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Vorwort

Social-Media-Kanäle sind aus der Arbeit der Polizei und deren 
Angehörigen nicht mehr wegzudenken. Seit 2015 haben die 
deutschen Polizeien stetig eigene Social-Media-Kanäle aufge-
baut. Standen zu Beginn Facebook und Twitter im Fokus, folgten 
nach und nach weitere Kanäle, um die Bevölkerung mit wichti-
gen Informationen zu versorgen und die Arbeit der Polizei zu 
verdeutlichen.

Die Nutzung von Social Media erfreut sich mittlerweile großer 
Beliebtheit in allen Altersgruppen – von Jugendlichen bis ins 
hohe Alter. Insbesondere die bild- und videozentrierten Kanäle 
wie Instagram, TikTok und YouTube sind aus dem Leben vieler 
Menschen nicht mehr wegzudenken. Neben dem passiven Rezi-
pieren erlauben Liken, Kommentieren und Posten eine aktive 
Teilnahme in der Community. Wie andere Teile der Bevölkerung 
nutzen auch Polizeiangehörige Social Media. Als Teil der Orga-
nisation Polizei gelten vor allem für sie als Vollzugsbeamte be-
sondere Pflichten.

Das vorliegende Buch richtet sich daher an alle Polizeiangehöri-
ge. Es weist nicht nur auf die veränderte öffentliche Kommuni-
kation hin, die zu massiven Veränderungen in der Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit der Polizeien führt. Es werden zudem 
Überlegungen und Hinweise für die private Nutzung von Social-
Media-Kanälen beschrieben. Wie kaum zuvor werden in einer 
aktiven Nutzung Privates und Beruf vermischt.

Neben rechtlichen Bestimmungen für die Polizei, die sich bis-
weilen noch in einem Graubereich befinden, und bei der Ausle-
gung derer sich unter uns Autoren1 unterschiedliche Auffassun-
gen offenbaren, möchten wir in diesem Buch Wege zu einer gu-

1 In dieser Arbeit wird aus Gründen der besseren Lesbarkeit das generische 
Maskulinum verwendet. Weibliche und anderweitige Geschlechteriden-
titäten werden dabei ausdrücklich mitgemeint, soweit es für die Aussage 
erforderlich ist.
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ten und aktiven Nutzung von Social Media aufzeigen: Hinweise 
und Strategien für eine moderne und bürgerorientierte Öffent-
lichkeitsarbeit der Polizeien einerseits und für die private Nut-
zung durch Polizeiangehörige andererseits – von der einfachen 
gelegentlichen Nutzung bis zum Influencer.

Daneben zeigen Diskussionen um Dienstgruppenchats und nun 
die Radikalisierung auf Telegram die Aktualität des Themas, 
aber auch die schnellen Veränderungen in diesem Bereich. Wir 
hoffen, dieses Buch liefert den Lesern eine Hilfestellung im täg-
lichen Umgang mit Social Media.

Nicht zuletzt gilt unser Dank Yusuf Yalim, der mit großer Aus-
dauer unser Manuskript akribisch Korrektur gelesen hat, sowie 
dem Hessischen Landeskriminalamt für die Einblicke in seinen 
Newsroom.

Berlin, Mainz, Münster und Veldershof, im November 2022

Stefan Jarolimek

Steffen Rittig

Heinz Albert Stumpen

Yvonne Tamborini
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Einleitung

Social-Media-Anwendungen gehören heute zum Alltag der Men-
schen. Messengerdienste wie WhatsApp, Threema oder Telegram 
sind längst zentraler Bestandteil der Kommunikation mit Fa-
milie, Freunden und Kollegen. Die im engeren Sinne gefassten 
Social- Media-Anwendungen wie Facebook, Twitter, YouTube, 
Instagram, TikTok und viele mehr haben in Deutschland je nach 
Altersgruppe eine unterschiedlich hohe Verbreitung.

