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Kurzfassung – Abstract

Zielgruppengerechte Ansprache in der Ver-
kehrssicherheitskommunikation über Influen-
cer in den sozialen Medien – Forschungsstand 
und Handlungsempfehlungen

Ziel des vorliegenden Berichtes ist es, Potenziale 
für eine nachhaltige und erfolgreiche Verkehrs­
sicherheitskommunikation über Influencer in den 
sozialen Medien herauszuarbeiten, den aktuellen 
Forschungsstand darzustellen und Handlungsemp­
fehlungen abzuleiten. 

Vor dem Hintergrund des veränderten Mediennut­
zungsverhaltens kann davon ausgegangen werden, 
dass die Verkehrssicherheitskommunikation heute 
und in Zukunft ihre unterschiedlichen Zielgruppen 
nicht mehr ausreichend über die klassischen Me­
dienangebote erreichen kann. Die umfangreiche
Social­Media­Nutzung in allen Altersgruppen und 
die wachsende Popularität der digitalen Meinungs­
führer, die als „Influencer” über selbst produzierte 
Inhalte auf Social-Media-Plattformen Einfluss auf 
ihre Follower ausüben, wird ein großes Potenzial 
zugeschrieben, Rezipienten nicht nur zu informie­
ren, sondern in ihren Einstellungen und Verhaltens­
weisen zu beeinflussen. Der erfolgreiche Einsatz 
von Meinungsführern im Marketing und in der Ge­
sundheitskommunikation legt nahe, dass Influencer 
auch in der Verkehrssicherheitskommunikation ein­
gesetzt werden können. Während es sich bei 
Social-Media-Influencern um ein relativ neues Phä­
nomen handelt, werden Meinungsführer in der Me­
dien­ und Kommunikationswissenschaft bereits seit 
ihrer Entdeckung in den 1940er Jahren umfassend 
erforscht. Die Erkenntnisse gilt es nun mit der
Social­ Media­Forschung zu verknüpfen und im Hin­
blick auf die digitalen Influencer zu überprüfen. 

Dargestellt werden die Hauptzielgruppen der Ver­
kehrssicherheitsarbeit, bisherige Kommunikations­
maßnahmen und Erkenntnisse über deren Wirkun­
gen. Beim Mediennutzungsverhalten lässt sich ein 
grundlegender Wandel von den klassischen Medien 
hin zur Online-Nutzung feststellen. Influencer sind 
vor allem auf YouTube und Instagram aktiv, der Be­
reich des Influencer Marketing hat sich rasch pro­
fessionalisiert und kommerzialisiert. Potenziale für 
die Verkehrssicherheitskommunikation über Influ­
encer ergeben sich in allen Zielgruppen, was an­
hand von Best Practices und Beispielen unter­
schiedlicher Themen­ und Formatkategorien aufge­

 

 

 

zeigt wird. Auf der Basis der bisherigen Forschungs­
ergebnisse werden Erfolgsfaktoren für die Auswahl 
und Zusammenarbeit mit Influencern benannt sowie 
weiterer Forschungsbedarf identifiziert.

Road safety communication via influencers  
in social media – state of research and 
recommendations

The aim of this report is to identify the potential for 
sustainable and successful road safety commu­
nication via influencers in social media, to present 
the current state of research and to derive 
recommendations. 

Against the background of the changed media use 
behaviour, it can be assumed that road safety 
communication today and in the future will no longer 
be able to reach its various target groups sufficiently 
via the classic media offerings. The extensive use of 
social media in all age groups and the growing 
popularity of digital opinion leaders, who as 
“influencers” exert influence on their followers via 
self­produced content on social media platforms, 
are considered to have great potential not only for 
informing recipients but also for influencing their 
attitudes and behaviour. The successful use of 
opinion leaders in marketing and health commu­
nication suggests that influencers can also be used 
in road safety communication. While social media 
influencers are a relatively new phenomenon, 
opinion leaders in media and communication 
science have been extensively researched since 
their discovery in the 1940s. The findings must now 
be linked with social media research and examined 
with regard to digital influencers. 

The main target groups of road safety work, previous 
communication measures and findings on effects 
are presented. A fundamental change from classic 
media to online use can be observed in media 
usage behaviour. Influencers are mainly active  
on YouTube and Instagram, the field of influencer 
marketing has rapidly professionalized and 
commercialized. Potentials for road safety 
communication via influencers arise in all target 
groups, which is demonstrated by means of best 
practices and examples of different topic and format 
categories. Based on the research results so far, 
success factors for the cooperation with influencers, 
and further research needs will be identified.
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Summary

Road safety communication via influencers  
in social media – state of research and 
recommendations

The aim of this report is to identify the potential  
for sustainable and successful road safety com­
munication via influencers in the social media, to 
present the current state of research and to derive 
recommendations for action. Against the background 
of the changed media use behaviour, it can be 
assumed that road safety communication today and 
in the future will no longer be able to reach its 
various target groups sufficiently via the classic 
media offerings. The extensive use of social media 
in all age groups (cf. FREES & KOCH 2018) and in 
particular the phenomenon of “influencers”, i.e. 
people “who have built up a relevant reach through 
their followers with whom they communicate through 
their own blogs or the use of video platforms and 
social networks” (SCHACH & LOMMATZSCH 2018: 
V), is attributed with great potential not only to 
inform recipients but also to influence their attitudes 
and behaviour. The current popularity of influencers 
suggests that they can also be successfully used in 
road safety communication.

While social media influencers are a relatively new 
phenomenon, opinion leaders in media and
communication science have been extensively 
researched since their discovery in the 1940s (cf. 
e.g. JUNGNICKEL 2017, JÄCKEL 2011, DRESS-
LER & TELLE 2009). In the past, the influence of 
certain persons in interpersonal communication 
was investigated, today the focus is on opinion 
leaders mediated by the media (cf. SCHACH & 
LOMMATZSCH 2018). Of particular interest here 
are questions as to why influencers can become so 
successful via social media channels such as 
YouTube and Instagram, what characteristics they 
have, how credible they are and how sustainable 
cooperation can be, as influencer marketing is one 
of the fastest commercialised and professionalised 
sectors of online marketing. Influencers are par­
ticularly popular with teenagers and young adults, 
but increasingly also with older Internet users as 
well as in areas such as finance, technology, travel, 
parenting, automobiles etc. (cf. Olapic 2017). In 
addition, it can be observed that influencers who 
started out as fashion influencers, for example, turn 
to serious topics such as politics, sustainability, 
mindfulness and health.

 

The described project raises the current state of 
research on influencer communication and 
examines the significance of influencers in the most 
important target groups of road safety com­
munication, as well as the received channels, 
contents and topics. The potential for road safety 
communication will be assessed on the basis of 
influencers in comparable and target group­specific 
subject areas and illustrated with case studies. The 
aim is to identify the prerequisites for successful 
and sustainable cooperation with suitable influen­
cers and to derive concrete recommendations. 

The main target groups of road safety work are 
introduced, their vulnerability outlined and the 
conventional communication measures and findings 
on their effects presented. Due to the lack of 
appropriate evaluations, it is difficult to assess the 
effectiveness of many measures in terms of 
knowledge growth or a change of attitude or 
behaviour in the target group. In the case of some 
target groups, so­called self­selection effects occur, 
i. e. those target groups are primarily reached by 
road safety measures that are already sensitised to 
them, e.g. parents with a higher school education 
and without a migration background. The 18 to 
24­year­olds were identified as a special risk group; 
they still have “... by far the highest accident risk in 
road traffic” (Destatis 2018d: 5). For this target 
group, educational and communicative measures 
have so far proved to be ineffective. Senior citizens, 
as a further target group of road safety com­
munication, should be guided to recognise and 
accept age­related deficits and to realistically 
assess their own competences (cf. RUDINGER 
2015). In addition to advisory services, the focus will 
be on practical actions. Systematic evaluations of 
these measures are still lacking. Cyclists form an 
age­related inhomogeneous target group for road 
safety work. The focus here will be on children and 
senior citizens, with practical exercises again being 
widespread. For motorcyclists, the lack of a com­
prehensive road safety campaign and the extensive 
lack of corresponding impact research will be 
pointed out in summary.

Looking at media usage behaviour in the main 
target groups of road safety communication, a 
fundamental change from classic media to online 
usage can be observed. Over 90 percent of the 
German population uses the Internet, 77 percent of 
them daily. The most important communication 
channels for young people and young adults are 
Instagram and YouTube. A significant increase in 
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social media usage to 63 percent can also be seen 
among seniors over 60 (cf. FREES & KOCH 2018). 
In total, a third of Internet users have been alerted 
to a product by an influencer, 76 percent of 16- to 
19-year-olds) (cf. PwC 2018: 8). 

According to SCHACH (2018: 19) and FRÜHBRODT 
& FLOREN (2019: 6), influencers can be described 
as “digital opinion leaders”. The phenomenon that 
certain people within a social group exert an
influence on information and behaviour on other 
members of the social group has been known in 
media impact research since the 1940s under the 
term “opinion leader” (cf. LAZARSFELD et al. 1944). 
Opinion leadership is not a personality trait that 
some people possess per se, but a changing 
influence that arises within social relationships and 
in the dynamics of the communication process (cf. 
DRESSLER & TELLE 2009: 13, ROGERS & 
SHOEMAKER 1971). But one can certainly identify 
personality traits that favour opinion leadership, for 
example opinion leaders have a high personality 
strength (cf. NOELLE-NEUMANN 1983, SCHÄFER 
& TADDICKEN 2015), occupy a central position in 
their social network, have a high communicative 
competence and have a particularly credible effect. 
The perceived credibility of the source of information 
has an influence on the change of attitude (cf. 
HOVLAND et al. 1953) Opinion leaders are mostly 
experts with a high level of involvement in their 
subject area, but can also develop their influence 
across topics (cf. MERTON 1949). They can be 
found in all social strata and exert their influence 
horizontally; only in the area of politics a vertical 
influence from top to bottom can be observed (cf. 
KATZ & LAZARSFELD 1955). While the influence 
on the willingness to buy could often be measured 
in marketing, there are findings in the field of health 
communication that suggest the influence of opinion 
leaders on attitudes and behaviour (cf. JUNGNIC­
KEL 2017: 196ff.).

The dynamic growth of digital influencers can also 
be attributed to web­specific forms of communication 
(cf. SCHMIDT & TADDICKEN 2017) and digital 
network effects, as well as platform­typical algo­
rithmic selection mechanisms. Web 2.0 enabled 
user­generated content to be communicated quickly 
and easily to public audiences. Followers enter  
into a “parasocial relationship” with influencers
(HORTON & WOHL 1956; cf. LEIẞNER et al. 2014: 
248), which is reinforced by influencers letting their 
followers actively participate in their lives (cf.
GANNON & PROTHERO 2016). 

 

 

 

A look at the individual social media platforms shows 
that YouTube and Instagram are mainly used by 
influencers. Influencer marketing has quickly 
become more professional in recent years, and a 
number of business models and management 
agencies have emerged; influencer communication 
has become an integral part of the marketing mix. 
Apart from the conversion that can be measured 
directly on the web, for example to a purchase, 
measuring success remains difficult, as in the social 
media sector as a whole; key figures such as 
followers and engagement rates do not allow 
conclusions to be drawn about changes in attitudes. 
The rapid rise of the influencers also led to criticism, 
advertising cooperations are now subject to the 
obligation to label, product placements should fit 
consistently into the appearance of the influencer in 
order to gain credibility (cf. FIRSCHING & BERSCH 
2016).

Potential for road safety communication via 
influencers arises in all target groups. Using best 
practices and case studies, it will be shown that 
influencers have already been used in health 
communication and occasionally in road safety 
communication. Since influencers frequently 
address their everyday lives, road safety is also a 
topic from time to time, without frequent and clear 
hashtags, as a typical topic structuring mechanism 
in the Social Web, having already emerged in  
this area. Campaign induced hashtags such as 
#runtervomgas or #helmerettenleben are used 
sporadically, but often out of context. 

All in all, there is an unmanageable number of 
influencers whose population is constantly changing, 
with the distribution form of long tail typical of the 
Web (cf. ANDERSON 2004). There are a few 
influencers with high popularity and reach, who call 
for correspondingly high prices for cooperation, and 
very many influencers with medium and low reach, 
but with high engagement rates. On the basis of the 
findings on opinion leader and influencer research, 
it is crucial for success that influencers are selected 
who have a relevant reach in their target group, who 
communicate on topics that can be connected to 
road safety communication, who have expertise or 
their own experience in the related subject areas, 
and who show a high social proximity to followers. 
In addition, it must be ensured that the topics to be 
communicated match the formats used by the 
influencers on their channels. Influencers can, 
according to initial approaches, be divided into 
categories which, however, are not selective, such 
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as explanations, experts, inspirers and self­
exposers/entertainers (cf. OSK 2018). Typical in­
fluencers were presented for all target groups in 
order to demonstrate the potential for road safety 
communication. 

Recommendations for action were formulated for 
each target group. In the case of children, legal and 
ethical issues make it advisable to be reachable via 
parents, who receive influencers in the form of
numerous successful “mama” and “papa blogs”. 
Influencers have a very high priority among young 
people and young drivers; addressing young 
men who are difficult to reach in conventional
communication is possible, but requires knowing 
and taking into account communication needs and 
reception preferences. For cyclists, there are a large 
number of possible connection points in all age and 
gender groups. Motorcyclists are represented on 
the net as influencers with a strong community; the 
topic of road safety is often addressed, even if 
it contrasts with inconsistent behaviour (e.g.
inadequate protective clothing). Influencers quickly 
gain popularity and reach among seniors, especially 
among 50 to 60-year-olds, but the topics still 
concentrate on the areas of fashion, beauty, lifestyle 
and travel. It can be assumed that in the future the 
topics will be significantly extended to age­relevant 
topics, analogous to the development of younger 
influencers. The first connections are to be found in 
the area of pedelec driving. 

When working with influencers, it is important to set 
(measurable) targets beforehand and to establish 
close contact with influencers “at eye level”. 
Depending on the target group and topic, it is
advisable to work together with an agency that has 
experience in the field of influencers and an
appropriate network, and can provide professional 
advice on creation and conception. The evaluation 
of all communication measures should take place in 
a formative manner and findings should flow into a 
continuous improvement process. In the case of 
target groups such as young men, qualitative market 
research can usefully supplement the conception 
process with a user­centred perspective. Research 
is also needed on the influence of influencers on 
attitudes and behaviour, the relationship between 
personality traits and success, the analysis of types 
and quality of communication, and the further
development of digital methods for identification
and evaluation. 

