im

nachfolgenden Abschnitt ndher beschrieben wird.
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Abbildung 1. Plakat ,,Bunt* der Werte-Phase.

! https://110prozent.berlin/



Die zweite Kampagnen-Phase ist die Recruiting-Phase mit acht Motiven, die sich ge-
zielt an moglichen Nachwuchs richten. Diese sollen junge Menschen neugierig auf die Ausbil-
dung und die Arbeit bei der Polizei Berlin machen. Abbildung 2 stellt eines der Recruiting-
Motive beispielhaft dar.
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Abbildung 2. Plakat ,,Karriere* der Recruiting-Phase.

In der dritten Kampagnen-Phase wird die Jobvielfalt bei der Polizei Berlin préasentiert.
Die sechs Plakate zeigen Bilder aus den verschiedenen beruflichen Alltagssituationen bei der

Polizei Berlin. Abbildung 3 stellt eines der Motive beispielhaft dar.
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Abbildung 3. Plakat ,, Kunstraub* der Jobvielfalt-Phase.

Zum Abschluss der drei Phasen wird die Veroffentlichung zweier Abschluss-Motive

und eines Videos erfolgen (dieses wird ausschliel3lich online zu sehen sein).



1.2. Das Projekt ,,WiWePol“

Zur Evaluation der Image-Kampagne 2020 der Polizei Berlin wurde das Forschungs-
projekt ,,WiWePol“ ins Leben gerufen. Das Forschungsteam der HWR unter der Leitung von
Prof. Dr. Birgitta Sticher wurde damit beauftragt, die Erreichung der genannten Ziele wissen-
schaftlich messbar zu machen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Wirkung nach Innen, also
die internen Reaktionen auf die in der Kampagne vermittelten Werte. Um diese besser zu ver-
stehen, wird evaluiert in welchem Zusammenhang die Bewertungen der Image-Kampagne mit
der wahrgenommenen Organisationskultur, der Identifikation der Polizist*innen und Mitarbei-
tenden mit der Polizei und ihren personlichen Einstellungen und Werten stehen. Die generellen
Fragestellungen der Studie lauten: Welche Reaktionen l6st die Imagekampagne nach Innen
aus? Wie wird diese von den Polizist*innen und Mitarbeitenden der Polizei Berlin bewertet?
Welche Ansatzpunkte und Verbesserungsvorschlage ergeben sich daraus fur die interne und
externe Offentlichkeitsarbeit der Polizei Berlin?

Diese bewusst sehr offenen Fragestellungen machen deutlich, dass keineswegs
selbstverstandlich davon ausgegangen werden kann, dass die Werbekampagne von allen
Polizist*inen und Mitarbeitenden der Polizei Berlin positiv wahrgenommen wird. Wenn, wie
die 2016 durchgefiihrte Umfrage durch TNS Infratest zeigte (TNS Infratest, 2016), viele
Mitglieder der Organisation sich nicht mit dieser identifizieren, dann ist auch mit einer sehr
unterschiedlichen Verarbeitung der Kampagne zu rechnen. Sogar eine Distanz zur
Organisation konnte sich bei Einzelnen verstdrken. Das Forschungsprojekt ,,WiWePol*
ermoglicht eine bewusste Auseinandersetzung mit den internen Reaktionen und ihren
maoglichen Wirkungen. Richtungsweisend hierfur sind die folgenden, differenzierteren

Forschungsfragen:

1. Welche Aspekte der Kampagne werden von Mitarbeitenden der Polizei Berlin als
positiv/negativ bewertet?

a. In welchem Zusammenhang stehen diese Bewertungen mit der wahrgenom-
menen Organisationskultur?

b. In welchem Zusammenhang stehen diese Bewertungen mit der personlichen
Identifikation mit der Polizei Berlin?

C. In welchem Zusammenhang stehen diese Bewertungen mit personlichen Ein-
stellungen, Werten und Uberzeugungen?

d. Welche Bewertungen erfolgen in Bezug auf die Nachwuchsrekrutierung?



2. Welche Gruppen bewerten die Kampagne positiv/negativ?

a. Welche demographischen und beruflichen Merkmale hangen mit der Wahr-
nehmung der Organisationskultur und der personlichen Identifikation mit
der Polizei Berlin zusammen?

3. Welche der in der Kampagne vermittelten Werte eignen sich fiir ein zukinftiges Leitbild

der Polizei Berlin?

Zur Beantwortung der Fragestellungen eignet sich am besten eine Kombination aus
quantitativer und qualitativer Forschung. Deshalb teilt sich das Forschungsprojekt in zwei Stu-
dienphasen. Die quantitative Studienphase bietet einen Uberblick tiber die Reaktionen auf die
Imagekampagne bei Polizist*innen und Mitarbeitenden der Polizei Berlin. Auch erlaubt sie,
Zusammenhange zwischen den Bewertungen der in der Image-Kampagne prasentierten Werte
und weiteren Merkmale aufzuzeigen. Die zu untersuchenden Drittvariablen sind: Demographi-
sche Merkmale, wie das Geschlecht, die Berufsgruppenzugehorigkeit oder die Dauer der An-
stellung bei der Polizei Berlin sowie einstellungsbezogenen Merkmalen, wie die Identifikation
mit der Polizei Berlin oder die Zufriedenheit mit der eigenen Arbeit und Auffassungen tber
die gelebte Organisationskultur bei der Polizei Berlin. Die Datenerhebung der quantitativen
Studienphase wird mittels eines Fragebogens stattfinden, der sowohl online als auch im Paper-
Pen Format zur Verfligung gestellt wird.

Die qualitative Studienphase zielt auf ein vertieftes Verstandnis der Sichtweisen der
befragten Personen ab. lhre Wahrnehmungen und Bewertungen sollen differenziert erfasst
werden und deren Entstehung nachvollziehbar gemacht werden. Auch sollen Anregungen fir
die zukiinftige Arbeit der Abteilung fiir Offentlichkeitsarbeit gesammelt werden. Die hierzu
durchzufuhrenden Erhebungen durch Einzel- und Gruppeninterviews sind dialogische Verfah-
ren. Sie haben zugleich den Vorteil, dass sie durch den Prozess der Durchfiihrung bereits Ver-
anderungen bei den Befragten bewirken kdnnen.

Ziel des Projekts ,,WiWePol“ ist die systematische Erforschung von
Wirkungszusammenhangen zwischen den in der Kampagne dargestellten Werten, der
erfahrenen polizeilichen Wirklichkeit und den persénlichen Einstellungen der Befragten.
Dieses Vorgehen wird Veranderungsbedarfe in der Kommunikation und dem Umgang mit
diesen Werten aufzeigen. Die Ergebnisse werden der Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit
ermaoglichen, zukunftige Kampagnen gezielt auf die polizeiliche Realitat mit ihren Vorzligen

und Schwachen abzustimmen.



2. Ubersicht tiber den aktuellen Stand des Projekts

Das Projekt ,,WiWePol“ startete am 01. Oktober 2020 und lduft voraussichtlich bis zum
31. September 2021. Der vorliegende Zwischenbericht liefert Informationen tiber den aktuellen
Forschungsstand und Gber das Vorhaben fiir den weiteren Verlauf der Studie. Einen Uberblick
uber die einzelnen Schritte jeder Forschungsphase gibt Abbildung 4. Diese wurden mit dem
Ziel konzipiert, die in Kapitel 1 vorgestellten Forschungsfragen der Studie zu beantworten.