Die unterschiedlichen Funktionalitäten und die medientechno-
logische Entwicklung ermöglichen Organisationen wie auch 
Einzelpersonen eine öffentliche Selbstdarstellung. Mit einem 
Smartphone mit integrierter moderner Kamera- und Videotech-
nik und -software können einfach und schnell Inhalte produ-
ziert werden. Der (potenziell) immer schnellere, auch mobile 
Internetzugang schafft die Möglichkeit, Informationen zeitnah 
weiterzugeben. Was über Jahrhunderte schwerer, teurer Druck-, 
Kamera- und Sendetechnik vorbehalten blieb, ist nun potenziell 
allen Teilen der Bevölkerung möglich. Auch hohe Reichweiten 
in der öffentlichen Kommunikation von Einzelpersonen sind so-
wohl positiv wie auch negativ möglich. Die Reichweite wird 
noch erhöht, wenn Themen den sogenannten Mediensprung in 
die klassischen Massenmedien (Zeitung, Hörfunk, Fernsehen 
und Kinofilm) schaffen. All diese Veränderungen in kurzer Zeit 
ermöglichen Teilhabe und eine schnelle kostengünstige Kom-
munikation. Nicht zuletzt ist auch der wirtschaftliche Faktor 
für die Nutzer nicht zu vernachlässigen. Unternehmen nutzen 
Social Media für eine im Vergleich zu den klassischen Werbe-
medien kostengünstige und zielgruppenspezifische Ansprache. 
Die Unterstützung von Markenbotschaftern in Social Media, 
den sogenannten Influencern, beeinflusst zusätzlich die Über-
zeugungsarbeit für Marken und Produkte.

In dieser „schönen neuen Welt“ mit ihren positiven wie auch 
negativen Folgen für die öffentliche Kommunikation ist unseres 
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Erachtens die Polizei eine wichtige Akteurin, die daran teil-
nimmt, bürgernah kommuniziert, moderiert und präventiv auf 
Gefahren hinweist. Für die Polizei als neutrale staatliche Ak-
teurin und ihre Angehörigen gelten hier besondere Regeln.

Diese Broschüre wendet sich daher an alle Polizisten. In der Ent-
wicklung von Social Media in den vergangenen fünf bis zehn 
Jahren stand zunächst die Arbeit der Presse- und Öffentlich-
keitsarbeitsstellen im Fokus, die sich mit dem Für und Wider 
der polizeilichen Social-Media-Kanäle beschäftigen und ent-
sprechende Strategien erarbeiteten. Die jüngsten Ereignisse im 
Verlauf der Corona-Pandemie haben vorhandene Tendenzen, 
u. a. in der Tonalität, in der Emotionalität, in der Bildsprache 
sowie Verschwörungserzählungen stärker werden lassen. Dies 
birgt zahlreiche Herausforderungen für die Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit, die teilweise auch Konsequenzen für die Ge-
samtorganisationen implizieren.

In der jüngsten Zeit gewinnt Social Media auch für alle Polizeian-
gehörigen zunehmend an Relevanz. Auf bild- und videolastigen Ka-
nälen wie Instagram zeigen sich einzelne Polizisten auch in ihrem 
beruflichen Alltag, wobei es unterschiedliche Regeln zu beachten 
gilt. Vielfach ist der Unterschied zwischen Privatheit, Haupt- und 
Nebenamt kaum noch erkennbar. Die Grenzen verwischen.

Auch die öffentlichen Debatten rund um die dienstliche Nut-
zung von Chats via Messenger-Diensten, etwa extremistische 
und diskriminierende Chat-Inhalte (Sexismus, Antisemitismus, 
…) oder Bilder von Tätern, werfen ein kritisches Licht auf die 
Polizeien und schädigen das Image aller deutschen Polizeien.

Diese kurze Darstellung umreißt die Ausgangslage für dieses 
Buch, indem in vier Abschnitten Entwicklungen, Funktions-
weisen, Regelungen, Hinweise und Beispiele zum Thema Polizei 
und Social Media zusammengeführt werden:

Der erste Abschnitt beleuchtet zunächst in einem Überblick die 
rasanten Veränderungen des Mediensystems und der öffentli-
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chen Kommunikation. In dieser veränderten Umgebung und 
den neuen Möglichkeiten ergeben sich einerseits neue Strate-
gien in der Kommunikation von Organisationen und Einzelper-
sonen, aber aufgrund der kurzen Texte, Bilder und Videos sowie 
Weiterleitungen auch neue Nutzungsrealitäten andererseits.