Influencer communication is a very dynamic field, 
which can not only be used for short­term topics, 

 

 
 

 
 

 

 

 
 

but also for long­term road safety communication 
and can contribute to a change of attitude and 
behaviour. Against the background of the 
progressive digitalisation of communication and the 
simultaneous demographic change, it can be 
assumed that communication in the field of road 
safety must continue to develop further in order to 
reach its addressees. Social media and influencers 
are important, but not the only building blocks of an 
integrative communication strategy.
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1 Einleitung
Ziel des vorliegenden Berichtes ist es, Potenziale 
für eine nachhaltige und erfolgreiche Verkehrssi­
cherheitskommunikation über Influencer in den so­
zialen Medien herauszuarbeiten, den aktuellen For­
schungsstand darzustellen und Handlungsempfeh­
lungen abzuleiten. Vor dem Hintergrund des verän­
derten Mediennutzungsverhaltens kann davon 
ausgegangen werden, dass die Verkehrssicher­
heitskommunikation heute und in Zukunft ihre 
unterschiedli chen Zielgruppen nicht mehr ausrei­
chend über die klassischen Medienangebote errei­
chen kann. Die umfangreiche Social­Media­Nut­
zung in allen Altersgruppen (vgl. FREES & KOCH 
2018) und insbesondere das Phänomen „Influen­
cer”, also Personen, „die durch eigene Blogs oder 
die Nutzung von Videoplattformen und sozialen 
Netzwerken eine relevante Reichweite über ihre 
Follower aufgebaut haben, mit denen sie kommuni­
zieren” (SCHACH & LOMMATZSCH 2018: V), wird 
ein großes Potenzial zugeschrieben, Rezipienten 
nicht nur zu informieren, son dern in ihren Einstel­
lungen und Verhaltensweisen zu beeinflussen. Die 
aktuelle Popularität von Influencern legt nahe, dass 
diese auch in der Verkehrssicherheitskommunika­
tion erfolg reich eingesetzt werden können.

Während es sich bei Social­Media­Influencern um 
ein relativ neues Phänomen handelt, wer den Mei­
nungsführer in der Medien­ und Kommunikations­
wissenschaft bereits seit ihrer Ent deckung in den 
1940er Jahren umfassend erforscht (vgl. u. a. 
JUNGNICKEL 2017, JÄCKEL 2011, DRESSLER & 
TELLE 2009). Dabei wurde in der Vergangenheit 
vor allem der Einfluss von bestimmten Personen in 
der interpersonalen Kommunikation untersucht, 
heute stehen medienvermittelte Meinungsführer im 
Fokus (vgl. SCHACH & LOMMATZSCH 2018). Von 
besonderem Interesse sind dabei Fragen, warum 
Influencer über Social­Media­Kanäle wie YouTube 
und Instagram so erfolgreich werden können, wel­
che Eigenschaften sie auszeichnen, wie glaubwür­
dig diese sind und wie nachhaltig Kooperationen 
sein können, gehört das Influencer Marketing doch 
zu denen am schnellsten kommerzialisierten und 
professionalisierten Sparten des Online Marketings. 
Zudem fragen sich viele angesichts populärer Phä­
nomene wie BibisBeautyPalace, Rezo oder Simon 
Desue, die über mehrere Millionen Follower verfü­
gen, wie ernstzuneh mend Influencer sind, und ob 
diese sich auch für Kampagnen und Kooperationen 
jenseits von Fashion, Beauty und Lifestyle eignen.

 

Influencer sind vor allem bei Teenagern und jungen 
Erwachsenen beliebt, zunehmend aber auch bei äl­
teren Internetnutzern sowie in Themenbereichen 
wie Finanzen, Technik, Reise, Elternschaft und Au­
tomobilen (vgl. Olapic 2017). Darüber hinaus ist zu 
beobachten, dass Influencer, die zum Beispiel als 
Fashion Influencer angefangen haben, sich The­
men wie Umweltschutz, Nachhaltigkeit, Politik und 
Gesundheit zuwenden.

Das beschriebene Projekt erhebt den aktuellen For­
schungsstand zur Influencer­Kommunikation und 
untersucht den Stellenwert von Influencern in den 
wichtigsten Zielgruppen der Verkehrssicherheits­
kommunikation, sowie die rezipierten Kanäle, Inhal­
te und Themen. Das Potenzial für Verkehrssicher­
heitskommunikation soll anhand von Influencern in 
vergleichba ren sowie zielgruppenspezifischen The­
menfeldern erhoben und anhand von Fallbeispielen 
veranschaulicht werden. Ziel ist es, Voraussetzun­
gen für eine erfolgreiche und nachhaltige Zusam­
menarbeit mit passenden Influencern zu benennen 
und konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten. 
Darüber hinaus sollen aktuelle Forschungsdesi­
derate in Bezug auf die o. g. Fragestellungen auf­
gedeckt und benannt werden. 

In Kapitel 2 wird die bisherige Verkehrssicherheits­
kommunikation mit den Hauptzielgruppen der Ver­
kehrssicherheitsarbeit dargelegt. Die Verkehrsteil­
nehmergruppen Kinder, junge Fahrerinnen und 
Fahrer, Seniorinnen und Senioren sowie Radfahre­
rinnen und Radfahrer und Motoradfahrerinnen und 
Motoradfahrer werden kurz zu umrissen und ihre 
Vulnerabilität im Straßenverkehr begründet. Daran 
anschließend wird der State­of­the­art der Ver­
kehrssicherheitskommunikation mit diesen Ziel­
gruppen herausgearbeitet. Dabei interessiert insbe­
sondere, zu welchen Themen die unterschiedlichen 
Verkehrsteilnehmergruppen in der herkömmlichen 
Verkehrssicherheitsarbeit angesprochen und wel­
che Kommunikationskanäle dazu benutzt werden. 
Darüber hinaus wird untersucht, welche Wirkungen 
sich in der Zielgruppenansprache der herkömmli­
chen Verkehrssicherheitsarbeit belegen lassen.

Kapitel 3 skizziert den Wandel des Mediennut­
zungsverhaltens in den Hauptzielgruppen. Die Ziel­
gruppen sind heterogen und zeichnen sich durch 
unterschiedliches Mediennutzungsverhalten aus. 
Anhand aktueller Studien wird aufbereitet, ob und in 
welchem Ausmaß die verschiedenen Zielgruppen 
Influencer­Kommunikation rezipieren. 
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Kapitel 4 behandelt die Erkenntnisse und For­
schungsstand der Influencer­Forschung. Wie las­
sen sich Influencer identifizieren, charakterisieren 
und typologisieren? Welche Funktionen haben In­
fluencer im Kommunikationsprozess? Gibt es Er­
kenntnisse über den Erfolg hinsichtlich Information 
und Beeinflussung der Follower? Zunächst geht  
es um eine grundlegende Klärung des Begriffes  
„Influencer” und eine Abgrenzung zu verwandten 
Bezeichnungen wie Meinungsführer (Opinion Lea­
der), Market Maven, Testimonial oder Markenbot­
schafter, sowie ihre Funktion im interpersonalen 
und medienvermittelten Kommunikationsprozess. 
Im Online Marketing herrscht bislang die technisch 
quantifizierbare Identifikation von Influencern an­
hand von Followerschaft vor, die jedoch keine  
Rückschlüsse über einen langfristigen Erfolg der  
Influencer ermöglicht. In der Meinungsführerfor­
schung hingegen finden sich eine Reihe von Kon­
zepten, um Meinungsführer zuverlässig anhand ih­
rer Stellung in sozialen Netzwerken, ihrer Persön­
lichkeitsstärke und Kommunikationskompetenz zu 
identifizieren. Eine aktuelle Herausforderung der 
Forschung besteht darin, diese Konzepte auf  
Meinungsführerschaft auf Social Media zu übertra­
gen. 

In Kapitel 5 werden die Besonderheiten und For­
men der Influencer­Kommunikation in Social Media 
dargestellt. Es wird die Frage behandelt, warum In­
fluencer in Social Media so erfolgreich sind und wa­
rum Nutzer ihnen folgen. Das Web 2.0 ermöglichte, 
nutzergenerierte Inhalte einfach und schnell an öf­
fentliche Publika zu vermitteln, was rasch zu dem 
Phänomen der Influencer führte, wie wir sie heute 
kennen. Von besonderem Interesse ist dabei die 
Frage, welche Rolle die medienspezifischen Eigen­
schaften der Social­Media­Kanäle für die immense 
Popularität dieser Kommunikationsform spielen. 
Parasoziale Beziehungen zwischen Influencern 
und Followern, identitätsstiftende Funktionen, be­
dürfnisorientierte Kommunikation und die Plattfor­
men selbst sind dabei zu berücksichtigen. Die Ei­
genschaften und Kommunikationsmechanismen
der von Influencern genutzten Plattformen (u. a. 
YouTube, Instagram, TikTok) werden vorgestellt 
und typische Formate gezeigt. In der professionel­
len Influencer­Kommunikation werden die unter­
schiedlichen Formen der Kooperation mit Unter­
nehmen und Organisationen sowie zugrundliegen­
de Geschäftsmodelle erläutert und anhand von ak­
tuellen Beispielen veranschaulicht. 

 

Der Erfolg, insbesondere die rasante Kommerziali­
sierung und Professionalisierung, verbunden mit ei­
ner explorativen Zunahme von Influencern am 
Markt, bleibt nicht ohne Kritik. Dazu hat die Branche 
mit automatisierten Social Bots, bekannt unter dem 
Begriff „Fake Follower”, zu kämpfen. Die gesetzli­
che Kennzeichnungspflicht für bezahlte Partner­
schaften und Werbung schränkt das eigentliche Ka­
pital der Influencer, die einst aus eigener Überzeu­
gung über Produkte oder Lebensweisen kommuni­
zierten, zusätzlich ein. Die Kritikpunkte und Risiken 
werden aufgeführt und erklärt.

In Kapitel 6 werden anhand von Fallbeispielen und 
Best Practices Influencer in unterschiedlichen Ziel­
gruppen und in vergleichbaren Themenfeldern vor­
gestellt, um auf der Basis der vorangegangenen 
Befunde Potenziale für die Verkehrssicherheits­
kommunikation zu identifizieren. Aus den vorange­
gangen Befunden werden in Kapitel 7 Handlungs­
empfehlungen abgeleitet. Welche Voraussetzungen 
gibt es für eine erfolgreiche und nachhaltige Zu­
sammenarbeit mit Influencern? Welche Zielgruppen 
und Themen eignen sich kurz­, mittel­ und langfris­
tig für die Kommunikation über Influencer, um die 
Kommunikation schrittweise veränderten Rahmen­
bedingungen anzupassen? Welche Vorgehenswei­
se ist empfehlenswert? Wie können (messbare) 
Ziele festgelegt und evaluiert werden? 

Abschließend werden in Kapitel 8 offene For­
schungsfragen thematisiert und Forschungsbedarf 
identifiziert. Vor dem Hintergrund der fortschreiten­
den Digitalisierung der Kommunikation bei gleich­
zeitigem demografischem Wandel ist davon auszu­
gehen, dass sich die Kommunikation im Bereich 
Verkehrssicherheit kontinuierlich weiterentwickeln 
muss, um ihre Adressaten weiterhin zu erreichen. 
Social Media und Influencer sind dabei wichtige, 
aber nicht alleinige Bausteine einer integrativen 
Kommunikationsstrategie.
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2 Bisherige Verkehrssicher-
heitskommunikation mit  
den Hauptzielgruppen der 
Verkehrssicherheitsarbeit

2.1 Was ist Verkehrssicherheitsarbeit 
oder was sind Verkehrssicherheits- 
maßnahmen?

Eine sehr allgemeine Definition von Verkehrssicher­
heit versteht darunter, „… wenn die zu transportie­
renden Objekte mittels Verkehrsmitteln mit mehr 
oder weniger hohen Geschwindigkeiten zwischen 
räumlich entfernten Quellen und Senken auf Ver­
kehrswegen (…) unbeschädigt ihre Ziele erreichen“ 
(SCHNIEDER & SCHNIEDER 2013: 6). Bezogen 
auf den Verkehrsträger Straßenverkehr umfasst
Verkehrssicherheitsarbeit alle Aktivitäten, die Si­
cherheit im Straßenverkehr zu erhöhen. Im Mittel­
punkt der Verkehrssicherheitsarbeit steht „... die
Bekämpfung der Hauptunfallursachen“ (HILSE 
1995a: 15). Verkehrssicherheitsmaßnahmen sind 
die praktische Umsetzung der als geeignet erschei­
nenden Mittel zur Erreichung der Ziele der Ver­
kehrssicherheitsarbeit, wie sie häufig in Verkehrssi­
cherheitsprogrammen oder ­strategien niedergelegt 
sind. Für das derzeitige deutsche Verkehrssicher­
heitsprogramm, vgl. BMVI (2011).

Im Kontext der Verkehrssicherheitsarbeit haben
sich drei Tätigkeitsfelder herauskristallisiert, auf de­
nen inzwischen als „klassisch“ (HILSE 1995a: 16) 
bezeichnete Strategien zur Verhaltensbeeinflus­
sung im Sinne einer Verbesserung der Verkehrssi­
cherheit verfolgt werden. Diese Strategien werden, 
nach den Anfangsbuchstaben der entsprechenden 
englischsprachigen Begriffe, auch als Three E’s be­
zeichnet (vgl. HILSE 1995a: 16):

• „Education“ als Verkehrsaufklärung und Ver­
kehrserziehung (vgl. BÖCHER 1995),

• „Engineering“ als die verkehrsplanerische oder 
bauliche Beseitigung von Gefahrenstellen und 
Unfall­Brennpunkten, ­Strecken und ­Flächen 
sowie die Umgestaltung des Verkehrsraumes
(vgl. MEEWES & MAIER 1995) und

• „Enforcement“ oder Verkehrsüberwachung (vgl. 
HILSE 1995b).

In neuerer Zeit werden dieser Trias häufiger weitere 
„E“-s an die Seite gestellt:

 

 

 

 

• „Encouragement“ oder „Economy“ bezeichnen 
dabei monetäre Anreizsysteme, die das Kosten­ 
Nutzen­Kalkül des Verkehrsteilnehmers beein­
flussen sollen (vgl. SCHLAG & RICHTER 2005: 
187).

• „Exposition“ stellt auf diverse Bezugsgrößen blo­
ßer Anzahlen von im Straßenverkehr Getöteten 
oder Verletzten ab (vgl. GROEGER 2011: 6).

• „Examination of competence and fitness” (Kom­
petenz­ und Eignungsprüfung) (vgl. GROEGER 
2011: 7 f.), verweist in erster Linie an die Fahrer­
laubnisprüfung, aber auch auf die Begutachtung 
der Fahreignung.

• „Emergency response“ (Notfallreaktion), spricht 
das Feld der Notfallmedizin an (vgl. GROEGER 
2011: 8 f.).

•  „Evaluation“ hebt die zentrale Bedeutung der 
Bewertung der Wirksamkeit von Verkehrssicher­
heitsmaßnahmen hervor (vgl. GROEGER 2011: 
9 f.).

Im Rahmen des hier bearbeiteten FEs soll sich 
nachfolgend auf das Tätigkeitsfeld der „Education“ 
beschränkt werden.

2.2 Tätigkeitsfeld „Education”

Für das hier bearbeitete FE­Projekt ist der Bereich 
der „Education” einschlägig. Edukatorische Ver­
kehrssicherheitsmaßnahmen werden häufiger in 
Maßnahmen der Verkehrserziehung und der Ver­
kehrsaufklärung unterteilt. Dabei wendet sich Ver­
kehrserziehung typischerweise eher an Kinder und 
Jugendliche, Verkehrsaufklärung im Sinne von In­
formationsvermittlung eher an Erwachsene (vgl. 
GEHLERT & KRÖLING 2018: 275 f.).