Zu Beginn des Projekts ,,WiWePol“ wurden zundchst die zentralen Anliegen des
Forschungsvorhabens in zwei gemeinsamen Planungstreffen mit Vertreter*innen der HWR
Berlin und Vertreter*innen der Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit der Polizei Berlin
festgelegt. Auf Basis dieser Besprechungen wurden die Forschungsfragen und der Aufbau des
Forschungsprojekts geplant. Parallel dazu fand eine systematische Literaturrecherche statt.
Einer breiten Recherche zu den Themen Organisationskultur und Leitwerte der Polizei,
Diversitéat bei der Polizei und Einstellungen von Polizist*innen folgte eine gezieltere Suche
nach relevanter Literatur fur die festgelegten Forschungsfragen. Kapitel 3 stellt die
zusammengestellten Befunde ausfihrlich dar.

Ein zentrales Anliegen des Projekts ,,WiWePol“ ist, die internen Reaktionen auf die
Image-Kampagne 2020 der Polizei Berlin einzufangen. Um diese analysieren zu kdnnen, mus-
sen sie zunachst wissenschaftlich messbar gemacht werden. In der quantitativen Studienphase
wurde hierfur ein Fragebogen entwickelt, der mit Beginn der Feldphase Anfang 2021 seinen
Einsatz finden wird. Das VVorgehen wird in Kapitel 4 beschrieben.

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung sollen einen Uberblick (iber die
Bewertungen der Aussagen der Image-Kampagne geben. Sie werden eine Analyse dartiber
erlauben, welche Aspekte der Kampagne als positiv bzw. negativ bewertet wurden und anhand
welcher demographischen und einstellungsbezogenen Merkmale sich die Befragten
hinsichtlich ihrer Reaktionen unterscheiden lassen. Die zentralen Befunde werden — im
Rahmen des ersten Meilensteins der Studie — in einem weiteren Zwischenbericht mit der
Polizei Berlin rickgekoppelt.

Auf Basis der quantitativen Ergebnisse wird der Verlauf der qualitativen Studienphase
geplant. Hier muss geklart werden, welche Vertreter*innen der Polizist*innen und
Mitarbeitenden der Polizei Berlin befragt werden. AuRerdem werden im Sinne der qualitativen

Datenanalyse Interview-Leitfaden erstellt. Im Zeitraum Februar bis Juli 2021 sollen Einzel-



sowie Gruppeninterviews durchgefiihrt werden?. Nach den ersten Wochen der qualitativen
Befragung erfolgt der zweite Meilenstein des Forschungsprojekts ,,WiWePol“. Hier werden
die ersten Ergebnisse der Interviews transkribiert, interpretiert und zusammenfassend
dargestellt. Diese Zwischenbilanz ermdglicht eine eventuelle Anpassung der Leitfaden fiir die
weiteren Interviews, sollten die ersten Erkenntnisse dies nétig machen. Der Bericht zum
zweiten Meilenstein ist fir Mai 2021 geplant.

Im Anschluss finden die restlichen Interviews der qualitativen Studienphase statt. Der
geplante Abschluss dieser Feldphase ist Ende Juli 2021. Nun erfolgt die Transkription und
Interpretation der verbleibenden qualitativen Daten. Im Rahmen des dritten Meilensteins im
August 2021 werden die Ergebnisse erneut mit der Polizei Berlin riickgekoppelt, bevor die
Erstellung des Gesamtberichts iiber das Projekt ,,WiWePol* stattfindet. Dieser Abschlussbe-
richt wird — in Abstimmung mit der Polizei Berlin - mit Beendigung des Projekts Ende Sep-

tember 2021 eingereicht.

2 Unter der Berticksichtigung der sich stetig andernden Auflagen zur Einddmmung der Verbreitung des Corona-
Virus kann die Durchfiihrung von Gruppeninterviews zu diesem Zeitpunkt nicht garantiert werden. Ggf. werden
ausschlieflich Einzelinterviews moglich sein.



Planungstreffen mit Vertreter*innen der Polizei Systematische Literaturrecherche
Festlegung der Ziele der Studie und der For- Analyse des aktuellen Forschungsstands
schungsfragen

\ A4

Entwicklung eines Fragebogens
zur Messung der internen Reaktionen auf die Image-Kampagne

A4

Quantitative Befragung
Online- und Paper-Pen Befragung einer Représentativ-Stichprobe der Polizei Berlin (N = 1.000-1.2000)

A4

Statistische Analyse
Auswertung, Interpretation und Darstellung der quantitativen Ergebnisse

Planung der Qualitativen Studienphase
Erstellung von Interview-Leitfaden unter Beriicksichtigung der quantitativen Studienergebnisse

/7 A4

Durchfiihrung von Einzel-und Gruppeninterviews
mit Polizist*innen und Mitarbeitenden der Polizei Berlin

N/

Transkription der ersten Interviews
Sichtung und Interpretation der ersten Ergebnisse, ggf. Anpassung der weiteren Interviews

Transkription aller Interviews
Interpretation und Darstellung der Ergebnisse der qualitativen Studienphase

T mem.

Abbildung 4. Uberblick tiber alle Forschungsschritte.




3. Wissenschaftlicher Hintergrund

Grundlage fur das Projekt und die zu entwickelnden Forschungstools bildet die Sich-
tung der thematisch fur die Beantwortung der Forschungsfragen relevanten wissenschaftlichen
Literatur. Diese bezieht sich auf die folgenden Stichworte, die generell sowie polizeispezifisch
bearbeitet wurden: ,,Organisationskultur und eng damit zusammenhéngend die ,,Identifikation
mit der Organisation® bzw. die ,,Verbundenheit mit der Organisation®, ,,Diversitdt bei der Po-
lizei“, ,,externe und interne Unternehmenskommunikation® und ,,Offentlichkeitsarbeit™. Diese
Stichworte wurden auf den Plattformen fiir wissenschaftliche Literatur Scopus, Psycnet und
das Rechercheportal HoWeR der HWR Berlin gesucht. Die Inhalte dieser systematischen Lite-
raturrecherche werden in den folgenden Absétzen zusammengefasst. Die vorgestellten Be-
funde sind zu diesem Zeitpunkt nicht als abgeschlossenes Ergebnis zu betrachten. Die Recher-
che und Sichtung relevanter Literatur wird mit Ablauf des Projekts fortlaufend weitergefuhrt

und erganzt.

3.1. Organisationskultur(en) der Polizei

Organisationskulturen sind allgemein als das System geteilter Denkmuster, Normen,
Werte und Symbole innerhalb einer Organisation zu verstehen (Gabler Wirtschaftslexikon,
2018). Dabei kann es sich um offensichtliche Merkmale handeln, wie etwa die Uniform der
Polizist*innen. Es gibt jedoch auch Charakteristika von Organisationskulturen, die weniger
deutlich erkenn- oder benennbar sind. Beispiele hierflr sind geteilter Humor oder
Weltanschauungen (Hofstede et al., 1990). Unabhéngig von der bewussten Wahrnehmung
konnen beide Elemente einen Einfluss auf die Organisationsmitglieder ausiiben (Nerdinger,
2019). Als positive Folge sind etwa die Verbesserung von Arbeitsprozessen durch die
erleichterte Kommunikation, die schnellere Eingliederung neuer Mitglieder durch Kklare
Verhaltensprinzipien oder die Entwicklung einer gemeinsamen Identitdt zu nennen (Tajfel,
1982). Die Organisationskultur wird deshalb auch ,Klebstoff* bezeichnet, der eine
Organisation zusammenhalt (Alvesson, 2002).