Nach dieser grundlegenden Darstellung der Hintergründe und 
Wandelungen gehen die weiteren Kapitel konkret auf die Polizei 
ein. Hierbei startet der zweite Abschnitt mit den rechtlichen 
Grundlagen und allgemeinen Bestimmungen zur Social-Media-
Nutzung durch die Organisation Polizei in der Presse- und Öf-
fentlichkeitsarbeit und besonderen Regelungen für Polizeiange-
hörige, die in zentralen Belangen auch schon für die analoge 
Welt Bestand hatten.

Der darauf folgende dritte Abschnitt widmet sich den Konse-
quenzen für die polizeiliche Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. 
Die Schnelligkeit der Informationen und der Kommunikation 
sowie die nun zahlreichen Möglichkeiten der Ausspielwege und 
-formate ergeben zahlreiche Chancen, aber auch Herausforde-
rungen für die Polizeien. Von der Darstellung des Polizeialltags 
über die Nachwuchsgewinnung bis zur Risiko- und Krisenkom-
munikation und dem jeweils richtigen Ton im Community-Ma-
nagement ergibt sich für die Polizeien ein breites Themenportfo-
lio. Am Thema verkehrspolizeilicher Prävention wird im vierten 
Abschnitt eine Social-Media-Kampagne beispielhaft dargestellt.

Neben der Nutzung von Social Media durch Organisationsein-
heiten der Polizeien widmet sich der fünfte Abschnitt des vor-
liegenden Buchs der Nutzung durch Einzelpersonen als Polizei-
angehörige. Das Kapitel beleuchtet die unterschiedlichen Aus-
prägungen der Nutzung: Vom einfachen privaten Gebrauch über 
die gelegentliche berufliche Nutzung und Postings zu berufli-
chen Themen bis hin zu privat agierenden Markenbotschaftern 
mit Werbeverträgen und Corporate Influencern mit offiziellem 
Behörden-Account. Hier sollen Tipps, Hinweise und Best-Practi-
ce-Beispiele helfen, mögliche Probleme für Organisationen und 



14

Einleitung

Einzelpersonen zu vermeiden, wenn beispielsweise Äußerungen 
zu polizeilichen Themen hohe Reichweiten erzielen oder in be-
lastenden Shitstorms enden.
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1   Mediensystem und Öffentlichkeit im Wandel

Stefan Jarolimek

1.1   Die großen Trends

Drei der Autoren dieses Buches lehren in der zertifizierten Wei-
terbildung „Social Media Manger/in Polizei“ an der Deutschen 
Hochschule der Polizei. Fragen wir die Mitarbeiter der Social-
Media-Teams der deutschen Polizeien nach den wesentlichen 
Veränderungen im Mediensystem in den vergangenen fünf bis 
zehn Jahren, wird meist die zugenommene Schnelligkeit als ers-
tes genannt.

Schnelligkeit
Diese Schnelligkeit, verbunden mit der stark gesteigerten Anzahl 
der Informationen, führte zu zahlreichen weiteren Entwicklun-
gen im Journalismus sowie in der öffentlichen Kommunikation 
insgesamt. Diese Veränderungen bedeuten auch für die Organi-
sation Polizei und deren Mitarbeiter zahlreiche Chancen und 
Herausforderungen. Diese Veränderungen nachzuzeichnen und 
zu verstehen ist Ziel dieses ersten Kapitels. Die Digitalisierung 
und die Schnelligkeit hatten weitreichende Folgen für den klas-
sischen Journalismus, sie stellen eine weitere Konkurrenz dar 
und tragen zur Medienkonzentration und zur Vermischung von 
Presse und Rundfunk bei. Weitere Tendenzen wie Skandalisie-
rung, Algorithmen, Transparenz und Dialogizität, Bilder und Be-
wegtbild werden in diesem Kapitel erläutert, bevor sich daraus 
ergebende Möglichkeiten für die Polizei beschrieben werden.

Algorithmen und Cookies
Jeder kennt es: interessiere ich mich im Internet für das Thema 
Holzsauna, bekomme ich über Wochen zahlreiche Werbeein-
blendungen zum Thema Sauna. Ähnlich arbeiten Algorithmen 
der Social-Media-Anbieter wie z. B. Facebook; das heißt, wenn 
ich mich für ein bestimmtes Thema interessiere, bekomme ich 
im Weiteren ähnliche Angebote geliefert und gelange in einen 
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Strudel bestimmter Meinungen/Deutungen. So etwa erhält man, 
wenn man zu negativen Covid-19-Impfkonsequenzen recher-
chiert, weitere Informationsangebote und weiterführende Links, 
die ähnliche Deutungen in den Fokus stellen.