2.2.1 Verkehrserziehung

Mit dem Begriff Erziehung werden die gezielten und 
bewussten „...Handlungen bezeichnet, durch die 
Menschen versuchen, auf die Persönlichkeitsent­
wicklung anderer Menschen Einfluss zu nehmen“ 
(HURRELMANN & BAUER 2015: 15). Mit Verkehrs-
erziehung werden „... alle Maßnahmen verkehrs­
pädagogischer Einflussnahme, besonders auf jün­
gere Menschen“ (GÜNTHER et al. 2000: 79) be­
zeichnet.
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Im Rahmen der Education­Strategie umfasst die 
Verkehrserziehung eine große Bandbreite mög­
licher Ziele und inhaltlicher Heterogenität. Für 
die praxisrelevante Abgrenzung verkehrserzieheri­
scher Maßnahmen als Teilmenge der Verkehrs­
sicherheitsmaßnahmen greift NEUMANN­OPITZ 
den adressatenzentrierten Aspekt des Begriffs Er­
ziehung auf, differenziert implizit zwischen

• interpersonaler (face­to­face­)Kommunikation 
einerseits und

• technisch vermittelter (Massen­ bzw. Tele­)
Kommunikation andererseits,

und definiert Verkehrserziehungsmaßnahmen als 
solche „... Aktivitäten ..., durch die Kinder (bis 15 
Jahre) an ein als erwünscht betrachtetes Verhalten 
im Straßenverkehr herangeführt werden sollen. 
Diese Aktivitäten finden im direkten personalen 
Kontakt statt (face to face). Maßnahmen, die sich 
ausschließlich über Massenmedien (wie Broschü­
ren, Plakate, Videos, TV­Beiträge) an Kinder wen­
den, werden hierunter nicht verstanden“ (NEU­
MANN-OPITZ 1996: 7).

Einen breiten Zugang zur Zielgruppe der Kinder 
und den für verkehrserzieherische Maßnahmen 
notwendigen personalen Kontakt findet man beson­
ders einfach in den Institutionen der Kinderbetreu­
ung (Kindergarten) und Bildung und Erziehung 
(Schule). Deshalb bieten sich diese Institutionen 
geradezu par excellence als soziale Kontexte für 
die Durchführung von Verkehrserziehungsmaßnah­
men an und werden auch seit langem entsprechend 
genutzt, denn sie bieten folgende Vorteile:

• Im Sozialkontext Schule lassen sich alle Kinder 
relativ einfach erreichen;

• die Erhöhung der Verkehrssicherheit von Kin­
dern auf ihren Schulwegen ist bereits an sich ein 
wichtiges Ziel.

GEHLERT & KRÖLING (2018: 278) skizzieren, wie 
sich das Verständnis von Verkehrserziehung in den 
letzten Jahrzehnten verändert hat. Ausgehend von 
der klassischen Sicherheitserziehung und Unfall­
prävention durch das Vermitteln von Verkehrsre­
geln, setzte sich zunächst die Einsicht durch, dass 
von den entwicklungspsychologischen Fähigkeiten 
und Fertigkeiten der Kinder aus gedacht und ge­
handelt werden muss. Später lässt sich die sog. 
„ökologische Wende“, die eine umwelt­ und ge­
sundheitsverträgliche Mobilität betont, nachzeich­

 

nen (vgl. LIMBOURG & REITER 2009: 131 f.). Um 
diese Entwicklung auch begrifflich deutlich zu ma­
chen, wird in der Literatur immer seltener von „Ver­
kehrserziehung“ und immer häufiger von „Mobili­
tätserziehung“ gesprochen (vgl. HOHENADEL 
1999; NEUMANN­OPITZ 2011). Neuerdings wird 
häufiger der Begriff „Mobilitätsbildung“ benutzt, der 
eine kritische Auseinandersetzung mit dem Ver­
kehrssystem und eine selbstbestimmte Gestaltung 
der eigenen Mobilität zum Ziel hat (vgl. DAUBITZ, 
SCHWEDES & KLINDWORTH 2015).

2.2.2 Verkehrsaufklärung

Maßnahmen der Verkehrsaufklärung sollen indivi­
duelle Defizite im sicherheitsrelevanten Wissen und 
in den entsprechenden Einstellungen beheben (vgl. 
HEINRICH 1990: 185). Verkehrsrelevante Wissens­
defizite sollen im Sinne der Unfallverhütung vor al­
lem durch zwei Methoden transportiert werden (vgl. 
GELAU & PFAFFEROTT 2008: 85): Zum einen 
durch die Vermittlung von Informationen, und zwar 
über

• Gefahren, die aus bestimmten Verhaltenswei­
sen resultieren können,

• geltende Regelungen im Straßenverkehr und

• die Folgen von Regelverstößen.

Zum anderen geschieht dies durch Appelle, und 
zwar an

• das Verantwortungsbewusstsein des Einzelnen 
für sich und andere,

• an sein Empfinden für Moral und Anstand und

• an seine Bereitschaft zur Normenakzeptanz 
(vgl. HEINRICH 1990: 185).

Verkehrsaufklärung umfasst damit auch das weite 
Feld der Public Relations und Öffentlichkeitsarbeit 
(vgl. BÖCHER 1995: 248 f.). Sie bedient sich mas­
senmedialer Kommunikationsmittel wie gedruckter 
Broschüren/Flyer, Werbespots in Kinos, großflächi­
gen Plakaten an der Autobahn oder am Verlauf des 
Schulwegs befestigter Spannbänder sowie in neue­
rer Zeit auch des Internets und seiner sozialen Me­
dien (vgl. FUNK et al. 2014). Letztlich steht dabei 
immer die Förderung eines möglichst „sicherheits­
zuträgliche[n] Verhalten[s]“ (HEINRICH 1990: 185; 
vgl. auch BÖCHER 1995: 248) der Verkehrsteilneh­
mer im Mittelpunkt.
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GELAU & PFAFFEROTT (2009: 88 f.) führen aus, 
dass bereits vor 25 Jahren eine international ver­
gleichende OECD­Studie zur Wirksamkeit von Ver­
kehrssicherheitskampagnen auf Einstellungen zu 
eher zurückhaltenden Ergebnissen kam (vgl. OECD 
1994) und stattdessen die Fokussierung auf das 
Verhalten im Straßenverkehr unter Verwendung 
von Methoden des Sozialmarketings vorschlug (vgl. 
OECD 1993). 

2.3 Kinder

2.3.1 Vulnerabilität von Kindern im Straßen-
verkehr

Als Kinder werden in der Straßenverkehrsunfallsta­
tistik alle Personen im Alter von unter 15 Jahren 
verstanden (vgl. Destatis 2018b). Die Verkehrsteil­
nehmergruppe der Kinder ist insofern äußerst he­
terogen, als sie

• in jungen Jahren weder eigenaktiv am Straßen­
verkehr teilnimmt (vgl. FUNK 2004) noch selbst 
mit Verkehrssicherheitsbotschaften angespro­
chen werden kann,

• im betrachteten Altersbereich vielfältige motori­
sche, visuelle, auditive, kognitive, soziale, emo­
tionale und persönlichkeitsbezogene Entwick­

lungsprozesse durchlebt (vgl. SCHMIDT & 
FUNK 2019; JOHNSEN & FUNK 2017), die ei­
nerseits ihre Voraussetzungen zu einer sicheren 
Verkehrsteilnahme noch mehr oder weniger ein­
schränken und andererseits ihre Direktanspra­
che im Rahmen der Verkehrssicherheitskommu­
nikation vor besondere Herausforderungen stel­
len,

• deshalb häufig eine Ansprache vermittelt über 
Erziehungsberechtigte oder Beschäftigte in In­
stitutionen der Betreuung, Bildung und Erzie­
hung erfordert und

• unterschiedliche Verkehrsbeteiligungsarten der 
Zielgruppe adressieren muss.

Die Verkehrsunfallprävention für Kinder ist eine Er­
folgsgeschichte: Seit Jahrzehnten sinken im Trend 
die absoluten und relativen Zahlen der im Straßen­
verkehr zu Schaden gekommenen Kinder (vgl. 
Destatis 2018b: 21ff. sowie Bild 2-1). Verkehrssi­
cherheitskommunikation im Sinne von Verkehrser­
ziehung und ­aufklärung haben daran – neben vie­
len anderen Einflussfaktoren, wie Fahrzeugsicher­
heit oder Notfallmedizin – maßgeblichen Anteil.

Trotzdem verunglückte im Jahr 2017 durchschnitt­
lich alle 18 Minuten ein Kind im Straßenverkehr (vgl. 
Destatis 2018). In absoluten Zahlen waren dies 

Bild 2-1:  Bei Straßenverkehrsunfällen verunglückte Kinder je 100.000 Einwohner bzw. getötete Kinder je 1 Mio. Einwohner (Desta­
tis 2018b: 35)
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29.259 Kinder, von denen 61 als Folge des Unfalls 
verstarben. Bezogen auf 100.000 Altersgleiche ver­
unglückten 2017 265 Kinder. Sechs Kinder je eine 
Million altersgleicher Einwohner wurden im Stra­
ßenverkehr getötet. Im Zeitverlauf lässt sich jedoch 
ein deutlicher Rückgang der im Straßenverkehr ver­
letzten und insbesondere der bei Verkehrsunfällen 
getöteten Kinder feststellen (vgl. Destatis 2018b: 21 
ff.). Diese Zahlen verdeutlichen, dass eine Ver­
kehrssicherheitskommunikation zur Prävention von 
Kinderunfällen im Straßenverkehr nach wie vor ihre 
Berechtigung hat.

Für Kinder bis 14 Jahre stellt die Mitfahrt in einem 
Verkehrsmittel des motorisierten Individualverkehrs 
das Hauptverkehrsmittel dar (vgl. Infas et al. 2018: 
38). Bild 2­2 differenziert diesen Befund nach Al­
tersgruppen. Dabei wird ersichtlich, dass eine Do­
minanz der Pkw­Mitfahrt lediglich unter Vorschulkin­
dern festgestellt werden kann, im Grundschulalter 
legen Kinder ihre Wege etwa gleich häufig zu Fuß 
oder als Pkw­Mitfahrer zurück. Im Alter von 11 bis 
13 Jahren vergrößert sich der Abstand zwischen 
den am meisten genutzten Verkehrsmitteln, wobei 
das Zufußgehen überwiegt. Am dritthäufigsten le­
gen die ältesten Kinder ihre Wege mit dem ÖPNV 
zurück. Mit zunehmendem Alter steigt der Anteil der 
als Radfahrer zurückgelegten Wege. Allgemein
schlägt sich in den Häufigkeiten sowohl die eigene 
Entwicklung der Kinder als auch ihre altersspezifi­
sche Einbindung in Institutionen der Betreuung, Bil­
dung und Erziehung nieder.

 

Bild 2­3 differenziert die bei Straßenverkehrsunfäl­
len im Jahr 2017 verunglückten Kinder nach der Art 
der Verkehrsbeteiligung und dem Alter. Bis zum Al­
ter von einschließlich sechs Jahren kommt die 
Mehrheit der verunglückten Kinder als Pkw­Mitfah­
rer zu Schaden. Der Anteil der bei dieser Ver­
kehrsbeteiligung verunglückten Kinder sinkt im ge­
samten betrachteten Altersbereich stetig von 93 
Prozent bei Neugeborenen bis auf etwa ein Viertel 
der verunglückten 12­ bis 14­Jährigen. Der Anteil 
der im Straßenverkehr als Fußgänger verunglück­
ten Kinder erreicht im Alter von drei bis neun Jahren 
seinen Höhepunkt, wenn etwa drei von zehn verun­
glückten Kindern zu Fuß unterwegs waren. Unter 
den älteren Kindern nimmt der entsprechende An­
teil stetig ab. Umgekehrt steigt der Anteil der als 

Bild 2-2:  Von Kindern genutzte Verkehrsmittel (Wegeebene) 
(Infas et al. 2018: 28 f.)

Bild 2-3:  Bei Straßenverkehrsunfällen 2017 verunglückte Kinder nach Art der Verkehrsbeteiligung und Alter (Destatis 2018b: 14)
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Radfahrer im Straßenverkehr verunglückten Kinder 
im gesamten betrachteten Altersspektrum stetig an 
und macht unter den 11-Jährigen und Älteren min­
destens die Hälfte der im Straßenverkehr verun­
glückten Kinder aus. In den ältesten betrachteten 
Altersjahrgängen zeigen sich auch geringe Anteile 
von auf Motorzweirädern verunglückten Kindern. 
Hierbei handelt es sich um Mitfahrer bzw. „Schwarz­
fahrer” auf Mofas oder AM-Fahrzeugen (erlaubt ab 
15 Jahre) oder A1-Fahrzeugen (erlaubt ab 16 Jah­
re).

Kinder verunglücken größtenteils als Mitfahrer im 
Pkw. Auch unter den im Straßenverkehr getöteten 
Kindern dominiert diese Verkehrsteilnahmeart (vgl. 
Destatis 2018b: 8). Dieser Umstand verweist auf  
die Notwendigkeit, nicht nur Kinder direkt mit Ver­
kehrssicherheitsbotschaften anzusprechen, son­
dern auch signifikante Dritte, d. h. in diesem Fall 
Erziehungsberechtigte und berufsmäßige Erziehe­
rinnen als Empfänger der Verkehrssicherheitskom­
munikation anzusprechen.

Bereits im Kindesalter zeigen sich Jungen im Stra­
ßenverkehr als stärker gefährdet als Mädchen (vgl. 
Destatis 2018b: 9). Tageszeitliche Schwerpunkte 
der Kinderunfälle als Fußgänger und Radfahrer las­
sen sich am Morgen zwischen 7 und 8 Uhr, also auf 
dem Hinweg zum Kindergarten oder zur Schule, 
und am Nachmittag zwischen 13 und 14 Uhr bzw. 
zwischen 15 und 18 Uhr ausmachen (vgl. Destatis 
2018b: 11).

Kinder sind im Straßenverkehr im doppelten Sinne 
vulnerabel:

• Zum einen sind sie entwicklungsbedingt noch 
nicht in der Lage, ähnlich sicher wie Erwachsene 
am Straßenverkehr teilzunehmen (vgl.
SCHMIDT, FUNK 2019; JOHNSEN & FUNK 
2017). Trotzdem sind sie, üblicherweise ab dem 
Grundschulalter, vermehrt alleine im Straßen­
verkehr unterwegs (vgl. FUNK, FAẞMANN 
2002).

• Zum anderen ist ihre eigenaktive Verkehrsteil­
nahme als Fußgänger und Radfahrer dadurch 
gekennzeichnet, dass Kinder als Verkehrsteil­
nehmer nicht von einer schützenden Fahrgast­
zelle umgeben sind, sondern ihr Körper im Kolli­
sionsfall ungeschützt der dann auf sie einwirken­
den kinetischen Energie ausgesetzt ist.