Dennoch geht der wissenschaftliche wie Offentliche Diskurs um die
Organisationskultur der Polizei haufig mit einer negativen Konnotation einher (Charman,
2015; Gutschmid & Vera, 2020). Eine starke Organisationskultur kann dazu fihren, dass die
individuellen Praferenzen der einzelnen Mitglieder sich mit der Zeit den kollektiven Zielen der
Organisation anndhern. Dies birgt die Gefahr, dass die Organisation sich von Einfliissen

abschirmt, die nicht dem zentralen Konsensus entsprechen. Friihere Forschung zeigt auf, dass



die Organisationskultur der Polizei geprégt ist von mannlicher Vormachtstellung (Charman,
2015; Reiner, 2010), Verschwiegenheit (Goldsmith, 1990; Punch, 1983), Autoritarismus
(Waddington, 1999) und Aggression (Fielding, 1994, Christensen & Crank, 2001). Erst in
jungster Zeit haben sich Studien mit den positiven Merkmalen der polizeilichen
Organisationkultur befasst. Hierzu zdhlen z.B. Kooperation, Teamgeist und Loyalitat
gegeniber den Kolleg*innen (Behr, 2008; Filstad & Gottschalk, 2010; Vera & Kolling, 2013).

Eine Problematik bei der Untersuchung der Organisationskultur der Polizei ist die
GroRe und die Vielfalt der Arbeitsbereiche der Organisation (Cochran & Bromley, 2003;
Cordner, 2017; Paoline, 2004). Dadurch ist es nahezu unmdglich von einer Gesamtkultur zu
sprechen. Eher bilden sich eine Vielzahl von Subkulturen in den einzelnen Aufgabenbereichen
und Laufbahnen. Eine dieser Subkulturen ist die sogenannte ,,Cop Culture* (auch ,,Street Cop
Culture®, ,,Polizistenkultur*). Damit bezeichnet man die gelebte, alltagspraktische Dimension
der Organisationskultur der Schutzpolizei (Gutschmid & Vera, 2020). Sie kann in ihrer
Sprache, dem Verhalten sowie den Normen und Werten von der in der AuBendarstellung
vertretenen Organisationskultur der Polizei abweichen, da sie unter ganzlich anderen
Einflissen steht. So beschrieb beispielsweise Behr (2008) den starken Zusammenhalt innerhalb
dieser ,,Cop Culture* als Resultat aus den gemeinsam erlebten Gefahren im Berufsalltag, also
die starke Prasenz von Gewalt. Crank (2004) begrindete die beobachtete, grundsatzlich
misstrauische Haltung von Schutzpolizist*innen mit der starken Unvorhersehbarkeit und
Ungewissheit des Dienstes.

Gutschmid und Vera (2020) haben in einer empirischen Studie deutsche Polizist*innen
zu den Merkmalen ihrer Subkultur befragt. Auf Basis dieser Befragung haben sie vier
Dimensionen entwickelt, mit der man die deutsche ,,Cop Culture* beschreiben kann. Diese sind
nicht voneinander unabhéngige Dimensionen. Sie umfassen Merkmale, die gleichzeitig und
dabei in unterschiedlichem AusmaR zutreffen konnen. Die erste Dimension ist die
,.Jkonservativ-mannliche Kultur und umfasst Merkmale wie Tradition, Mannlichkeit,
Durchsetzungsvermogen oder Stdrke. Die ,,institutionspatriotische Kultur* umfasst Merkmale
wie Gehorsam, Geheimhaltung interner Angelegenheiten oder die Loyalitat gegenliber dem
Staat. Die , Teamkultur ist geprdgt von Konformitdit und Solidaritit. Die
,Gewissenhaftigkeitskultur® schlieBlich umfasst Werte wie die Wachsamkeit oder das
Verantwortungsbewusstsein. Anhand dieser Dimensionen wurde zum ersten Mal ein
Instrument zur empirischen Messung der Eigenschaften von Organisationskulturen der Polizei
im deutschen Raum entwickelt. Dieses Instrument bedarf noch weiterer Studien zur externen

Validierung.



Fur das aktuelle Forschungsanliegen ist relevant zu erfahren, in welchem Zusammen-
hang die erlebte Organisationskultur der befragten Mitglieder der Polizei zu ihrer Auffassung
der in der Kampagne vermittelten Werte steht. Inwiefern pragt der ,,kollektive Geist™ der Poli-
zei die Bewertung der prasentierten Werte wie ,,Vielfalt“, ,,Burgernahe* oder ,,Gleichberechti-
gung“? Die in der Kampagne prasentierten Werte entspringen den gesetzlichen Grundlagen der
Polizeiarbeit, die im aktuellen 6ffentlichen Diskurs tber die Polizei besonders thematisiert wer-
den. Auch der Innensenator und die Polizeiprasidentin sprechen sich als Reaktion klar fir Of-
fenheit und Toleranz aus. Doch deckt sich dies auch mit den Werte und Einstellugen der be-
fragten Polizist*innen und Mitarbeitenden der Polizei Berlin und den Erfahrungen in ihrem
beruflichen Alltag?

3.2. ldentifikation und Verbundenheit mit der Polizei als Organisation

Wie oben beschrieben, sind die Organisationskultur und die Identifikation bzw.
Verbundenheit mit der Organisation eng miteinander verkniipft. Ahnlich wie bei der
Organisationskultur selbst, handelt es sich auch hier um ein zweischneidiges Schwert: Eine
starke, gemeinsame Identifikation der Mitglieder mit ihrer Organisation erleichtert die Arbeit
im Team und fordert das Kohérenzgefiihl (Fahrmann, Remke & Reschke, 2007). Doch damit
ist auch die Gefahr verbunden, sich zu stark von anderen Gruppen (Out-Groups) abzugrenzen,
was nicht der Vorstellung einer birgernahen Polizei entspricht (Gutschmidt & Vera, 2020).

Die fur dieses Themengebiet prominenteste sozialpsychologische Theorie ist die der
Sozialen Identitat (Tajfel, 1982). Ihr zufolge ist es ein grundlegendes Bedirfnis jedes
Menschen, sich einer oder mehreren sozialen Gruppen (In-Groups) zugehdérig zu fuhlen und
sich auf positive Weise mit diesen zu identifizieren. Diese sozialen Gruppen kdnnen die eigene
Familie sein, der Freundeskreis, die Sportgruppe oder die Kolleg*innen bei der Polizei. Eine
positive Bewertung der eigenen In-Group entsteht unter anderem durch den Vergleich mit
anderen Gruppen (Out-Groups). Je mehr ein Gruppenmitglied sich mit dieser Gruppe
identifiziert, also sich auf selbstverstandliche Weise dieser Gruppe zugehorig fuhlt, je
bedeutsamer diese Gruppe fur dieses Individuum personlich ist und je starker vergleichbare
Out-Groups auftreten, desto hoher ist der Druck, die eigene In-Group gegeniiber der Out-Group
positiv zu bewerten.