Journalismus unter Druck
Durch die Vielzahl der Informationsangebote im Internet und 
vor allem in Social Media verliert der redaktionelle Journalis-
mus weiter an Bedeutung. Nicht nur Journalisten haben eine 
hohe Reichweite durch Rundfunk und den Vertrieb von Presse-
erzeugnissen. Auch einzelne Blogger oder Influencer haben eine 
erhebliche Reichweite und können Botschaften platzieren, ohne 
nach journalistischen Standards zu arbeiten. Die eingangs er-
wähnte Schnelligkeit führt dazu, dass auch die Redaktionen 
fehleranfälliger werden und sich später gegebenenfalls ent-
schuldigen müssen. Die Werbekrise in den klassischen Medien 
und die hohe Konkurrenz führte zu weiteren Konzentrations-
prozessen und personell weniger gut ausgestatteten Redaktio-
nen. Die bei regionalen und lokalen Redaktionen bekannte Lo-
sung „One man one page“, nach der ein Redakteur jeden Tag eine 
ganze Seite füllen muss, zeigt, dass investigative Recherche und 
längere Reportagen schwierig werden.

Personalisierung
Ein weiterer Trend der letzten 10 Jahre ist die stärkere Persona-
lisierung. Damit ist die Idee verbunden, einer Organisation ein 
oder mehrere Gesichter zu geben. Neben dem Corporate Design 
mit einheitlichem Erscheinungsbild sollen diese Gesichter einer 
Organisation ein menschliches Antlitz verleihen. Gerade durch 
Social Media mit stärkerem Gewicht auf statischen und beweg-
ten Bildern wurde dies wichtig.

Sichtbarkeit und Transparenz
Hinzu kommt die Sichtbarkeit von jedem und allem. Das Inter-
net und insbesondere Suchmaschinen ermöglichen eine leichte-
re Recherche und damit Zugang zu einer Fülle von Informatio-
nen. Wir erleben eine nicht gekannte Transparenz. Diese Trans-
parenz wird auf alle gesellschaftlichen Bereiche mehr und mehr 
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übertragen. Eine Ampel auf der Müslipackung zeigt mir den 
Zuckeranteil, Hersteller von Schoko-Nuss-Aufstrichen zeigen in 
Videos die Herkunft der Haselnüsse und die Produktionsbedin-
gungen der Bauern in fernen Ländern. Während jedoch eine völ-
lige Transparenz nicht möglich ist (z. B. aufgrund von Organisa-
tions- und Produktionsgeheimnissen), werden Informationen, 
Erläuterungen und Erklärungen immer stärker eingefordert. Es 
geht hierbei nicht nur um die Industrie oder die Parteienfinan-
zierung, sondern diesen Herausforderungen müssen sich nun 
alle Organisationen stellen. Die Polizeien stehen ebenfalls im-
mer mehr unter Druck, einzelne Maßnahmen zu erläutern und 
zu erklären. Bereits alltägliche Ereignisse, wie etwa ein Polizei-
hubschrauber am Himmel, führen zu Nachfragen.

Die genannten wesentlichen Änderungen und Trends prägen 
die aktuelle Mediennutzung und die öffentliche Kommunika-
tion. Wenn man sich vor Augen führt, dass es vom Buchdruck 
500 Jahre bis zum Hörfunk dauerte, wird deutlich, wie massiv 
die Veränderungen der vergangenen 15–20 Jahre sind und wel-
che Herausforderungen diese Entwicklungen für einzelne Men-
schen, Organisationen und vor allem für den Journalismus als 
zentraler Nachrichtenvermittler mit sich bringen. Gerade für 
träge Organisationen wie Behörden erscheint es bisweilen 
schwierig, mit diesen Veränderungen Schritt zu halten.