 

2.3.2 Entwicklungspsychologische Aspekte 
und Verkehrssicherheitsarbeit

In der Wissenschaft und der angewandten Ver­
kehrssicherheitsarbeit ist unbestritten, dass Kinder 
sich aufgrund ihrer noch nicht voll entwickelten Mo­
torik, visuellen und akustischen Wahrnehmung so­
wie kognitiven Entwicklung im Straßenverkehr an­
ders verhalten als Erwachsene. Allerdings ist es 
aus Sicht von SCHMIDT & FUNK (2019) nicht mög­
lich, generelle Altersgrenzen für das Erreichen be­
stimmter Entwicklungsschritte zu benennen. Auch 
SCHLAG et al. (2018) bemängeln die Lückenhaftig­
keit und häufig fehlende empirische Absicherung 
der entwicklungspsychologischen Fundierung der 
Verkehrserziehungsarbeit. Die von SCHMIDT & 
FUNK (2019) durchgeführte systematische Litera­
turrecherche führte zu einem paradoxen Ergebnis:

• Einerseits konnte eine große Bandbreite von Li­
teraturquellen identifiziert werden, die sich mit 
mehr oder weniger spezifischen Aspekten der 
Entwicklung von Kindern und deren Relevanz 
für ihre sichere Verkehrsteilnahme als Fußgän­
ger oder Radfahrer beschäftigen.

• Andererseits erweisen sich die in diesen Quellen 
vorgestellten Befunde als sehr spezifisch hin­
sichtlich des untersuchten Entwicklungs­ bzw. 
Verkehrsbeteiligungsaspektes, des Alters der 
getesteten Kinder, des Untersuchungsdesigns, 
des zugrundeliegenden Settings oder des Stich­
probenumfangs.

Diese Befundlage erschwert die konsistente Dar­
stellung kindlicher Entwicklungsfortschritte auf den 
üblicherweise referierten Dimensionen. Aufgrund 
der in SCHMIDT & FUNK (2019) ausführlich enu­
merierten Einwände erscheint den Autoren die Ent­
wicklung von Kindern nur mit großen Einschränkun­
gen und unter einer Vielzahl von Prämissen auf ein­
zelnen Dimensionen konsistent beschreibbar. Letzt­
lich immer wieder altersbezogene Angaben zum 
andauernden oder abgeschlossenen Erwerb ein­
zelner Fähigkeiten erscheinen problematisch. Auch 
Altersranges sind nur als grobe Proxys zu verste­
hen.

2.3.3 Herkömmliche Verkehrssicherheitskom-
munikation für Kinder

Die Adressierung von Kindern als Zielgruppe der 
Verkehrssicherheitskommunikation steht – sei es in 
der direkten Ansprache alterssegregierter Gruppen 
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von Minderjährigen, sei es vermittelt über Eltern als 
primär für die Verkehrserziehung Verantwortliche 
oder subsidiäre über Erzieherinnen/Lehrerinnen – 
im Mittelpunkt einer großen Anzahl von Verkehrs­
sicherheitsmaßnahmen. FUNK & WIEDEMANN 
(2002) tragen 190 Verkehrssicherheitsmaßnahmen 
für Kinder von 52 Maßnahmeträgern bzw. Kombina­
tionen solcher Akteure zusammen. Die von den Au­
toren berichtete Medienvielfalt – damals noch ohne 
das Medium Internet – ist sicherlich nicht mehr mit 
der heutigen Situation vergleichbar. Eine aktuellere 
Übersicht liegt leider nicht vor. Der Schwerpunkt der 
angebotenen Verkehrssicherheitsmaßnahmen für 
Kinder war für die Zielgruppe der 6­ bis unter 10­jäh­
rigen Grundschüler konzipiert: Jeder dieser vier Al­
tersjahrgänge wurde von ca. der Hälfte aller Maß­
nahmen abgedeckt. Verkehrssicherheitsmaßnah­
men für Fußgänger waren insbesondere auf Kinder 
im Kindergartenalter, also im Alter von drei bis fünf 
Jahren, hin ausgerichtet. Verkehrssicherheitsmaß­
nahmen für Fahrradfahrer wurden insbesondere für 
8­ bzw. 9­jährige Kinder, also vor allem für die drit­
ten und vierten Klassen, in denen üblicherweise der 
„Fahrradführerschein” erworben wird, angeboten. 
Verkehrssicherheitsmaßnahmen, die sich auf die 
Mitfahrt in einem Pkw richten, lassen eine deutliche 
Konzentration dieser Maßnahmen auf die Siche­
rung von Babys und Kleinkindern in Pkw nachvoll­
ziehen (vgl. FUNK & WIEDEMANN 2002).

Das derzeitige Angebot an Verkehrssicherheits­
maßnahmen für die Zielgruppe der Kinder ist un­
überschaubar. Die systematische Übersicht von 
FUNK & WIEDEMANN (2002) wurde bisher nicht 
aktualisiert. Verkehrssicherheitsmaßnahmen für
Kinder können sich an die Kinder selbst, aber  
auch an Eltern oder Fachkräfte in Kindertages­
stätten und Schulen wenden. Auf der Homepage 
www.verkehrssicherheitsprogramme.de werden un­
ter der Rubrik „Kinder – Die Gefahr spielt mit” 35 
Maßnahmen vorgestellt (vgl. Verkehrssicherheits­
programme 2019). Damit scheint aber lediglich ein 
Teil der Maßnahmenlandschaft abgedeckt zu sein. 
Häufig gibt es mehrere Programme unterschiedli­
cher Akteure zum gleichen Thema (vgl. zum  
Thema Schulwegsicherung einen ersten Überblick 
in RICHTER, STRAUZENBERG & BUCHHOLZ 
2018). Auch lässt sich nachvollziehen, dass unter­
schiedliche Zugangswege zum gleichen Problem 
sinnvoll beschritten werden können. So berichtet 
etwa NEUMANN-OPITZ (2015: 17 ff.) hinsichtlich 
Kinderrückhaltesystemen von unterschiedlichen
Zugängen, sei es die Verkehrserziehung im enge­

 

 

ren Sinn – also die „face­to­face„­Ansprache von 
Kindern und Eltern – über die Ansprache von Eltern 
mittels Broschüren oder Schulungsangeboten zur 
sicheren Kindersitznutzung, einem Kinder­
sitz­Check oder dem Monitoring der Nutzung von 
Kinderrückhaltesystemen (vgl. EVERS 2019). Auch 
Zielgruppenprogramme nutzen die Ansprache von 
Eltern in moderierten Präsenzveranstaltungen und 
Kindern mittels praktischer Übungen und Spiele 
(Kind und Verkehr) bzw. die Ansprache von Erzie­
herinnen in Beratungsgesprächen und von Kindern 
und deren Erziehungsberechtigten bei Verkehrssi­
cherheitstagen (Kinder im Straßenverkehr).

Kinder sind die Hauptzielgruppe der Verkehrserzie­
hung in Deutschland. Diese wird von einer Vielzahl 
von Organisationen konzipiert und umgesetzt (vgl. 
NEUMANN-OPITZ 2015: 16). Dabei werden Kinder 
direkt selbst angesprochen, oder die Verkehrssi­
cherheitsmaßnahmen wenden sich an Erziehungs­
berechtigte (Eltern, Großeltern) bzw. Beschäftigte 
in Institutionen der Kinderbetreuung, ­bildung und 
­erziehung. Da Kinder – und ihre Erziehungsbe­
rechtigten – in Deutschland besonders gut über die 
Kindergärten und Schulen erreichbar sind, lassen 
sich entlang dieser Institutionen auch besonders 
viele Verkehrssicherheitsmaßnahmen identifizie­
ren. Die aktuellsten Aufarbeitungen zum Stand der 
Verkehrserziehung in diesen Institutionen der Be­
treuung, Bildung und Erziehung finden sich für die 
Settings Kindergarten und Grundschule bei FUNK 
et al. (2013) und für das Setting Sekundarstufe bei 
WEISHAUPT et al. (2004) (vgl. zusammenfassend 
NEUMANN-OPITZ (2015: 21 ff.).

Verkehrserziehung/Mobilitätsbildung im  
Kindergarten

In über 60 Prozent der Kindergärten ist Verkehrser­
ziehung/Mobilitätsbildung fest verankert und in fast 
genau so vielen Einrichtungen wird sie regelmäßig 
betrieben (vgl. FUNK et al. 2013: 57 ff.). In der 
Wahrnehmung der Wichtigkeit der Lernziele kon­
zentrieren sich die Erzieherinnen auf Aspekte der 
Sicherheits­ und Bewegungserziehung. Die wich­
tigsten Lernziele der Verkehrserziehung/Mobilitäts­
bildung umfassen das praktische Üben der Ver­
kehrsteilnahme als Fußgänger – als die wichtigste 
selbstständige Fortbewegungsart in dieser Alters­
gruppe –, die Erkundung des Verkehrsraums im 
Umfeld des Kindergartens und das Erkennen von 
Unfallgefahren sowie die Förderung der Motorik 
bzw. Bewegungsfreudigkeit – mithin die Schulung 
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der Psychomotorik – und den verantwortlichen Um­
gang im Straßenverkehr (vgl. FUNK et al. 2013: 51 
ff.). Hinsichtlich verkehrspädagogischer Aktionen 
zeigt sich, dass bei der Kooperation und Vernet­
zung mit einrichtungs­externen Akteuren insbeson­
dere zwei Aktivitäten herausstechen, nämlich einer­
seits die Kooperation mit öffentlichen Verkehrsbe­
trieben zur Einübung der Nutzung von Bahnen und 
Bussen und andererseits der Besuch der polizeili­
chen Verkehrserzieher in der Einrichtung (vgl. 
FUNK et al. 2013: 71).

Neuerdings legen CARLE & METZEN (2018) einen 
verkehrswissenschaftlich, pädagogisch und medi­
enpädagogisch begründeten Kriterienkatalog für 
die Nutzung von Verkehrserziehungsmedien im 
Kindergarten vor.

Verkehrserziehung/Mobilitätsbildung in der 
Grundschule

Verkehrserziehung/Mobilitätsbildung an Grund­
schulen ist keineswegs randständig. Zwei Drittel 
der von FUNK et al. (2013) befragten Grundschul­
lehrerinnen schätzen ihren Stellenwert als „hoch”, 
jede Zehnte sogar als „sehr hoch” ein. Die Situation 
der Verkehrserziehung/Mobilitätsbildung an Grund­
schulen lässt sich aus Sicht der meisten Lehrerin­
nen durchaus positiv darstellen. Als besonders ge­
eignet für die Vermittlung von Verkehrserziehung/
Mobilitätsbildung wird der Sachunterricht genannt.

Ein Schwerpunkt der Verkehrserziehung/Mobilitäts­
bildung in der Grundschule liegt auf der Sicherheits­
erziehung. Das selbstständige Zufußgehen und die 
Aneignung des Verkehrsmittels Fahrrad sind die 
einschneidenden mobilitätsrelevanten Ereignisse 
im Lebenszyklusabschnitt der Kinder in der Grund­
schule. Während das sichere Zufußgehen eher in 
den Jahrgangsstufen 1 und 2 thematisiert wird, 
steht die motorische Radfahrausbildung im Zen­
trum der Verkehrserziehung/Mobilitätsbildung in 
den Jahrgangsstufen 3 und 4 (vgl. FUNK et al. 
2013: 134 ff.).

Thema: Radfahrtraining

Die Radfahrausbildung umfasst etwa vier bis fünf 
ganztägige Ausbildungseinheiten. Dabei werden 
die Schüler meist im Klassenverband beschult. Die 
praktische Ausbildung beginnt im Schonraum und 
umfasst später oft auch das Fahren im Realverkehr. 
Als Schonraum dient am häufigsten eine Jugend­
verkehrsschule, seltener ein Schulhof. Lehrkräfte 

beteiligen sich meist aktiv an der Ausbildung, auch 
Eltern übernehmen häufig Sicherungsaufgaben im 
Realverkehr. Die Schulen sind für die theoretische 
Ausbildung und Lernkontrolle verantwortlich, die 
fahrpraktische Ausbildung und Lernkontrolle obliegt 
der Polizei (vgl. GÜNTHER & KRAFT 2015: 19 ff.).

Über die Hälfte der in der Studie befragten Polizis­
ten (57,8 Prozent) sehen bei einzelnen Aspekten 
der Inhalte ihrer Radfahrausbildung „oft” Probleme 
bei den Schülern. Meist führen die eingesetzten 
Verkehrspolizisten selbst entwickelte Übungen zur 
Motorikförderung bei Kindern durch. Schulseitigen 
Verbesserungsbedarf sehen die in der Radfahraus­
bildung eingesetzten Polizisten hinsichtlich der all­
gemeinen Vorbereitung und motorischer Vorübun­
gen in der Schule sowie eines höheren Problembe­
wusstseins der Lehrkräfte. Elternseitig werden ein 
größeres Engagement und eine positivere Anerken­
nung der Radfahrausbildung gewünscht (vgl. GÜN­
THER & KRAFT 2015: 22 ff.).

GÜNTHER & KRAFT (2015: 70 ff.) extrahieren zwei 
psychomotorische Grunddimensionen für das Fahr­
radfahren von Kindern:

• Ein erster Faktor, der Fertigkeiten beim Fahrrad­
fahren und allgemeine motorische Leistungsas­
pekte auf sich vereint, und

• ein zweiter Faktor mit schwächerem Bezug zum 
Fahrradfahren (Motorik und Alltagsnutzung), 
aber geprägt durch die Einschätzungen der 
Handschrift durch die Lehrer und der Konzentra­
tionsfähigkeit des Kindes durch die Eltern.

Während Mädchen vermehrt auf der ersten Faktor­
dimension Probleme zeigen, erweisen sich Jungen 
auf der zweiten Dimension als problemanfälliger. 
Die im ersten Faktor zum Ausdruck kommen­ 
den „radfahrmotorischen Fertigkeitsunterschiede” 
(GÜNTHER & KRAFT 2015: 72) basieren auf einem 
breiten Spektrum von Indikatoren. Deshalb er­
scheint es den Autoren zum einen unangemessen, 
motorische Schwächen von Kindern auf wenige Ur­
sachen zurückzuführen. Zum anderen verweist die 
Heterogenität der Einflüsse auf prinzipielle Inter­
ventionsmöglichkeiten zur Prävention psychomoto­
rischer Entwicklungsschwächen bezogen auf das 
Fahrradfahren (vgl. GÜNTHER & KRAFT 2015: 72). 
Inhaltlich verweisen die Autoren vor allem auf eine 
höher­ bzw. übergewichtige Konstitution von Kin­
dern, längerfristige körperliche Beeinträchtigungen 
und auf eine Wohnumgebung mit wenig Spielkame­
raden, die alle einen Anstieg der motorischen 
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Schwächen beim Radfahren bedingen. Der im zeit­
lichen Trend zunehmenden Mediennutzung können 
sie dagegen keine ursächliche Bedeutung beimes­
sen (vgl. GÜNTHER & KRAFT 2015: 72).