Dieses Phédnomen kann eine (Teil-)Begrundung flr eine starke ldentifikation von
Polizist*innen mit ihrer Berufsgruppe darstellen. Wer fir die Polizei arbeiten mochte, muss
sich einer strengen Selektion (hohe Einstiegsbarrieren) und speziell fir diese Berufsgruppe

zugeschnittenen Ausbildung unterziehen. AulRerdem missen Polizist*innen dazu bereit sein,



einen Teil ihres Privatlebens dem Beruf unterzuordnen, denn Polizist*in ist man auch nach
Dienstschluss. Schliellich sind insbesondere Polizist*innen des operativen Bereichs taglich
mit Mitgliedern der Out-Groups konfrontiert. Bosold (2007) hat die Identifikation von
Polizist*innen verschiedener Altersgruppen im Rahmen einer Querschnittstudie untersucht und
konnte zwei grundlegende Tendenzen identifizieren: Die starkste Identifikation zeigten
méannliche Polizisten, die am Anfang ihrer Karriere standen und hohe Erwartungen an ihre
beruflichen Aufstiegschancen und die Entwicklung ihrer individuellen Ressourcen hatten.
Besonders gering war die Identifikation bei weiblichen Befragten der dlteren Kohorten, die
sich im Laufe ihrer beruflichen Karriere 6fter im Widerspruch zwischen ihren persénlichen
Uberzeugungen und den Werten der Organisationskultur der Polizei wiedergefunden haben.
Im Rahmen der aktuellen Studie werden wir deshalb ebenfalls mdgliche Zusammenhénge mit
demographischen Merkmalen wie dem Geschlecht, Alter und der Dauer der
Behordenzugehdrigkeit tberprifen.

Ein weiterer, wichtiger Faktor fir die Verbundenheit mit der Polizei ist die
Zufriedenheit mit ihr als Arbeitgeberin. Werbe-MaRnahmen zur Nachwuchsgewinnung und
MalRnahmen zur Verbesserung des polizeiinternen Images kdénnen nur dann fruchtbar sein,
wenn ein gewisses Mal? an Arbeitszufriedenheit vorherrscht (Hermanutz & Buchmann, 1991).
Studien aus den 1990er Jahren zeichnen ein Bild einer eher hohen Arbeitsunzufriedenheit bei
der Polizei: Ursachen hierfiir liegen in der als hoch empfundenen Arbeitsbelastung (Eckert,
Jungbauer & Willems, 1996; Hermanutz & Buchmann, 1991; Kop, Euwema & Schaufeli,
1999). Polizist*innen sind in ihrem Berufsalltag mit Gewalt und emotional belastenden
Situationen konfrontiert, dariber hinaus sind die Aufstiegsmoglichkeiten beschrankt und der
Schichtdienst erschwert die Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben (Biggam, Pwer,
Macdonald, Carcacy & Moodie, 1997). Herrscht zudem ein Mangel an Ausgleich dieser
Belastungsfaktoren — etwa durch eine als angemessen empfundene, finanzielle Kompensation
oder durch von den Fuhrungskréften erhaltene Wertschatzung (Georg, Wolter, Santa Maria,
Kleiber & Renneberg, 2019) — kénnen gesundheitliche oder psychische Probleme die Folge
sein. Frihere Studien haben ein erhdhtes Risiko bei Polizist*innen fir muskulo-skeletale und
Herz-Kreislauf-Erkrankungen (Franke et al., 2010; Von dem Knesebeck, David & Siegrist,
2005), sowie psychische Probleme wie Burnout, Depressionen und Angststérungen
(Garbarino, Cuomo, Chiorri & Magnavita, 2013) aufgezeigt. Inwieweit die empfundene
Arbeitsbelastung und die Zufriedenheit mit der Polizei als Arbeitgeberin im Zusammenhang

steht mit den Wertbildern von Polizist*innen, werden wir in dieser Studie prufen.



3.3. Diversitét in der Polizei

Ein zentraler Aspekt der Image-Kampagne 2020 ist der Umgang mit Diversitat in der
Polizei Berlin. In mehreren Plakaten wird dieses Thema aufgegriffen, um die Botschaft von
Gleichberechtigung, Vielfaltsakzeptanz und gelebter Diversitdt zu vermitteln. Laut Behr
(2016) gibt es hier ein polizeispezifisches Spannungsfeld: Auf der einen Seite hat die Organi-
sationskultur der Polizei einen klaren Homogenitatsanspruch: Die Organisationsmitglieder
treffen sich in ihren Ahnlichkeiten. Die Akzeptanz von Vielfalt auf der anderen Seite kann
deshalb nur im Rahmen der organisationskulturellen Gegebenheiten stattfinden, in Form der
Akzeptanz von ,,Unterschiedlichkeiten in der Ahnlichkeit* (Behr, 2016, S.2).

Im Bundeslander-Vergleich der polizeilichen Belegschaft mit Migrationshintergrund
vertritt die Polizei Berlin einen klaren Spitzenplatz. 2017 betrug der Anteil der neu
eingestellten Personen mit Migrationshintergrund (an allen neu eingestellten Personen) 29%
und entsprach damit etwa dem Anteil der Personen mit Migrationshintergrund der Bevdlkerung
Berlins (Mediendienst Integration, 2017). Ursachen hierfiir kénnen die verschiedenen
Initiativen der Polizei Berlin sein, geeignete Bewerber*innen mit Migrationshintergrund
anzulocken. Beispielsweise beteiligt sie sich an der Initiative ,,Berlin braucht dich*3, die sich
an Jugendliche aus Einwandererfamilien wendet. Auflerdem bietet die Polizei Berlin in
Kooperation mit der Turkischen Gemeinde zu Berlin seit 2008 zielgruppenorientierte
Berufspraktika an*. In Stellenausschreibungen sind Bewerbungen von Menschen mit
Migrationshintergrund stets explizit erwtinscht und auf der Webseite der Polizei werden die
Vorteile von Sprachkenntnissen und interkulturellen Kompetenzen aufgefiihrt®.

Die Diversity-Politik bei der Polizei umfasst nach einer Studie von Behr (2016) bisher
ausschlieflich die Dimensionen Ethnie und Geschlecht. Das Alter ist bisher noch kein stark
prasentes Thema, konnte durch den demographischen Wandel und Nachwuchsmangel aber in
Zukunft starker in den Fokus riicken. Die weiteren, vom allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz
benannten Dimensionen (Bundesministerium der Justiz und fur Verbraucherschutz, 2013) —
Religion oder Weltanschauung, Behinderung und Sexuelle Identitdt — spielen im aktuellen
Diversity-Management der Polizei eine untergeordnete bis keine Rolle. Generell spricht Behr
(2016) davon, dass fiir Polizist’innen eine hohe Notwendigkeit besteht, sich der dominanten
Organisationskultur anzupassen (Assimilation). Auch Chahed & Susen (2017) beobachteten in

der Polizei Berlin zwar eine positive Wertschatzung bestimmter Diversity-Aspekte, wie etwa

3 https://www.berlin-braucht-dich.de/schulen-betriebe/oeffentlicher-dienst/polizei-berlin/
4 https://s3.kleine-anfragen.de/ka-prod/be/17/15891.pdf
S https://www.berlin.de/polizei/beruf/polizist-polizistin-werden/



relevante  Sprach- oder milieuspezifische Kenntnisse und geschlechterspezifische
Aufgabenverteilungen (etwa, wenn weibliche Polizistinnen im Falle hduslicher Gewalt eher in
Kontakt mit Frauen treten und mannliche Polizisten mit Mannern), jedoch eine ambivalente
bis schweigende Haltung gegenlber anderen Diversity-Themen. So konnten die
Forscher*innen beispielsweise beobachten, dass die Kommunikation tiber das Privatleben sich
ausschlielich auf heterosexuelle Themen beschrénkt und etwa das heteronormative
Familienleben durch Bilder am Arbeitsplatz offen dargestellt wird, es jedoch eine
Verschwiegenheit gegeniiber dem Thema Homosexualitat gab. Ahnlich war es hinsichtlich
religiéser oder kultureller Praktiken von Polizist*innen mit Migrationshintergrund.