1.2   Mediensystem im Wandel

1.2.1   Rasante Entwicklung von der Kolonialstadt zur Groß-
stadt; vom klassischen Journalismus zu Social Media

Die Entwicklung des Mediensystems kann man sich wie die 
Stadtentwicklung von der Kolonialstadt bis zur modernen Groß-
stadt vorstellen.

Ähnliche Veränderungen treffen auch die öffentliche Kommu-
nikation. Von den ersten Zeitungen über den Hörfunk bis hin 
zum ersten Fernsehsender 1952 nach dem Zweiten Weltkrieg 
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hatten diese Medien weitgehend eine Monopolstellung für 
Nachrichten und Informationen. Sie bildeten einen zentralen 
Kern der Nachrichtengewinnung. Beispielsweise war die Tages-
schau der zentrale Informationskanal, ebenso wie die regionale 
Tagespresse.

Mit der Einführung des dualen Rundfunks, d. h. mit der Zulas-
sung privater Rundfunkanbieter neben den öffentlich-rechtlichen, 
in Verbindung mit der medientechnologischen Entwicklung, die 
weitere Frequenzen zulässt, wuchs der Markt der Informations-
anbieter. Die zentrale Stellung von einzelnen Nachrichtenanbie-
tern ging zugunsten der Vielfalt und Konkurrenz verloren.

Die nächste Stufe der Medienentwicklung, also bildlich zur mo-
dernen Großstadt, vollzog sich in rasanter Geschwindigkeit. Benö-
tigte es etwa 500 Jahre von der Erfindung des Buchdrucks bis zum 
Rundfunk, veränderten das Aufkommen des Internets Mitte der 
1990er-Jahre und etwa zehn Jahre später Social-Media-Apps die 
Menge sowie die Art und Weise rasend schnell. Die Monopolstel-
lung des Zentrums, d. h. der klassischen Massenmedien, ging hier-
durch verloren. Die Menschen bewegen sich bevorzugt in ihren 
Quartieren und Netzwerken, beziehen hier ihre Informationen. Die 
medientechnologischen Veränderungen mit der Entwicklung von 
Smartphones und Tablets ermöglichen dauerhaft mobiles Rezipie-
ren aller bislang getrennten Medien und von neuen (wie z. B. Strea-
ming-Diensten). Nicht nur der Empfang und die Rezeption werden 
vereinfacht mit nur einem Gerät, sondern auch die Produktion.

1.2.2   Von der Rezeption zur einfachen Produktion

Smartphones mit integrierter Kamera sowie gesunkene Preise 
für Medientechnik erlauben die vereinfachte Produktion von 
Medieninhalten. Social-Media-Kanäle ermöglichen die einfa-
che Verbreitung und auch eine potenziell hohe Reichweite.

Das Beispiel des YouTubers Rezo mit seinem Beitrag „Die Zer-
störung der CDU“ verdeutlicht, wie mit einfachen Mitteln eine 
hohe Reichweite erzielt werden kann. Der darauf erfolgte Me-
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diensprung, d. h. die Berichterstattung klassischer Massenme-
dien über diesen Beitrag, führte noch mehr Personen zu diesem 
Video. Der skandalös anmutende Titel und die Wiedererkenn-
barkeit Rezos durch die blauen Haare geben erste Hinweise auf 
die Mechanismen in der öffentlichen Kommunikation.

Abb. 1  Screenshot YouTube Rezo „Die Zerstörung der CDU“ (Quelle: YouTube)

Die Formen der Kommunikationen haben sich dabei verändert 
und vervielfacht. Der Ausspielweg der klassischen Massenme-
dien one-to-many hat sich durch Blogs, Foren, Social Media und 
Messenger-Dienste ausgeweitet zu den medialen Ausspielwegen 
one-to-one, many-to-one und many-to-many. Die klare Hierar-
chie der hohen Reichweite durch aufwendige Produktionstech-
nik ist einem interaktiven Netzwerk gewichen.

Nicht zuletzt Social-Media-Anwendungen „zerstören“ das klas-
sische System und die Unterscheidung von Presse und Rund-
funk. Auch die normativen Grundlagen und das System der 
Kontrolle und Selbstkontrolle orientierten sich an dieser Auf-
teilung. Durch das Zusammenwachsen der Kanäle und die Er-
weiterung greifen die normativen Grundlagen der Medienregu-