Umgekehrt fördern die frühzeitige Nutzung eines 
Kinderfahrrades oder Laufrades sowie sportliche 
Aktivitäten die für das Radfahren einschlägige Psy­
chomotorik. Auch der negative Einfluss fehlender 
Flächen für das Radfahren auf die motorischen Fer­
tigkeiten lässt sich belegen. Der elterlichen Ver­
kehrserziehung zum Radfahren kommt nur im Zu­
sammenspiel mit den entsprechenden Bemühun­
gen in den Institutionen der Kinderbetreuung, ­bil­
dung und ­erziehung (Kindergärten, Schulen, Verei­
nen) Bedeutung zu (vgl. GÜNTHER & KRAFT 2015: 
73 f.).

Thema: Frühradfahren

Die praktische Radfahrausbildung in der 4. Klasse 
der Grundschule kommt insofern zu spät, als Kinder 
durchschnittlich im Alter von 3,6 Jahren ihr erstes 
Fahrrad bekommen (vgl. GÜNTHER, KRAFT 2015: 
42). Neuere Forschungsergebnisse legen nahe, 
sich im Schulkontext deutlich früher mit dem prakti­
schen Radfahren zu beschäftigen. NEUMANN­ 
OPITZ (2008) belegt, dass bereits sechs­ bis acht­
jährige Kinder der ersten und zweiten Grundschul­
klassen aufgrund der Teilnahme an einem prakti­
schen „Frühradfahren” zur Förderung der motori­
schen Radfahrfertigkeiten hinsichtlich ihrer Fahr­
radbeherrschung deutlich bessere Leistungen zei­
gen als eine nicht entsprechend beschulte Kontroll­
gruppe. Die vorgestellten Befunde und positiven 
Umsetzungserfahrungen im Schulkontext sprechen 
für die zeitliche Öffnung des üblicherweise frühes­
tens in der dritten, meist jedoch in der vierten Grund­
schulklasse stattfindenden Radfahrtrainings.

Weiterführende Schulen

WEISHAUPT et al. (2004) sehen hinsichtlich der 
Verkehrserziehung an Schulen der Sekundarstufen 
I und II in den letzten 20 Jahren kaum Fortschritte. 
Verkehrserziehung konkurriert mit immer weiteren 
Anforderungen, die in die Verantwortung von Schu­
len delegiert werden (z. B. Medien­, Anti­Aggressi­
ons­, Gesundheits­, Sozial­ oder Sexualerziehung). 
Im Vergleich zur Grundschule verstehen sich die 
Lehrkräfte stärker als Fachlehrkräfte. Die Autoren 
machen Unterschiede zwischen den Schularten, 
Jahrgangsstufen, der Schulgröße und der Sied­
lungsdichte aus. Dabei schneiden Hauptschulen, 

die 9. Jahrgangsstufe, eher kleinere Schulen und 
Schulen in ländlichen Regionen hinsichtlich Ver­
kehrserziehung besser ab als ihre jeweiligen Pen­
dants (vgl. WEISHAUPT et al. 2004: 64).

Thema: Sichere Wege zur Schule

Nach wie vor lassen sich der Schulhinweg und – in 
gewissem Ausmaß – auch der Schulrückweg von 
Kindern als besonders unfallträchtig identifizieren 
(vgl. Destatis 2018b: 11). Deshalb kreisen viele Be­
mühungen für die Verbesserung der Verkehrssi­
cherheit von Kindern um die Verbesserung der 
Schulwegsicherheit. Dies beginnt bei entsprechen­
den Aktivitäten im Kindergarten, bei denen Eltern 
für dieses Thema sensibilisiert werden und den Kin­
dern der Weg zur – meist sprengelgebundenen – 
Grundschule in der Theorie und im Realverkehr 
nahe gebracht wird (vgl. FUNK et al. 2013: 62 ff.), 
umfasst die Ausarbeitung und das Angebot von 
Schulwegplänen (vgl. LEVEN & LEVEN 2019; 
GERLACH et al. 2012) (auch hierbei sind Eltern 
und die Kinder selbst die Zielpersonen der Ver­
kehrssicherheitskommunikation), das Angebot des 
gemeinsamen Zurücklegens des Schulweges von 
Gruppen von Kindern unter Aufsicht von Erwachse­
nen im Rahmen eines sog. „Walking Bus” (vgl. 
ERTL 2018) oder die Thematik der Verkehrserzie­
hung in der ersten Jahrgangsstufe der Grundschule 
(vgl. FUNK et al. 2013: 134 ff.). Neuerdings wird 
versucht, die Vielzahl der Medien zum Thema 
Schulwegsicherung durch die Vorgabe von Pro­
gramm­Kriterien von Eltern, Erzieherinnen und Ex­
perten beschreiben und bewerten zu lassen (vgl. 
RICHTER et al. 2018).

Thema: Kinderrückhaltesysteme und Fahrrad-
helmnutzung

Die relative Dominanz der Verkehrsbeteiligungsart 
Pkw­Mitfahrt bei der Verunglückung von Kindern im 
Straßenverkehr verweist auf die Notwendigkeit der 
Propagierung der Sicherungswirkung von Kinder­
rückhaltesystemen im Rahmen der Verkehrssicher­
heitskommunikation. Die Kindersicherung im Pkw 
mittels Kindersitzen und Gurten erreicht in Deutsch­
land Werte von 100 Prozent auf Autobahnen und 
Landstraßen und 99 Prozent innerorts. Dabei sind 
auf Landstraßen zu 95 Prozent und innerorts zu 92 
Prozent Kinderrückhaltesysteme im Einsatz (vgl. 
EVERS 2019: 2).

EVERS (2019: 3) stellt fest, dass 9 Prozent der auf 
Landstraßen und 14 Prozent der innerorts beob­
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achteten Kinder ab sechs Jahre lediglich mit Er­
wachsenengurten, d. h. nicht kindgerecht gesichert 
waren. NEUMANN-OPITZ (2015: 18) verweist auf 
die Vielschichtigkeit der Problematik der richtigen 
Nutzung von Kinderrückhaltesystemen, die alters­, 
gewichts­ und größenabhängig die fachgemäße 
Nutzung je unterschiedlicher Sitze bzw. Sitzkissen 
verlangen, die sich vorschriftsmäßig in den jeweili­
gen Pkw einbauen lassen müssen. Untersuchun­
gen zum Misuse, also dem fehlerhaften Einbau  
von Schutzsystemen und der fehlerhaften Siche­
rung von Kindern in Pkw, legen immer wieder große 
Defizite in der fachgerechten Handhabung nahe. 
SCHUH (2012: 53 ff.) verweist auf Studien von 
FASTENMEIER & LEHNIG (2006) und HUMMEL, 
FINKBEINER & KÜHN (2010), die beide von ei- 
ner Misuse­Quote in Höhe von etwa zwei Drittel  
der beobachteten mitfahrenden Kinder berichten. 
FASTENMEIER & LEHNIG (2006) machen nach 
SCHUH (2012: 53) eine mangelhafte Information 
der Nutzer als zentrales Problem aus, bei HUM­
MEL, FINKBEIER & KÜHN (2010) ist laut SCHUH 
(2012: 56) eine unbewusste Nachlässigkeit der 
meistgenannte Misuse­Grund.

Die Fahrradhelmnutzung sinkt unter radfahrenden 
Kindern dramatisch mit zunehmendem Alter: So ha­
ben 7- bis 10-Jährige auf 90 Prozent ihrer Wege, 
die mit dem Fahrrad zurückgelegt wurden, einen 
Fahrradhelm getragen, 11­ bis 13­Jährige dagegen 
nur auf 52 Prozent ihrer Wege. Der entsprechende 
Wert für 14- bis 17-Jährige fiel weiter auf nur noch 
16 Prozent (vgl. Infas et al. 2018: 40). Eine Beob­
achtungsstudie im Auftrag der BASt berichtet für 82 
Prozent der 6­ bis 10­jährigen Kinder und für 38 
Prozent der 11­ bis 16­Jährigen die Nutzung eines 
Fahrradhelms (vgl. EVERS 2019: 3).

2.3.4 Wirkungsevaluationen

Die Wirkung von Verkehrssicherheitsmaßnahmen 
lässt sich häufig aufgrund fehlender entsprechen­
der Evaluationen nur schwer beurteilen. „Nach wie 
vor gehört die wissenschaftliche Begleitung von 
Verkehrssicherheitskampagnen in Deutschland
nicht zum Standard, da hierfür häufig keine finanzi­
ellen Mittel eingeplant bzw. zur Verfügung gestellt 
werden” (NEUMANN-OPITZ 2015: 19). Untersu­
chungen zum Bekanntheitsgrad oder zur Akzeptanz 
einer Verkehrssicherheitsmaßnahme geben noch 
keine Auskunft zur Maßnahmenwirkung im Sinne 
einer Verhaltensänderung (vgl. NEUMANN­OPITZ 
2015: 19). Seit kurzem liegen für zwei weit verbrei­

 

tete Zielgruppenprogramme aus dem Elementarbe­
reich fundierte Wirkungsevaluationen vor.

Das Zielgruppenprogramm „Kind und Verkehr” 
(KuV) des Deutschen Verkehrssicherheitsrats 
(DVR) und seiner Mitgliedsverbände wendet sich 
zur Umsetzung des zentralen Programmziels – der 
Verbesserung der Verkehrssicherheit von Vorschul­
kindern – an Eltern von Kindern im Kindergartenal­
ter sowie Erzieherinnen in Kindertagesstätten. Spe­
ziell geschulte Moderatoren führen dazu Elternver­
anstaltungen in Kindertageseinrichtungen durch 
(vgl. DVR 2014). Die Evaluation durch FUNK, BEN­
DER & ROẞNAGEL (2018) untersucht die Wirkung 
der Umsetzung des Formats „Elternveranstaltung” 
im Programm KuV. In einem Prüf­/Kontrollgruppen­
design wurden 3.854 Elternteile vor und nach der 
Elternveranstaltung bis zu drei Mal befragt. Außer­
dem liegt zu 254 Elternveranstaltungen ein „Daten­
blatt Veranstaltung” und von 261 teilnehmenden 
Kindergärten ein „Datenblatt Einrichtung” vor. An 
der separaten Moderatorenbefragung nahmen 339 
Ehrenamtliche teil.

Im Zuge der Wirkungsevaluation wird deutlich, dass 
KuV vornehmlich interessierte Eltern mit vergleichs­
weise höherer Schulbildung und ohne Migrations­
hintergrund erreicht (Mittelschichtbias), die sich 
schon vor der Veranstaltung positiv zu Aspekten der 
Verkehrserziehung äußern (Deckeneffekte). Zu­
sammenfassend lässt sich aufgrund der Befunde 
eine hinreichend erfolgreiche Ansprache von Eltern 
von Vorschulkindern im Sinne der Sensibilisierung 
und Unterstützung, mit dem Ziel der Erhöhung der 
Verkehrssicherheit ihrer Kinder bescheinigen. Die 
Umsetzungstreue von KuV ist, nach Angaben von 
Moderatoren und Zielgruppen, weitgehend gewähr­
leistet. Die Befunde der Wirkungsevaluation von 
KuV sprechen deshalb für Aktivitäten des DVR und 
der Umsetzerverbände von KuV zur Verbreiterung 
der Basis der erreichten Zielgruppeneltern (vgl. zur 
Evaluation des Zielgruppenprogramms KuV FUNK, 
BENDER & ROẞNAGEL 2018).

Das Programm „Kinder im Straßenverkehr” (KiS) 
wird von der Deutschen Verkehrswacht (DVW) zur 
Verkehrssicherheitsarbeit in Kindertagesstätten an­
geboten. Es richtet sich an Fachkräfte in Kinderta­
geseinrichtungen und soll die Verkehrssicherheit 
von Vorschulkindern zwischen drei und sechs Jah­
ren durch die fachliche Unterstützung des pädago­
gischen Personals fördern. Hierzu bieten speziell 
ausgebildete KiS­Modera toren für die Erzieherin­
nen Beratungsgespräche in den Einrichtungen an. 
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Ziel dieser Beratungsgespräche ist zum einen die 
spätere Durchführung einer Verkehrssicherheitswo­
che oder eines Verkehrssicherheits­/Aktionstages 
und zum anderen die Etablierung einer langfristigen 
Zusammenarbeit zwischen der Einrichtung und 
dem DVW­Modera tor, um die Verkehrserziehung/
Mobilitätsbildung in der pädagogischen Arbeit der 
Kindertagesstätte fest zu verankern (vgl. DVW 
2012).

FUNK, BENDER & ROẞNAGEL (2018) untersu­
chen die Wirkung der Umsetzung des Formats „Be­
ratungsgespräch” im Programm KiS. Insgesamt be­
teiligten sich 69 Kitas bis zu drei Mal an Panelbefra­
gungen und 385 an einer einmaligen retrospektiven 
Befragung. An der KiS­Moderatorenbefragung nah­
men 265 Ehrenamtliche teil. Zusammenfassend 
kann je eine Zielsetzung von KiS als uneinge­
schränkt (Kontinuierliche Betreuung), als größten­
teils (Verankerung der Verkehrssicherheitsarbeit) 
und als mit Einschränkungen erreicht (Beratung, 
Unterstützung und Qualifizierung) bezeichnet wer­
den. Die Umsetzungstreue von KiS ist, nach Anga­
ben von Moderatoren und Zielgruppen, weitgehend 
gewährleistet (vgl. zur Evaluation des Zielgruppen­
programms KiS FUNK, BENDER & ROẞNAGEL 
2018).

2.4 Junge Fahrerinnen und Fahrer

2.4.1 Vulnerabilität junger Fahrer im Straßen-
verkehr

Als junge Fahrerinnen und Fahrer (kurz: junge Fah­
rer) werden in der Verkehrssicherheitsforschung 
meist die 18­ bis 24­Jährigen bezeichnet. In dieser 
Altersgruppe wird in der Regel der Beginn der Pkw­ 
Mobilität lokalisiert und als Verkehrssicherheitspro­
blem adressiert. Allerdings erscheint diese Altersbe­
grenzung hinsichtlich der Exposition mittels motori­
sierter Mobilität zunehmend als zu eng.

• Bereits ab 17 Jahren können Jugendliche im 
„Begleiteten Fahren ab 17” (BF17) unter Beglei­
tung eines Erwachsenen einen Pkw fahren (vgl. 
FUNK, SCHRAUTH 2018; FUNK, GRÜNINGER 
2010).

• 16­Jährige können den A1­Führerschein für 
Leichtkrafträder mit einem Hubraum von bis zu 
125 cm³ erwerben. Auch die Klasse AM für leich­
te Kleinkrafträder mit max. 45 km/h ist in den 
meisten Bundesländern derzeit ab dem Alter von 
16 Jahren erwerbbar.

• Bereits 15-Jährige können derzeit in den Bun­
desländern Sachsen, Sachsen­Anhalt, Thürin­
gen, Brandenburg und Mecklenburg­Vorpom­
mern die Klasse AM für leichte Kleinkrafträder 
mit max. 45 km/h erwerben (vgl. FUNK, 
SCHRAUTH, ROẞNAGEL 2018). Weitere Bun­
desländer wollen von dieser Regelung zeitnah 
Gebrauch machen.