In der von Chahed und Susen (2017) durchgefiihrten Studie gab keine*r der befragten
Polizist*innen an, sich selbst von Kolleg*innen oder Flhrungskréften diskriminiert zu fiihlen.
Allerdings beméngelten die Forscher*innen eine fehlende Sensibilisierung der Mitarbeitenden
sowie der Fuhrungskrafte fir dieses Thema. Fur die Erhebung von Daten zu Diskriminierung
stehen Wissenschaftler*innen wie Arbeitgeber*innen vor einigen massiven Problemen.
Auskiinfte Uber subjektiv erlebte Diskriminierungserfahrungen werden im Sinne der
tatséchlichen Diskriminierung im rechtlichen und sozialwissenschaftlichen Verstandnis ebenso
unterschatzt wie tberschétzt (Baumann, Egenberger & Supik, 2018). Zu einer Unterschatzung
kommt es, weil die tatsédchliche Diskriminierung aus subjektiver Sicht haufig nicht
wahrnehmbar ist. Fiir eine Einzelperson ist es schlicht unmaglich zu entscheiden, ob sich eine
bestimmte Situation bereits im Rahmen rechtlicher Diskriminierung bewegt hat. Gerade diese
Unsicherheit kann dabei als belastend und beeintrachtigend erlebt werden (Essed, 1991). Eine
Uberschitzung von Diskriminierung ergibt sich aus einer Gewohnung an traditionelle
Privilegien. Die Beflrchtung diese zu verlieren beeinflusst die Bewertung (un)gerechter
Behandlungen im Kollegium (Beigang, Fetz, Kalkum & Otto, 2017). Diese Anspruchshaltung
wird dabei nicht als eine solche wahrgenommen, vielmehr erleben die Betroffenen Gefiihle
von Resignation und erlernter Minderwertigkeit (EI-Mafaalani, Waleciak & Weitzel, 2017). In
beiden Féllen kann bereits die Antizipation einer moglichen Diskriminierung zu
Vermeidungsverhalten fiihren, zum Beispiel, wenn aus Sorge bestimmte Themen nicht
angesprochen werden (Baumann, Egenberger & Supik, 2018). Da sich die Image-Kampagne
,,110 Prozent Berlin“ stark um das Thema Diversitét dreht, ist es zwingend erforderlich, die

subjektive Erfahrung von Diskriminierung auch in dieser Studie zu thematisieren.



3.4. Interne Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit der Polizei

Die Image-Kampagne 2020 der Polizei Berlin verfolgt drei zentrale Ziele: (1) die
Nachwuchsgewinnung, (2) die Verbesserung des Images der Polizei in der Offentlichkeit und
(3) in den eigenen Reihen. Miiller (2000) sieht eine zentrale Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit
darin, moglichen Bewerber*innen sichtbar zu machen, dass in der der Polizei ein an den
gesellschaftlichen Wandel angepasster, organisationskulturellen Wandel stattfindet. Die
Polizei steht vor der Herausforderung, sich schnell und richtig auf den dynamischen Wandel
der Markt- und Wettbewerbsbedingungen einzustellen, um sich einen nachhaltigen Zulauf von
Nachwuchs sichern zu kdnnen. Aber diese WerbemalRnahmen, so heben auch Hermanutz und
Buchmann (1991) hervor, missen dem potentiellen Nachwuchs auch ein realistisches Bild der
Polizeiarbeit zeigen. Marketing-Strategien, die nicht der Wirklichkeit entsprechen, kénnen
keinen Erfolg verheilen. Denn wenn neue Organisationsmitglieder mit einer
Erwartungshaltung in den Beruf einsteigen, die nicht der Realitét entspricht, kann dies zu einer
mangelnden Loyalitat und Einsatzbereitschaft bis hin zur inneren Kindigung fuhren (Theorie
des psychologischen Vertrags (Schein, 1970)). Aus diesem Grund beschéftigt sich die aktuelle
Studie intensiv mit der Deckungsgleichheit zwischen den Darstellungen auf den Kampagnen-
Postern und der von den Befragten berichteten polizeilichen Realitat.

Das Image der Polizei in der Offentlichkeit war 2020 ein politisch und medial stark
diskutiertes Thema. Im Zuge der ,,Black Lives Matter® Bewegung in den USA sind auch in
Deutschland die Themen Polizeigewalt und Racial Profiling in den Fokus der Offentlichkeit
geruckt. Zudem gab es in diesem Jahr eine Anzahl an Skandalen um Chatgruppen von
Poliz*innen, in denen rechte, rechtsextremistische und gewaltverherrlichende Inhalte geteilt
wurden. Von diesen Skandalen war neben der Polizei Berlin auch Sachsen, Nordrhein-
Westfalen, Brandenburg und Mecklenburg-VVorpommern betroffen (Graf & Lauer, 2020). Die
Diskussionen um die mdglichen Verfassungsverstolie in der Polizei wurden durch eine Debatte
um eine unabhangige, wissenschaftliche Untersuchung verscharft (Heitmeyer, 2020).
Inwiefern die Image-Kampagne 2020 der Polizei Berlin die Einstellungen von Blrger*innen
gegeniiber der Polizei beeinflusst haben und in welchem Zusammenhang ihre Bewertungen
mit dem aktuellen Geschehen rund um die Polizei stehen, ist im Rahmen dieser intern
angelegten Studie nicht Uberprifbar. Die Befragung ist ausschlieRlich auf Polizist*innen und
Mitarbeitende der Polizei Berlin ausgelegt, nicht auf die breite Bevolkerung. Als ein Indikator

fur die Wirkung der Image-Kampagne auf die Offentlichkeit konnen lediglich

& https://blacklivesmatter.com/about/



Medienberichterstattungen (ber die Kampagne dienen, die im Rahmen dieser Studie
fortlaufend gesammelt und zusammengestellt werden.

SchlieBlich richtet sich die aktuelle Image-Kampagne nach Innen, also an die
Mitglieder der Polizei Berlin. Auch bei ihnen soll die Botschaft iber das Image der Polizei
Berlin ankommen. Hier werden wir neben den Bewertungen und Reaktionen auf die aktuelle
Kampagne auch Vorschlage und Anregungen fur zukiinftige Image-Kampagnen sammeln, um
die zukiinftigen Planungen der Offentlichkeitsarbeit zu erleichtern und das présentierte Bild
der Polizei mit den tatsdchlichen Werten, Einstellungen und Wiinschen von Polizist*innen
(besser) abzugleichen. Insbesondere soll es auch um die Form der Kommunikation nach Innen
gehen: Was wiinschen sich die Befragten? Wo sehen sie Verbesserungsbedarfe? Welche Werte

sehen sie als zentral fiir die Arbeit in der Polizei Berlin?



4. Entwicklung des Fragebogens

Auf Basis der theoretischen Uberlegungen und in Hinblick auf die zu beantwortenden
Forschungsfragen wurde in der ersten Phase des Projekts ,,WiWePol“ ein Fragebogen fiir die
quantitative Befragung konzipiert. Die Erarbeitung des Erhebungsinstruments fand in Zusam-
menarbeit mit der Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit der Polizei Berlin statt. Die Fragen be-
ziehen sich teils explorativ auf die aktuelle Image-Kampagne der Polizei, teils werden aus
friherer Forschung etablierte Items zu Merkmalen der Organisationskultur, Identifikation mit
der Organisation Polizei und persoénlichen Einstellungen und Werten verwendet. Die Paper-

Pen Version des Fragebogens befindet sich zur Ubersicht im Anhang.

4.1. Erhebung

Die Grundgesamtheit fir die Befragung sind alle Polizist*innen und Mitarbeitenden der
Polizei Berlin. Um eine reprasentative Stichprobe zu erhalten, ist eine Zufallsauswahl der
Teilnehmenden erforderlich. Da es im Rahmen dieser Studie nicht mdglich ist, alle (ca. 25.000)
Mitarbeitenden der Polizei Berlin zur Teilnahme an der Befragung einzuladen, wurde ein
Losverfahren entwickelt, das die einzelnen Bereiche (Prasidium, LPD, Direktion, LKA, PA)
in Relation zu ihrer Personenstirke abbildet. Die angestrebte StichprobengroRe betragt
N =1.000-1.200, um auch offene Fragen noch auswerten zu kénnen (eine hohere Anzahl von
Teilnehmenden ware hier nicht mehr berschaubar). In Erwartung einer Ricklaufquote von
etwa 30% werden zunachst 3.000 Personen ausgelost und zur Teilnahme an der Befragung
eingeladen. Bei Bedarf kann eine zweite Ausloserunde erfolgen.

Die ausgelosten Personen werden per E-Mail angeschrieben und mit einem Link zu
einem externen Online-Portal fir Befragungen ausgestattet. Die Beantwortung der Fragen
erfolgt dabei anonym und unter Ausschluss der Mdglichkeit zur Rickverfolgung auf die
Befragten. Fur Personen, die beruflich wenig am PC arbeiten, wird eine Paper-Pen Version des
Fragebogens zur Verfligung gestellt. Diese konnen sie ohne Angaben ihres Namens ebenfalls
anonym ausftllen und an die HWR zuriickschicken. Die Beantwortung des Fragebogens soll
in beiden Versionen etwa 10-15 Minuten in Anspruch nehmen.

Der geplante Feld-Start der quantitativen Befragung ist Anfang Januar 2021. Derzeit
befindet sich der Fragebogen in der polizeiinternen Prifung. Zeitgleich wurde die Pretest-
Phase des Fragebogens bereits gestartet. Anwarter*innen fur den gehobenen Polizeidienst, die

an der HWR Berlin studieren, sowie freiwillige Teilnehmende aus allen Bereichen der Polizei



Berlin fiillen ihn hierzu aus und geben den Forschenden eine Riuckmeldung Uber die Verstand-

lichkeit der Fragen und ihre Eindriicke.

4.2. Statistische Auswertung

Die statistischen Analysen werden in Bezug auf die Forschungsfragen durchgefiihrt.
Um herauszufinden, welche Zusammenhénge sich zwischen den Bewertungen der in der
Image-Kampagne présentierten Werte und den Bewertungen der wahrgenommenen Organisa-
tionskultur, der personlichen Identifikation mit der Polizei Berlin, den personlichen Einstellun-
gen der Befragten und ihrer Einschatzung der Brauchbarkeit der Kampagne fur die Nach-
wuchsrekrutierung stehen, werden Korrelationen errechnet und Varianzanalysen durchgefihrt.
Zur Beantwortung der Forschungsfrage 2 - Welche Gruppen bewerten die Kampagne posi-
tiv/negativ? — bieten sich gruppenbildende Verfahren wie Cluster-Analysen oder latente Klas-
senanalysen mit anschliefenden Regressionsanalysen an. Die offenen Antworten in der Befra-
gung werden dabei helfen, die statistischen Ergebnisse sinnvoll zu interpretieren. Die Befunde
werden in die Planung der anschlieBenden, qualitativen Befragung einfliel3en, die sich auf die
Forschungsfrage konzentriert, welche der in der Kampagne vermittelten Werte sich fur ein zu-

kiinftiges Leitbild der Polizei Berlin eignen.



5. Zwischenfazit

Als Zwischenfazit zum aktuellen Forschungsstand des Projekts ,,WiWePol* ldsst sich
erstens die inhaltliche Ausrichtung der Studie festhalten. Hierflir wurde, in Abstimmung mit
der Abteilung fir Offentlichkeitsarbeit der Polizei Berlin, gepriift welchen Forschungsfragen
im weiteren Verlauf nachgegangen werden sollen und was dabei besonders von Interesse ist.
Das Ziel ist es zu erforschen, welche internen Reaktionen die Image-Kampagne 2020 bei den
Mitarbeitenden der Polizei Berlin ausgeldst hat, wie diese Reaktionen entstanden sind und wel-
che Anregungen es fur die Zukunft gibt. Die Ergebnisse werden zeigen welche Werte bei der
Polizei Berlin taglich erlebt und geteilt werden, und welche Aspekte der Image-Kampagne
nicht der aktuellen, polizeilichen Realitét entsprechen.

Aus methodologischer Sicht sind als zweites Zwischenfazit die ersten Befunde der sys-
tematischen Literaturrecherche festzuhalten. Hier zeigte sich ein ambivalentes Bild Uber die
Organisation Polizei: Auf der einen Seite ist ihre Kultur gepragt von Teamgeist und Zusam-
menhalt, auf der anderen Seite gibt es Befunde zu einer Mannlichkeits- sowie Verschwiegen-
heitskultur. Ob diese Auffassungen auch von unseren Befragten geteilt werden und wie sich
die Organisationskultur auf die bei der Polizei geteilten Werte auswirkt, wird sich im Verlauf
unserer Studie zeigen. Auch zum Thema Vielfalt bei der Polizei herrscht bisher kein Konsens
in der Wissenschaft: Zwar ist die Polizei Berlin VVorreiterin wenn es um die Einstellung von
Mitarbeitenden mit Migrationshintergrund geht, doch der Umgang mit Vielfalt innerhalb der
Organisation bedarf weiterer Forschung. Die Studie ,,WiWePol* kann diese Mammutaufgabe
gewiss nicht stemmen, jedoch einen Einblick geben in die auf Vielfalt bezogenen, erlebten
Werte bei der Polizei Berlin.