• Ebenfalls im Alter von 15 Jahren können Ju­
gendliche die Mofa­Prüfbescheinigung erwer­
ben.

• Seit 15. Juni 2019 dürfen bereits 14-Jährige sog. 
E­Scooter ohne den Erwerb einer Prüfbescheini­
gung im Straßenverkehr fahren. Diese mit einem 
Elektromotor ausgestatteten und bis zu 20 km/h 
schnellen Roller dürfen ohne Nachweis der 
Kenntnisse der Straßenverkehrsordnung und 
ohne verpflichtenden Helm geführt werden. Auf 
die potenziellen Auswirkungen dieser Neuerung 
auf die Verkehrssicherheit kann im Rahmen die­
ser Arbeit nicht näher eingegangen werden.

Um in der Verkehrssicherheitsarbeit in der Altersbe­
trachtung der Zielgruppen den unmittelbaren An­
schluss an die bis zu 14­jährigen Kinder zu gewähr­
leisten, soll in dieser Arbeit der Einstieg in die moto­
risierte Mobilität in den Vordergrund gerückt und 
junge Fahrer ab dem Alter von 15 und bis zum Alter 
von 24 Jahren betrachtet werden. Jugendliche und 
junge Erwachsene in dieser Altersgruppe sind – 
trotz eines positiven zeitlichen Trends – nach wie 
vor besonders häufig in Verkehrsunfälle verwickelt:

• So verunglückten im Jahr 2017 in Deutschland 
18.702 15- bis 17-Jährige bei Verkehrsunfällen, 
78 davon starben. Je 100.000 Altersgleiche sind 
das 772 Verunglückte, je 1 Million Altersgleicher 
errechnen sich 32 getötete Jugendliche (vgl. 
Destatis 2018c: 5). Knapp zwei Drittel der Verun­
glückten dieses Alters kommt mit Kraft­ (41,9 
Prozent) oder Fahrrädern (23,6 Prozent) zu 
Schaden, bei den Getöteten dominiert die Ver­
kehrsbeteiligung auf Krafträdern mit amtlichem 
Kennzeichen. Der Anteil der jungen Männer ist 
unter den Verunglückten (61,1 Prozent) und den 
Getöteten (76,9 Prozent) überproportional (vgl. 
Destatis 2018c: 7 f.). Im Tagesverlauf zeigt sich 
eine morgendliche Unfallspitze zwischen 7 und 
8 Uhr, also auf dem Weg zur Schule oder zur Be­
rufsausbildung. Ein weiterer Schwerpunkt mit 
Verunglückten lässt sich am Nachmittag zwi­
schen 15 und 18 Uhr nachweisen (vgl. Destatis 
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2018c: 9). Als Unfalltyp dominiert der sog. „Fah­
runfall„, also ein Unfall ohne Fremdeinfluss, der 
sich als Kontrollverlust über das Kraftrad be­
schreiben lässt. Dieser Unfalltyp korrespondiert 
mit den Unfallursachen „nicht angepasste Ge­
schwindigkeit” und „falsche Straßenbenutzung” 
(vgl. Destatis 2018c: 11 f.).

• Eine besondere Risikogruppe stellen die 18­ bis 
24­Jährigen dar, denn sie haben immer noch „… 
das mit Abstand höchste Unfallrisiko im Straßen­
verkehr” (Destatis 2018d: 5). Das Statistische 
Bundesamt bezeichnet diesen Lebenszyklusab­
schnitt deshalb auch als „… die sieben risiko­
reichsten Jahre” (Destatis 2018d: 5). In Zahlen 
ausgedrückt verunglückten im Jahr 2017 62.966 
18­ bis 24­Jährige, davon 394 tödlich. Bezogen 
auf 100.000 Altersgleiche errechnen sich 995 
Verunglückte und bezogen auf 1 Million Alters­
gleiche 62 Getötete. Das Risiko, im Straßenver­
kehr zu verunglücken, ist in dieser Altersgruppe 
mehr als doppelt so hoch und das Risiko, im 
Straßenverkehr getötet zu werden, mehr als an­
derthalb mal so hoch wie in der Gesamtbevölke­
rung (vgl. Destatis 2018d: 5).

• 68,9 Prozent der Verunglückten 18­ bis 24­Jähri­
gen kommen als Pkw­Insassen zu Schaden, da­
von etwa drei Viertel als Fahrer (73,6 Prozent) 
und ein Viertel (26,4 Prozent) als Mitfahrer (vgl. 
Destatis 2018d: 7). Dies rechtfertigt die Konzen­
tration der Verkehrssicherheitskommunikation 
mit dieser Altersgruppe auf deren Verkehrsteil­
nahme als Pkw­Fahrer.

• Auch unter 18­ bis 24­Jährigen lässt sich ein ta­
geszeitlicher Höhepunkt des Unfallgeschehens 
zwischen 7 und 8 Uhr am Morgen ausmachen. 
Nach einem deutlichen Rückgang in den nach­
folgenden Stunden, steigt die Anzahl der Unfälle 
ab zwischen 11 und 12 Uhr bis zwischen 17 und 
18 Uhr auf ein Tagesmaximum an. Eine Beson­
derheit des Unfallgeschehens dieser Altersgrup­
pe liegt allerdings in der – im Vergleich zu ande­
ren Altersgruppen – deutlich überhöhten Anzahl 
von Unfällen in den späten Abend­ und Nacht­
stunden des Wochenendes (Disco­Unfälle) (vgl. 
Destatis 2018d: 9 f.). Erwähnt werden soll auch 
der hohe Anteil an Hauptverursachern von 
knapp zwei Dritteln (65,3 Prozent) unter den un­
fallbeteiligten Pkw­Fahrern dieser Altersgruppe 
und sogar von 70,3 Prozent der 18- bis 20-jähri­
gen Fahranfänger. Auch hierbei zeichnen sich 
junge Männer durch höhere Verursacherquoten 

folgenschwererer Unfälle aus (vgl. Destatis 
2018d: 10). Als Unfalltypen dominieren der „Un­
fall im Längsverkehr” (basierend auf einem Kon­
flikt zwischen Verkehrsteilnehmern, die sich in 
gleicher oder entgegengesetzter Richtung be­
wegten) und erneut der „Fahrunfall„. Als häufigs­
tes Fehlverhalten wird in den polizeilichen Un­
fallprotokollen eine nicht angepasste Geschwin­
digkeit vermerkt (vgl. Destatis 2018d: 11 f.).

In der Literatur werden für die Vulnerabilität der jun­
gen Fahrer, im Sinne eines besonders hohen Un­
fallrisikos, sowohl die noch fehlende Fahrerfahrung 
der Fahranfänger (sog. Anfängerrisiko) als auch ty­
pische alters­ bzw. entwicklungsbedingte Einflüsse 
der betrachteten Altersgruppe (sog. Jugendlich­
keitsrisiko) verantwortlich gemacht (vgl. FUNK et al. 
2012: 23 ff.; HOLTE 2012).

• Die fahrpraktische Unerfahrenheit (Anfängerrisi­
ko), ausgedrückt in einer relativ geringen Fahr­
praxis oder Fahrerfahrung, bringt es mit sich, 
dass Risiken im Straßenverkehr gar nicht als 
solche identifiziert werden. Einen zentralen Ein­
flussfaktor auf die häufigere Verunfallung junger 
Fahrer stellt der zu Beginn der Fahrkarriere noch 
nicht abgeschlossene fahrpraktische Erfah­
rungsaufbau dar. Viele Fahrfertigkeiten, die be­
sonders in Risikosituationen im Straßenverkehr 
wichtig sind, lassen sich nur durch selbstständi­
ges Fahren aneignen. Da sie in einer frühen 
Phase des Fahrerlaubnisbesitzes defizitär sind, 
tragen sie zur besonderen Unfallgefährdung der 
Fahranfänger bei (vgl. FUNK et al. 2012: 25 ff.).

• Die Jugendlichkeit der meisten Fahranfänger 
(Jugendlichkeitsrisiko) lässt sich operationalisie­
ren durch ihr Alter, einen spezifischen Lebens­
stil, typische Expositionsindikatoren (Zeit, Art  
der Wege, Mitfahrer etc.) und ist verbunden mit 
der Annahme einer noch fehlenden Reife sowie 
der – durch den lebenszyklus­typischen Pro zess 
der Persönlichkeitsentwicklung bedingten – Ten­
denz, ein höheres Risiko (z. B. hinsichtlich der 
gefahrenen Geschwindigkeit und des Konsums 
von Alkohol oder Drogen) einzugehen als älte­ 
re Verkehrsteilnehmer (vgl. FUNK et al. 2012:  
27 ff.).

2.4.2 Lebensstil und Autofahren

In Deutschland besonders stark ausgearbeitet ist 
die Forschung zum Zusammenhang zwischen Le­
bensstilen und verkehrssicherem Verhalten (vgl. 
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HOLTE 2014, 2012; SCHULZE 1999). Ziel ist die 
Herausarbeitung von Lebensstilgruppen, die sich 
hinsichtlich verkehrssicherheitsrelevanter Merkma­
le deutlich voneinander unterscheiden, sich durch 
unterschiedliche Personenmerkmale beschreiben 
lassen und für eine zielgruppenspezifische Anspra­
che mit Verkehrssicherheitsbotschaften genutzt 
werden können (vgl. HOLTE 2015: 38). Dabei bil­
den sich neun Lebensstilgruppen heraus (vgl. HOL­
TE 2014: 44 ff.), wobei sich zwei „autozentrierte” 
Lebensstiltypen als im Straßenverkehr eher gefähr­
det identifizieren lassen. Der Autor differenziert 
auch die Mediennutzung dieser Risikogruppen und 
stellt für den autozentrierten Typ A (Gruppe 5) eine 
starke Unterhaltungsorientierung, ein Desinteresse 
an Informationsangeboten sowie eine „… Affinität 
zu neuen Medien und technikintensiver Mobilkom­
munikation” (HOLTE 2014: 98 f.) fest. Der autozen­
trierte Typ B (Gruppe 8) ist dagegen auch offen für 
Informationsangebote und interessiert sich stark für 
Sport. Auch in dieser Gruppe stellt der Autor eine 
starke Affinität zur Mobilkommunikation fest. Darü­
ber hinaus bestätigt HOLTE (2014: 99) die auch von 
FUNK et al. (2014) betonte große Affinität der jun­
gen Fahrer zu neuen Medien, und schlägt vor, diese 
Affinität mit entsprechenden Angeboten der Gene­
ralprävention via Mobiltelefonie und Apps sowie via 
interaktiver Internetangebote stärker anzusprechen 
(sog. stumpfe Herangehensweise der Verkehrssi­
cherheitskommunikation). Der Autor stellt hierbei 
auf den sog. „Share of voice” ab, mit dem Ziel  
über „Likes” und Empfehlungen zu einer breiteren 
gedanklichen Beschäftigung mit Verkehrssicher­ 
heitsbotschaften zu kommen (vgl. HOLTE 2014: 99, 
101 f.). Dabei sollten bereits 15- bis 16-Jährige an­
gesprochen werden, denn in diesem Alter entwi­
ckeln sich bereits Einstellungen zum Autofahren 
(vgl. HOLTE 2014: 101) bzw. den Jugendlichen 
steht die Option der motorisierten Mobilität offen 
(vgl. einleitend in diesem Kapitel). In diesem Kon­
text legen FUNK et al. (2014) eine Bestandsaufnah­
me der elektronischen Sicherheitskommunikation 
für Fahranfänger vor und beleuchten die Potenziale 
der E­Sicherheitskommunikation in der Fahranfän­
gervorbereitung.

HOLTE (2015: 49; 2014: 99 ff.) regt darüber hinaus 
an, die im Straßenverkehr besonders gefährdeten 
Lebensstilgruppen bei der Planung und Durchfüh­
rung von Maßnahmen der Verkehrssicherheitskom­
munikation speziell zu berücksichtigen. Für diese 
Hochrisikogruppen schlägt der Autor spezielle An­
spracheformen über soziale Netzwerke im Internet 

und Smartphone­Apps vor (sog. spitze Herange­
hensweise der Verkehrssicherheitskommunikation, 
vgl. HOLTE 2014: 99). Dabei könnten „… die Unter­
haltungsorientierung und Autoaffinität der Risiko­
gruppen” (HOLTE 2014: 100) aufgegriffen werden. 
Weiterhin verweist der Autor auf mögliche „Celebrity 
endorsements„, das Stilmittel der „Entertainment 
education” und – für die Risikogruppe 5 – die Ein­
bindung der sozialen Peerkontakte. Allerdings sollte 
die massenmediale Kommunikation stets mit einer 
personalen Ansprache kombiniert werden.

2.4.3 Herkömmliche Verkehrssicherheitskom-
munikation für junge Fahrerinnen und 
Fahrer und Befunde zu ihren Wirkungen

Die herkömmliche Verkehrssicherheitskommunika­
tion mit jungen Fahrern bedient sich vieler unter­
schiedlicher Anspracheformen (Massenmedien ver­
sus personale Kommunikation), Medien und Kom­
munikationskanäle. Die Maßnahmenlandschaft um­
fasst eine große Bandbreite bundesweiter und regi­
onaler Programme und Kampagnen, zu denen ein 
aktueller Überblick fehlt. Nachfolgend sollen des­
halb nur ausgewählte Maßnahmen kurz vorgestellt 
werden, die einerseits ausreichend dokumentiert 
sind und andererseits möglichst Aussagen zu ihrer 
Wirksamkeit erlauben. Gerade dieser zuletzt ge­
nannte Anspruch ist jedoch nur sehr schwer einzu­
lösen: „Es liegen keine Erkenntnisse in Deutsch­
land darüber vor, welchen Einfluss Kampagnen auf 
konkretes Fahrverhalten und Unfälle haben” (HOL­
TE 2015: 36).

• Massenmediale Verkehrsaufklärung mittels Pla­
katen am Straßenrand (z. B. Kampagne „Runter 
vom Gas!“),

• Verkehrserziehung in direktem Kontakt mit der 
Zielgruppe (personalkommunikative Maßnah­
men) bei Verkehrssicherheitstagen im Rahmen 
des Zielgruppenprogramms „Aktion junge Fah­
rer” oder Veranstaltungen im Rahmen der Pro­
gramme „Crash Kurs NRW” oder „P.A.R.T.Y.” 
oder

• Enforcement­Maßnahmen, wie das absolute Al­
koholverbot für Fahranfänger bis 21 Jahre oder 
die Möglichkeit des Fahrerlaubniserwerbs im 
Modus des Begleiteten Fahrens ab 17 Jahre.

Besonders häufig werden in der Zielgruppenan­
sprache von jungen Fahrern sog. konfrontierende 
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Stilmittel oder Furchtappelle eingesetzt (vgl. hierzu 
die Ausführungen zu den Programmen „Runter vom 
Gas!”, „Crash Kurs NRW” oder „P.A.R.T.Y.“). 