Als drittes Zwischenfazit lasst sich die Konzeption des Erhebungsinstruments fur die
quantitative Befragung der Studie festhalten. Dieses wird es ermdglichen einen Uberblick tiber
die Reaktionen auf die Image-Kampagne innerhalb der Polizei Berlin zu erhalten und erste
Zusammenhange aufzuzeigen. Der geplante Feld-Start der quantitativen Befragung ist Anfang
Januar 2021. Die Befunde sowohl aus der Literaturrecherche als auch aus der quantitativen
Befragung werden die Basis flr die Planung der qualitativen Studienphase bilden, die das Herz-
stiick des ,,WiWePol* darstellt.
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Anhang

Fragebogen der quantitativen Evaluationserhebung

1. Welches Geschlecht haben Sie?
Cweiblich [CImannlich Cdivers [Ikeine Angabe

2. Wie alt sind Sie?
[115-25 [126-35 [136-45 [146-55 [156-65 [Ikeine Angabe

3. Leben Sie... [Mehrfachauswahl méglich]
[allein CImit (Ehe-) Partnerin CImit Kind(ern) CImit anderen Familienmitgliedern
[ Imit Bekannten oder Freunden [Ikeine Angabe

4. Seit wie vielen Jahren sind Sie bei der Polizei Berlin oder einer anderen Polizeibehorde tatig?
seit Jahren

5. Welcher Berufsgruppe gehdren Sie an?
[1Gefangenenbewachungsdienst (GD)/ Objektschutz (OS)/ Sicherheits- und Ordnungsdienst (SOD)
[ISchutzpolizei/ Wasserschutzpolizei
CIKriminalpolizei/ Gewerbeaulendienst
[1Verwaltungs(fach)angestellte
U Tarifbeschaftigte
[Isonstige
[Ikeine Angabe

6. Welchem Dienstgrad gehdren Sie an?
falls bei 5. ,Gefangenenbewachungsdienst (GD)/ Objektschutz (OS)/ Sicherheits- und Ordnungsdienst (SOD)*
[Ibis zehnjahrige Dienstzugehorigkeit
[Jab zehnjahrige Dienstzugehdrigkeit
[Jab zwanzigjahrige Dienstzugehdrigkeit
[1ab dreiBigjahrige Dienstzugehorigkeit
[Jab vierzigjahrige Dienstzugehdrigkeit
[Isonstige, und zwar:
[Ikeine Angabe

falls bei 5. ,Schutzpolizei/ Wasserschutzpolizei®
CImittlerer Dienst: in Ausbildung
Umittlerer Dienst: Polizeimeister*in
Umittlerer Dienst: Polizeiobermeister*in
[Igehobener Dienst: Polizeikommissar-Anwarter*in
[Igehobener Dienst: Polizeikommissar*in
[Igehobener Dienst; Polizeioberkommissar*in
[Igehobener Dienst: Polizeihauptkommissar*in
[Igehobener Dienst: Polizeihauptkommissar*in A12
[Igehobener Dienst: Erste*r Polizeihauptkommissar*in



[CIhéherer Dienst: Polizeirat Anwarter*in

[Ihoherer Dienst: Polizeirat*ratin

[CIhoherer Dienst: Polizeioberrat*ratin

[Ihoherer Dienst: Polizeidirektor*in

[Ihoherer Dienst: Leitende*r Polizeidirektor*in

CIhoherer Dienst: Erste*r Direktor*in bei Polizeiprasident*in
[Isonstige, und zwar:
[Ikeine Angabe

falls bei 5. ,Kriminalpolizei/ Gewerbeaulendienst*
[Igehobener Dienst; Kriminalkommissar*in
[Igehobener Dienst: Kriminaloberkommissar*in
[Igehobener Dienst; Kriminalhauptkommissarin
[Igehobener Dienst: Erste*r Kriminalhauptkommissar*in
LIhdherer Dienst: Kriminalrat*ratin
[CIhoherer Dienst: Kriminaloberrat*ratin
[Ihdherer Dienst: Kriminaldirektor*in
[Ihdherer Dienst: Leitende*r Kriminaldirektor*in
[1Gewerbekommissar*in
[1Gewerbeoberkommissarin
[1Gewerbehauptkommissar*in
LErste*r Gewerbehauptkommissarin
[Isonstige, und zwar:
Llkeine Angabe

falls bei 5. ,Verwaltungs(fach)angestellte”
[IPolizeiinspektor*in (A9, gehobener Dienst)
[IPolizeioberinspektor*in
CIPolizeiamtmann*frau
[1Polizeiamtsrat*ratin
[IPolizeioberamtsrat*ratin
[Erster Polizeioberamtsrat*ratin
[Isonstige, und zwar:
[Ikeine Angabe

falls bei 5. , Tarifbeschéftigte”

[IEntgeltgruppe 1 bis 4: Angelernte und ungelernte Beschéftigte

[IEntgeltgruppe 5 bis 8: Beschattigte, die eine dreijahrige Berufsausbildung absolviert haben

LIEntgeltgruppe 9 bis 12: Beschéftigte, die einen Fachhochschulabschluss oder einen Bachelorabschluss
haben

LIEntgeltgruppe 13 bis 15: Beschaftigte, die ein abgeschlossenes Hochschulstudium, einen
Masterabschluss, Diplom oder einen vergleichbaren Abschluss haben

[Isonstige, und zwar:

[Ikeine Angabe




7. Welche Bildungsabschliisse haben Sie? [Mehrfachauswahl méglich]
Ulch befinde mich z.Z. in der Ausbildung bzw. Studium Anzahl, wenn mehr als 1 Abschluss
[IBerufsausbildung (Lehre)
[1Studium mit Diplom
[JStudium mit Bachelor-Abschluss
[IStudium mit Master-Abschluss (oder Ratslehrgang)
[JPromotion
[JAnderer Ausbildungsabschluss
[Ikeine Angabe

8. Wiirden Sie Ihre aktuelle berufliche Tatigkeit als besonders belastend beschreiben?
Llja Cnein CIweil nicht [lkeine Angabe

9. Leiden Sie seit mindestens 6 Monaten an gesundheitlichen Problemen, Krankheiten oder Behinderungen?
Uja Cnein [keine Angabe

10. Wie haufig haben Sie in ihrem beruflichen Alltag normalerweise Kontakt mit Menschen verschiedener Natio-
nalitaten?

[ltaglich

[1an circa zwei oder mehr Tagen pro Woche

[lan circa einem Tag pro Woche

[seltener oder nie

Cweild nicht

[Ikeine Angabe

11. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu?
UIch und meine Eltern hatten bei der Geburt ausschlieRlich die deutsche Staatsangehdrigkeit
Cllch oder einer bzw. beide meiner Elternteile hatten bei der Geburt eine nicht-deutsche oder doppelte
Staatsangehdrigkeit
Clweild nicht
[Ikeine Angabe



Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen Gber Ihre Arbeit bei der Polizei Berlin zu?

12. Alles in allem bin ich mit der Polizei als Arbeitgeberin zufrieden.

Lstimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils
Clweild nicht [Ikeine Angabe

13. Ich identifiziere mich mit der Polizei als Organisation.
Lstimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils

Clweild nicht [Ikeine Angabe

14. Ich flhle mich in meiner Arbeit von Burger*innen wertgeschatzt.

Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils
ClweiB nicht [Jkeine Angabe

15. Ich flihle mich in meiner Arbeit von Kolleg*innen wertgeschatzt.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils

CIweil nicht [lkeine Angabe

Lstimmt wenig

[stimmt wenig

Ustimmt wenig

Ustimmt wenig

16. Ich flihle mich in meiner Arbeit von meinen Flhrungskraften wertgeschatzt.

[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Uteils/teils
CIweil nicht [lkeine Angabe

Cstimmt wenig

17. Ich fihle mich in meiner Arbeit von der Behdrdenleitung wertgeschatzt.

[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Uteils/teils
Clweild nicht [Ikeine Angabe

Cstimmt wenig

[stimmt gar nicht

[stimmt gar nicht

Lstimmt gar nicht

[stimmt gar nicht

[stimmt gar nicht

[stimmt gar nicht



Nun zeigen wir Ihnen einige Plakate der aktuellen Werbe-Kampagne der Polizei Berlin. Dabei interessiert uns,
wie Sie die AuBenwirkung fiir die Nachwuchsrekrutierung einschétzen und wie die Aussage des Plakats nach
Innen, also bei lhnen und lhren Kolleg*innen, ankommt.
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18. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht
CIweil nicht [lkeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

,,Bei der Polizei Berlin findet jede*r seinen Platz im Team, unabhéngig von irgendwelchen Unterschie-
den”.

Was halten Sie davon?

19. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht
Cweild nicht [keine Angabe

20. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Cstimmt vollig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht
Uweild nicht [Ikeine Angabe

21. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils Ustimmt wenig Lstimmt gar nicht
CIweil nicht [Ikeine Angabe

22. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?




Vielfalt und Diversitit
sind fiir dich selbstverstandlich?
Dann bewirb dich jetzt auf www.110prozent.berlin

23. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils Cstimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

,,Bei der Polizei Berlin werden alle Kolleg*innen gleichermaBen akzeptiert, unabhéngig von ihren Unter-
schieden z.B. bezogen auf Aussehen, Alter, Geschlecht und Herkunft".

Was halten Sie davon?

24. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Ustimmt véllig [stimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

25. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

ClweiB nicht [Jkeine Angabe
26. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
[stimmt véllig [Istimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

ClweiB nicht [Jkeine Angabe

27. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?
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28. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils Cstimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

,,Bei der Polizei Berlin haben alle die gleichen Rechte, Pflichten, Mglichkeiten und Chancen, unabhén-
gig vom Geschlecht”.

Was halten Sie davon?

29. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Ustimmt véllig [stimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

30. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Ustimmt véllig [Istimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Uweild nicht [Ikeine Angabe
31. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
[stimmt véllig [Istimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

ClweiB nicht [Ikeine Angabe

32. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?




ﬁfi

DEN RESPEKT
DER STRASSE

MUSS MAN SICH
VERDIE!

Riicksichtsvoller Umgang
ist fiir dich selbstverstandlich?
Dann bewirb dich jetzt auf www.110prozent.berlin

33. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

CIweil nicht [lkeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

»Polizist*innen erarbeiten sich den Respekt der Gesellschaft, indem sie respektvoll mit jeder Person um-
gehen, egal wie sich diese Person selbst verhalt”.

Was halten Sie davon?

34. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [keine Angabe

35. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Ustimmt véllig [stimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

ClweiB nicht [Ikeine Angabe
36. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils Ustimmt wenig Lstimmt gar nicht

CIweil nicht [Ikeine Angabe

37. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?




Das Recht auf freie Meinung

ist fiir dich selbstverstandlich? kM

Dann bewirb dich jetzt auf } é- POLIZEI
www.110prozent.berlin “Zin> BERLIN

38. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:
,,Die Polizei Berlin schiitzt die demokratischen Grundrechte auch von denen, die gegen sie sind*.
Was halten Sie davon?

39. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [keine Angabe

40. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Ustimmt véllig [stimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

CIweil nicht [Ikeine Angabe

41. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils Ustimmt wenig Lstimmt gar nicht

CIweil nicht [Ikeine Angabe

42. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?
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43. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils Cstimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:
,,Die Polizei lernt aus Erfahrungen, um in Zukunft noch bessere Arbeit zu leisten*.
Was halten Sie davon?

44. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Ustimmt véllig [stimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

45, Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [keine Angabe
46. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kermaussage des Plakats zustimmen werden.
[stimmt véllig [Istimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe

47. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?
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Kommunikation und Deeskalation ’
sind fiir dich selbstverstandlich? % POLIZEI
Dann bewirb dich jetzt auf www.110prozent.berlin : i\~ BERLIN

48. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

»Kommunikation ist das wichtigste Fiihrungs- und Einsatzmittel. Zwang wird erst als letztes Mittel einge-
setzt”,

Was halten Sie davon?

49. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [keine Angabe

50. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe
51. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils Ustimmt wenig Lstimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe

52. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?
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53. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Uteils/teils Cstimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:
,,Die Polizei Berlin setzt sich fiir den Schutz der Umwelt ein*“.
Was halten Sie davon?

54. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht
ClweiB nicht [keine Angabe

55. Diese Kernaussage sollte meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders sein.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich Uteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [keine Angabe
56. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
[stimmt véllig [Istimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe

57. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?
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58. Das Poster gefallt mir, weil es geeignete Bewerber*innen auf die Polizei aufmerksam macht.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

CIweil nicht [lkeine Angabe

Die Kernaussage dieses Plakats soll sein:

,»Als Polizistin muss man bereit sein, die eigene Sicherheit und das eigene Wohlbefinden fiir Andere zu-
riickzustellen”.

Was halten Sie davon?

59. Diese Kernaussage deckt sich mit meinen Erfahrungen bei der Polizei Berlin.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Cweild nicht [Jkeine Angabe

60. Diese Kernaussage ist meiner Meinung nach eine wichtige Grundlage des polizeilichen Miteinanders.
Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

ClweiB nicht [Jkeine Angabe

61. Ich denke, dass die meisten meiner Kolleg*innen der Kernaussage des Plakats zustimmen werden.
Ustimmt vollig [stimmt ziemlich Ulteils/teils Ustimmt wenig Lstimmt gar nicht

CIweil nicht [Ikeine Angabe

62. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kommentare zu dieser Kernaussage?




Zum Abschluss haben wir noch 3 Fragen zu der Poster-Kampagne insgesamt. Wie sehr stimmen Sie den fol-
genden Aussagen zu?

68. Insgesamt halte ich die Kampagne ,110 Prozent Berlin® fir ein wichtiges Mittel, um passenden Nachwuchs
zu rekrutieren.
Lstimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

69. Ich halte die Kampagne ,110 Prozent Berlin“ fur ein geeignetes Mittel, um das Image der Polizei bei Poli-
zist*innen selbst zu verbessern.
[stimmt vollig Cstimmt ziemlich Lteils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht

Clweild nicht [Ikeine Angabe

M0 ST

70. Der ,110 Prozent“-Stempel gefallt mir als Kampagnen-Logo.

Cstimmt véllig [Cstimmt ziemlich [teils/teils [stimmt wenig [stimmt gar nicht
CIweil nicht [lkeine Angabe
Ende der Befragung.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Kontakt fir Riickfragen oder Bedenken:
Caroline.Schnelle@hwr-berlin.de