„Runter vom Gas!”

Diese, seit 2008 bundesweit laufende Verkehrssi­
cherheitskampagne, zielt ursprünglich (vorwiegend) 
mit großflächigen Plakaten inhaltlich auf das Fah­
ren mit einer angepassten Geschwindigkeit. Dabei 
wird in den Jahren 2008 bis 2010 versucht, mittels 
drastischer Bilder (junge Frau mit Bild von Getöte­
tem, Unfallwagen, Todesanzeige) mit Furchtappel­
len zu arbeiten. Junge Fahrer sind aufgrund ihres 
hohen Unfallrisikos eine zentrale Zielgruppe. In der 
Evaluation stellen KLIMMT & MAURER (2012: 26) 
fest, dass die Kampagne nach Vorlage von Kam­
pagnen­Botschaften (gestützte Erinnerung, Recog­
nition) von etwa zwei Drittel der befragten jungen 
Fahrerinnen und Fahrer (18 bis 24 Jahre) erinnert 
wird. Dieser Anteil ist genauso hoch wie unter  
älteren Fahrern (25+ Jahre). Ohne Vorlage von  
Kampagnen­Botschaften (ungestützte Erinnerung, 
Recall) erinnern sich noch mehr als ein Viertel der 
jungen Fahrerinnen, aber lediglich halb so viele jun­
ge Fahrer an die Kampagne. Unter älteren Fahrern 
wird die Kampagne noch von 18 Prozent ungestützt 
erinnert (vgl. KLIMMT & MAURER 2012: 26). Gera­
de in der am stärksten gefährdeten Verkehrsteil­
nehmergruppe der männlichen jungen Fahrer ver­
fängt die Strategie der konfrontierenden Stilmittel 
(Furchtappell) am wenigsten (vgl. KLIMMT & MAU­
RER 2015: 127 ff.).

Die im Folgejahr vorgenommene Änderung der 
Kampagnenmotive hin zu gut gemeinten Ratschlä­
gen aus dem sozialen Umfeld, visualisiert über 
handschriftliche Post it­Nachrichten, resultiert in ei­
ner systematisch negativeren Bewertung der Kam­
pagnenmotive durch jüngere männliche Fahrer im 
Vergleich zu ihren weiblichen Pendants und älteren 
Fahrern beiderlei Geschlechts. Offensichtlich kann 
die Risikogruppe im Straßenverkehr die Wichtigkeit 
der eigenen Fahrsicherheit für nahestehende Dritte 
(Partner, Familie etc.) vergleichsweise wenig auf 
sich beziehen, und die Kampagne geht an der Le­
benswelt junger Männer weitgehend vorbei (vgl. 
KLIMMT & MAURER, BAUMANN 2014: 32 f.).

Auch die im darauffolgenden Jahr lancierte Kam­
pag ne mit „Lebensretter“-Motiven wird von jünge­
ren männlichen Fahrern negativer bewertet als von 
den drei Vergleichsgruppen. Die persönliche emoti­
onale Ansprache verfängt in der Zielgruppe der jün­

geren männlichen Fahrer schlechter und erzielt dort 
nur die vergleichsweise geringste Wirkung auf das 
Fahrverhalten (vgl. KLIMMT et al. 2017: 38 ff.).

KLIMMT & MAURER (2012: 47), KLIMMT & MAU­
RER, BAUMANN (2014: 35) und KLIMMT et al. 
(2017: 41) plädieren übereinstimmend für die ver­
stärkte Einbindung von Online­Kommunikation in 
eine Verkehrssicherheitskampagne, die junge Fah­
rer als Zielgruppe hat (vgl. hierzu auch FUNK et al. 
2014).

„Crash Kurs NRW!”

„Crash Kurs NRW” ist ein landesweit in Nord­
rhein­Westfalen umgesetztes Verkehrserziehungs­
programm, das sich an Schülerinnen und Schüler 
der Jahrgangsstufen 10 und 11 wendet, mithin 16­ 
bis 19­jährige Jugendliche als junge Fahrer an­
spricht. Das Programm besteht aus einer Bühnen­
veranstaltung mit Vorträgen von Opfern, Tätern, 
Hinterbliebenen und Helfern zu selbst erlebten Un­
fallsituationen. „Crash Kurs NRW” bedient sich also 
zentral der konfrontierenden Stilmittel. Diese Prä­
senzveranstaltung wird durch die Begleitung des 
Projektes im Schulunterricht ergänzt (vgl. HACKEN­
FORT et al. 2015: 176). Die dabei angesprochenen, 
zielgruppenspezifischen Themen sind Geschwin­
digkeit, Alkohol/Drogen, Gurtnutzung und Ablen­
kung durch Mobiltelefonnutzung (vgl. HACKEN­
FORT et al. 2015: 178).

Die Wirkungsevaluation von „Crash Kurs NRW” ist 
vom Ministerium für Inneres und Kommunales NRW 
nicht zur Weitergabe freigegeben. Über die Wirkung 
von „Crash Kurs NRW” lassen sich in HACKEN­
FORT (2013) und HACKENFORT et al. (2015) nur 
vage Angaben finden. Offensichtlich kam ein Längs­
schnittansatz mit einem Prä­ und zwei Posttests für 
an der Veranstaltung teilnehmende Schülerinnen 
und Schüler zum Einsatz, jedoch ohne eine Kon­
trollgruppe von Nichtteilnehmern. Die Verschriftli­
chungen der Ergebnisse der Wirkungsevaluation 
(vgl. HACKENFORT et al. 2015; HACKENFORT 
2013) lassen den vorsichtigen Schluss zu, dass kei­
ne eindeutigen und nachhaltigen Befunde zur posi­
tiven, d. h. die Verkehrssicherheit der Zielgruppe 
verbessernden Wirkung von „Crash Kurs NRW” 
vorliegen. Da ein Vergleich der Programmteilneh­
mer mit einer Kontrollgruppe nicht möglich ist, kann 
zudem nicht ausgeschlossen werden, dass evtl. 
Änderungen auf Einstellungs- oder Wissensskalen 
im Zeitverlauf auf anderen Einflüssen als der Veran­
staltungsteilnahme beruhen.
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„P.A.R.T.Y.”

„P.A.R.T.Y.” ist das Akronym für das Unfallpräventi­
onsprogramm „Prevent Alcohol and Risk­Related 
Trauma in Youth” zur Sensibilisierung für mögliche 
Folgen von Risikoverhalten im Straßenverkehr. Das 
Programm wendet sich an Schulklassen 15- bis 
18­Jähriger und führt diese einen Tag lang durch die 
verschiedenen Stationen für Schwerverletzte in ei­
ner Unfallklinik. Dort hören sie Vorträge zu Trauma 
und Prävention, erleben die Stationen Rettungswa­
gen, Notfallambulanz/Schockraum, Intensivstation
und Normalstation und treffen ein ehemaliges
schwerverletztes Unfallopfer zum Gespräch. Auch 
dieses Programm arbeitet also prominent mit kon­
frontierenden Stilmitteln.

Die Evaluation von „P.A.R.T.Y.”, bei der 19 Schul­
klassen bis zu drei Mal befragt wurden und 11 Pa­
rallelklassen als Kontrollgruppe dienten, kommt zu 
dem ernüchternden Ergebnis, dass mehrere Mo­
nate nach dem Aktionstag keine Wirkungen die­ 
ses Zielgruppenprogramms auf die Verringerung
des selbstberichteten riskanten Verkehrsverhaltens 
bzw. eine Vermehrung risiko­averser Verhaltens­
weisen im Straßenverkehr nachgewiesen werden 
können (vgl. KÖHLER et al. 2018: 65f; GEHLERT et 
al. 2019: 190 f.).

„Aktion junge Fahrer”

Das Zielgruppenprogramm „Aktion junge Fahrer” 
(AjF) der Deutschen Verkehrswacht (DVW) richtet 
sich an Fahranfänger und junge Fahrer zwischen 
15 und 24 Jahren und soll dem Unfallrisiko von 
Fahranfängern entgegenwirken, indem es die Ju­
gendlichen und jungen Erwachsenen für Gefahren 
im Straßenverkehr sensibilisiert und bei ihnen eine 
adäquatere Selbsteinschätzung induziert. Das Pro­
gramm richtet sich mittels persönlicher Ansprache 
(personale Kommunikation) und der Methode des 
erlebnisorientierten Lernens direkt an die Jugendli­
chen und jungen Erwachsenen. Dazu werden Ver­
kehrssicherheitstage auf öffentlichen Plätzen und
auf dem Gelände von allgemein­ und berufsbilden­
den Schulen durchgeführt. Dabei ist vorgesehen, 
im Rahmen dieser Aktionstage sowohl sog. „Akti­
onselemente” (z. B. Fahrsimulator, Gurtschlitten 
oder Überschlagsimulator) als auch sog. „Projekt­
bausteine” (von einem Moderator geleitete Ge­
sprächs­, Diskussionsgruppen und Work shops zu 
zielgruppenspezifischen Problemen im Straßenver­
kehr) anzubieten.

 
 

 

 

Die Wirkungsanalyse von AjF erfolgte durch die 
mehrmalige Befragung von Teilnehmern und  
Nichtteilnehmern am Programm in Form eines  
sog. quasi­experi men tellen Prüf­/Kontrollgruppen­
designs mit Mess wiederholung, der Erhebung ei­
nes Datenblatts zu jedem Aktionstag, der Befra­
gung der im Programm tätigen ehrenamtlichen Mit­
wirkenden an AjF sowie der teilnehmenden Beob­
achtung an 14 AjF­Verkehrs si cher heits ta gen (vgl. 
FUNK, ROẞNAGEL, BENDER 2018).

Als Ergebnis der Wirkungsevaluation lässt sich fest­
halten, dass die AjF­Ziele, den Jugendlichen und 
jungen Erwachsenen eine adäquatere Selbstein­
schätzung, eine erhöhte Gefahrensensibilisierung 
und ein sichereres Verhalten im Straßenverkehr zu 
vermitteln, nur teilweise erreicht werden. Kurzfristig 
zeigen sich zum Teil sogar Einstellungsänderun­
gen, die den Zielsetzungen entgegenstehen, es 
sind jedoch auch eine bessere Einschätzung von 
Fähigkeiten zur Gefahrenerkennung, ­vermeidung 
und ­bewälti gung sowie eine ausgeprägtere Gefah­
renwahrnehmung zu beobachten. Langfristig zei­
gen sich in den quantitativen Prä­/Post­Messungen 
der item­basierten Analysen vereinzelt Effekte, die 
mit den Zielsetzungen von AjF in Einklang stehen. 
Anhand der subjektiven Selbsteinschätzungen der 
Jugendlichen ist überwiegend von positiven Wir­
kungen durch AjF auszugehen (vgl. FUNK, ROẞ-
NAGEL, BENDER 2018).

Insgesamt zeigt die Wirkungsevaluation das grund­
sätzliche Potenzial des Zielgruppenprogramms AjF 
auf. Aufgrund einer Vielzahl von Befunden ist aller­
dings davon auszugehen, dass der Programmteil 
„Projektbausteine” in AjF kaum den Vorgaben ge­
mäß umgesetzt wird. FUNK, ROẞNAGEL, BEN­
DER (2018) machen dieses Defizit für die teilweise 
geringen Maßnahmenwirkungen mit verantwortlich. 
Der Evaluationsbericht endet mit Ansatzpunkten 
zur Optimierung des Zielgruppenprogramms hin­
sichtlich Programminhalten, ­organisation und 
-steuerung (vgl. FUNK, ROẞNAGEL, BENDER 
2018: 203 ff.).

In der Gesamtschau sind die Befunde zur Wir­
kungsevaluation der vorgestellten massen­ sowie 
personalkommunikativen Ansprachen ernüchternd 
– insbesondere hinsichtlich des Einsatzes sog. kon­
frontierender Stilmittel. Bei allen vorgestellten Pro­
grammen zeigen sich neben bescheidenen Erfol­
gen deutliche Optimierungsmöglichkeiten.

Eindeutig nachweisen lassen sich dagegen die Er­
folge zweier Enforcement­Maßnahmen, die mit der 
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Setzung eines Zwanges (Alkoholverbot) bzw. der 
Eröffnung einer neuen Handlungsoption (Begleite­
tes Fahren) konkret auf das Verhalten der beson­
ders vulnerable Gruppe der 18­ bis 24­jährigen 
Fahranfänger zielen, nämlich

• die Einführung eines Alkoholverbots für Fahran­
fänger (vgl. HOLTE et al. 2010) und

• die Einführung des Fahrerlaubniserwerbsmodus 
„Begleitetes Fahren ab 17 Jahre” (vgl. FUNK & 
GRÜNINGER 2010; FUNK & SCHRAUTH 2018; 
SCHADE & HEINZMANN 2011).

Alkoholverbot

Seit August 2007 gilt für alle Fahranfänger in der 
zweijährigen Probezeit und generell für Personen 
unter 21 Jahren ein generelles Alkoholverbot im 
Straßenverkehr. Diese Gesetzesänderung wurde 
von HOLTE et al. (2010) evaluiert. Die Befunde der 
Evaluation sprechen für einen deutlichen Rückgang 
der Alkohol unfälle der Zielgruppe und damit für eine 
deutliche Verbesserung ihrer Verkehrssicherheit
aufgrund des Alkoholverbots. Im Einzelnen berich­
ten die Autoren unter Rückgriff auf die amtliche Un­
fallstatistik einen Rückgang der unfallbeteiligten
Pkw­Fahran fänger im ersten Jahr nach der Maß­
nahmeneinführung von -15 Prozent oder 1.210 Per­
sonen. Die isolierte Wirksamkeit der Maßnahme 
schätzen HOLTE et al. (2010: 24) auf -9 Prozent 
bzw. 735 Personen, die aufgrund des Alkoholver­
bots nicht in einen Alkoholunfall verwickelt waren.

Auch im (damaligen) Verkehrszentralregister ließ 
sich der Erfolg der Maßnahme in Form eines Rück­
gangs aller festgestellten Alkoholverstöße bei unter 
21-Jährigen um 17 Prozent nachweisen. Der ent­
sprechende Rückgang unter Älteren lag lediglich 
bei 2,5 Prozent (vgl. HOLTE et al. 2010: 27).

In der Zielgruppe selbst erweist sich das Alkohol­
verbot als weitgehend bekannt (98 Prozent) und  
akzeptiert (95 Prozent). Die jungen Fahrer passen 
ihr Verhalten an die Gesetzesänderung an und 
wählen für ihre Mobilität im einschlägigen Freizeit­
verkehr andere Verkehrsmittel (vgl. HOLTE et al. 
2010: 33 ff.).

Begleitetes Fahren ab 17 Jahre (BF17)

Der Fahrerlaubniserwerbsmodus „Begleitetes Fah­
ren ab 17 Jahre” erlaubt den Beginn der Pkw- 
Fahrausbildung in einer Fahrschule im Alter von 
16,5 Jahren und das Fahren eines Pkw in Deutsch­

 

 

land unter der Bedingung, dass der Fahranfänger 
17 Jahre alt ist, die theoretische und praktische 
Fahrerlaubnisprüfung bestanden hat und beim Fah­
ren von einem Erwachsenen begleitet wird, der 
mindestens 30 Jahre als ist, seit mindestens 5 Jah­
ren die Fahrerlaubnis besitzt und nicht mehr als  
einen Punkt im Fahreignungsregister des Kraft­
fahrt­ Bundesamtes aufweist. Ab dem Alter von 18 
Jahren entfällt die sog. Begleitauflage.

Das „Begleitete Fahren ab 17 Jahre” wurde umfas­
send evaluiert. Aus dem breiten und differenzierten 
Ergebnisfundus der Prozessevaluation des BF17- 
Modellversuchs (vgl. FUNK, GRÜNINGER 2010) 
sollen die folgenden Befunde herausgestellt wer­
den:

• Durchschnittlich verbrachten die Modellver­
suchs teilnehmer etwa acht Monate im Begleit­
eten Fahren. Etwa jeder fünfte teilnehmende  
Jugendliche nutzte die maximal mögliche Be­
gleitdauer von zwölf Monaten.

• Jugendliche mit der durchschnittlichen Begleit­
dauer von acht Monaten erwarben in dieser Zeit 
etwa 2.400 km Fahrpraxis. Von Jugendlichen, 
welche die maximale Begleitdauer von bis zu 
zwölf Monaten ausschöpften, durfte eine durch­
schnittliche Fahrleistung von annähernd 3.800 
km erwartet werden.

• Mehrfach zeigten sich Unterschiede zwischen 
sog. Vielfahrern und sog. Wenigfahrern, jeweils 
operationalisiert durch eine bestimmte Fahrleis­
tung in km (vgl. FUNK & GRÜNINGER 2010), 
derart, dass Modellversuchsteilnehmer mit einer 
höheren Fahrleistung „bessere” Werte im Sinne 
einer größeren Verkehrssicherheit zum Aus­
druck brachten als ihre Pendants mit einer gerin­
geren Fahrleistung. Dies gilt z. B. für Unsicher­
heitsgefühle/Fahrfertigkeiten in ausgewähl ten 
Fahrsituationen oder subjektive Indikatoren des 
Fahrerfahrungsaufbaus.

Zusammenfassend kommt die Prozessevaluation 
zu dem Ergebnis, dass sich der Maßnahmenansatz 
hinsichtlich der Zugangsfreundlichkeit, der Prakti­
kabilität im Alltag und der Sicherheit der Durchfüh­
rung bewährt hat (vgl. FUNK & GRÜNINGER 2010: 
318 f.).

Für die summative Evaluation des Modellversuchs 
nutzte das Kraftfahrt­Bundesamt (KBA) eine sog. 
kontaktierte Stichprobe von Fahranfängern, die so­
wohl befragt als auch im Verkehrszentralregister 
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(VZR) auf Eintragungen abgeglichen wurde sowie 
eine sog. stille Stichprobe, bei der lediglich VZR­Ein­
tragungen im ersten Jahr des selbstständigen Auto­
fahrens analysiert wurden.

Im ersten Jahr des selbstständigen Fahrens zeigt 
sich unter kontaktierten BF17-Teilnehmern pro 
1.000 Fahranfänger und Jahr eine um 19 Prozent 
geringere Rate an Unfallbeteiligungen und eine um 
18 Prozent geringere Rate an Verkehrsverstößen. 
Wenn man die VZR­Eintragungen auf die Fahrleis­
tung bezieht (pro Mio. Pkw­km) errechnet sich im 
Vergleich zu Fahranfängern mit herkömmlichem
Führerscheinerwerb sogar eine um 23 Prozent ge­
ringere Unfallbeteiligungsrate und eine um 22 Pro­
zent geringere Rate an Verkehrsverstößen (vgl.
SCHADE & HEINZMANN 2011: 80). Selbst bei Be­
rücksichtigung verzerrender Einflüsse bleibt eine
fahrer- und jahrbezogene Reduktion um 17 Prozent 
bei Unfällen und um 15 Prozent bei Verkehrsverstö­
ßen nachweisbar. Bezogen auf die Fahrleistung
verbleibt ein bereinigter Effekt der BF17-Teilnahme 
von ­22 Prozent bei Unfällen und ­20 Prozent bei 
Verkehrsverstößen (vgl. SCHADE & HEINZMANN 
2011: 86).

Der Wirksamkeitsnachweis des BF17 lässt sich 
auch in der sog. stillen Stichprobe replizieren: Hier 
lässt sich in den ersten 20 Monaten selbstständigen 
Fahrens pro Fahrer und Jahr eine Reduzierung der 
schuldhaften Unfälle um 19 Prozent nachweisen. 
Für männliche Fahranfänger beträgt der Rückgang 
der VZR­Verkehrsverstöße ohne Unfall 18 Prozent, 
für Frauen lediglich 1 Prozent. Der fehlende Wirk­
samkeitsnachweis des BF17 bei der Verkehrsbe­
währung von Frauen wird von den Autoren aufgrund 
der um drei Viertel niedrigeren Rate der Ver­
kehrsverstöße von Frauen im Vergleich zu Männern 
als nicht problematisch angesehen (vgl. SCHADE & 
HEINZMANN 2011: 113). Rein rechnerisch lässt 
sich dem BF17 die Verhinderung von etwa 1.700 
Unfällen im Jahr 2009 zuschreiben (vgl. SCHADE & 
HEINZMANN 2011: 117).

Drei Jahre nach der Implementation des BF17 in 
das Dauerrecht zielte seine erneute Evaluation auf 
die Optimierung dieses Maßnahmenansatzes (vgl. 
FUNK & SCHRAUTH 2018). Folgende zentrale Be­
funde lassen sich benennen: BF17-Teilnehmer be­
ginnen ihre Fahrausbildung etwa 1,8 Monate vor 
dem 17. Geburtstag. Durchschnittlich verbringen 
die Jugendlichen 8,4 Monate im BF17 und fahren 
dabei ca. 2.500 km. Fast ein Viertel nutzt die maxi­
mal mögliche Dauer von zwölf Monaten aus und er­

 

 

 

 

bringt dabei eine Fahrleistung von über 3.600 km. 
Die Autoren arbeiten an Optimierungsperspektiven 
des BF17-Maßnahmenansatzes hinsichtlich der 
Verlängerung der durchschnittlichen Verweildauer 
im BF17, der Erhöhung des Fahrleistungsumfangs, 
der Einwirkung auf die Übungsqualität und der  
Verbreiterung der Teilnahmequote am BF17 unter 
18­jährigen sog. Früheinsteigern heraus (vgl. FUNK 
& SCHRAUTH 2018).

2.4.4 Zielgruppenansprache über neue Medien

Neben der personal­ oder massenkommunikativen 
Ansprache junger Fahrer gab und gibt es auch eine 
Reihe von Maßnahmen, die versuchen, die Ziel­
gruppe über das Internet anzusprechen:

• Die Informationsplattform www.bf17.de richtet 
sich sowohl an jugendliche Fahranfänger, die 
ihre Fahrerlaubnis im Rahmen des Begleiteten 
Fahrens (BF17) erwerben wollen, als auch an 
potenzielle Begleitpersonen (Eltern). Die Kom­
munikationsstrategie zur Information über das 
Begleitete Fahren ist auf die Kombination meh­
rerer Kommunikationskanäle (E­Kommunika­
tions-Mix) angelegt: Zum einen mittels der eher 
statischen Website www.bf17.de zur Informati­
onsvermittlung zum Fahrerlaubniserwerbsmo­
dus BF17. Zum anderen mittels einer Web- 
site mit Kommunikationsfunktion, als Fan­Seite 
„BF17” auf www.facebook.de. Darüber hinaus 
runden ein Instagram-Account bf17.de und ein 
You tube-Kanal „Begleitetes Fahren ab 17” das 
Internetangebot zum Begleiteten Fahren ab.

• Auf der Website http://www.sag-nein-zu-hubert.
de des Deutschen Verkehrssicherheitsrates 
(DVR) wird die Kampagne „Sag Nein zu Hubert! 
Sag Ja! Zur Vernunft” vorgestellt. Diese arbeitet 
maßgeblich mit zehn kurzen Spielfilmen, die im 
YouTube­Kanal des Deutschen Verkehrssicher­
heitsrates angeschaut oder abon niert werden 
können. Mit ihrer Hilfe soll Jugendlichen auf sa­
tirisch­humorvolle, anschauliche und in einer auf 
die Zielgruppe zugeschnittenen Art und Weise 
der Sicherheitskommunikation im Internet Risi­
ken und Unfallursachen im Straßenverkehr be­
wusst gemacht werden. Ein Facebook­Profil zur 
Kampagne rundet den jugendgerechten Medi­
enmix (Website, You Tube­Kanal und Face­
book­Profil) ab. Die Kampagne „Sag Nein zu Hu­
bert! Sag Ja! Zur Vernunft” ist ein Beispiel für 
den Einsatz einer webbasierten Sicherheits­ 
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kommunikation für die Zielgruppe der jungen 
Fahrer. Die drei Säulen – statische Website, in­
teraktive Kommunikation im sozialen Netzwerk 
Facebook (Social Media) und die Präsentation 
von Filmen auf einem Video­Sharing­Portal – 
decken das gesamte Spektrum der von Jugend­
lichen und jungen Erwachsenen besonders prä­
ferierten Web­Angebote ab. Sie sind in Inhalt, In­
teraktionsmöglichkeit und Layout nahtlos aufein­
ander abgestimmt und ergänzen sich. Die ge­
wählte satirische Ansprache zielt auf den Nerv 
der jugendlichen Zielgruppe, die nicht belehrt, 
sondern unterhalten und informiert werden will.

2.5 Seniorinnen und Senioren

2.5.1 Vulnerabilität von Seniorinnen und  
Senioren im Straßenverkehr

Destatis und RUDINGER machen darauf aufmerk­
sam, dass Seniorinnen und Senioren (hier: im Alter 
von 65 Jahren oder älter) alleine bereits aufgrund 
der demografischen Entwicklung immer stärker im 
Mittelpunkt der Verkehrssicherheitsarbeit stehen: 
Ihre Anzahl ist in den letzten 20 Jahren um ein Vier­
tel, auf nun etwa 17,5 Mio. gestiegen. Der Anteil der 
Führerscheinbesitzenden und die Anzahl der Auto­
fahrenden nimmt in dieser Altersgruppe zu und Se­
niorinnen und Senioren sind auch als Fahrradfah­
rende mobil. Außerdem ist die Exposition von älte­
ren Menschen im Straßenverkehr (Art, Dauer und 
Häufigkeit der Verkehrsbeteiligung) anders als jene 
von Jüngeren (vgl. Destatis 2018e: 5; RUDINGER 
2015: 53).

Laut Verkehrsunfallstatistik verunglückten im Jahr 
2017 49.586 Seniorinnen und Senioren, darunter 
verletzten sich 72,0 Prozent leicht, 26,0 Prozent 
schwer und 2,0 Prozent oder 994 Personen dieses 
Alters wurden im Straßenverkehr getötet. Mit 283 
von 100.000 Altersgleichen verunglücken Seniorin­
nen und Senioren im Vergleich zur Gesamtbevölke­
rung (477) deutlich unterproportional (vgl. Destatis 
2018e: 5). Allerdings ist ihr Risiko, bei einem Ver­
kehrsunfall getötet zu werden, höher als dasjenige 
der jüngeren Verkehrsteilnehmer. Während Senio­
rinnen und Senioren nur 12,6 Prozent der im Stra­
ßenverkehr Verunglückten ausmachen, stellen sie 
fast ein Drittel (31,3 Prozent) aller Todesopfer im 
Straßenverkehr. Während bei den unter 65-Jähri­
gen der Anteil der Getöteten an den im Straßenver­
kehr Verunglückten bei 0,6 Prozent liegt, beträgt 
dieser Anteil unter den Seniorinnen und Senioren 

2,0 Prozent. Als Gründe dafür werden zum einen 
eine nachlassende physische Widerstandskraft und 
zum anderen die häufigere Verkehrsteilnahme als 
ungeschützte Fußgänger genannt (vgl. Destatis 
2018e: 5 f.). Im zeitlichen Trend ist das bevölke­
rungsbezogene Risiko für Seniorinnen und Senio­
ren, in einem Pkw zu verunglücken, seit 1980 um 
fast ein Viertel (24,8 Prozent) und das, auf einem 
Fahrrad zu verunglücken, um 63,0 Prozent gestie­
gen. Umgekehrt ist ihr Risiko, als Fußgänger zu ver­
unglücken, in dieser Zeit um 66,0 Prozent gesun­
ken (vgl. Destatis 2018e: 6). Diese Entwicklungen 
sind Ausdruck einer sich ändernden Exposition: Se­
niorinnen und Senioren sind heute häufiger mit dem 
Pkw oder dem Fahrrad mobil und seltener zu Fuß 
(vgl. NOBIS 2019: 29).

Etwas weniger als die Hälfte der verunglückten Se­
niorinnen und Senioren (47,3 Prozent) war als 
Pkw­Insasse unterwegs, etwas mehr als ein Viertel 
(27,8 Prozent) verunglückten als Fahrradfahrende 
und 13,7 Prozent als Fußgänger. Bei den im Jahr 
2017 im Straßenverkehr Getöteten handelte es sich 
zu 39,6 Prozent um Pkw­Insassen, zu einem Viertel 
(24,6 Prozent) um Fußgänger und zu mehr als ei­
nem Fünftel (22,5 Prozent) um Radfahrende. Die 
besondere Verletzungsschwere bei verunglückten 
Seniorinnen und Senioren zeigt sich auch darin, 
dass über die Hälfte (54,2 Prozent) der als Radfah­
rer und Fußgänger tödlich Verunglücken und mehr 
als ein Viertel der getöteten Pkw­Insassen zu den 
65-Jährigen und Älteren zählte (vgl. Destatis 2918e: 
8).

Die dominierenden Unfallursachen von Seniorinnen 
und Senioren als Pkw­Fahrer sind die Missachtung 
der Vorfahrt bzw. des Vorrangs (17,6 Prozent) und 
„Abbiegen, Wenden, Rückwärtsfahren, Ein­ und An­
fahren“ (16,2 Prozent). Diese beiden Unfallursa­
chen sind in der Gruppe der 65-Jährigen und Älte­
ren häufiger vertreten als unter den jüngeren Ver­
kehrsteilnehmern. Seniorinnen und Senioren als 
Fußgänger verunglückten überwiegend (81,4 Pro­
zent) beim falschen Queren einer Fahrbahn (vgl. 
Destatis 2018e: 12). RUDINGER (2015: 56) weist 
darauf hin, dass Seniorinnen und Senioren im Ver­
gleich zu jüngeren Verkehrsteilnehmern seltener 
aufgrund von Normverstößen (Geschwindigkeit, Al­
kohol), aber häufiger aufgrund von Fahrfehlern ver­
unglücken (zu den Unfallursachen von Seniorinnen 
und Senioren als Fahrradfahrende, vgl. Kapitel 
2.6.1).
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2.5.2 Entwicklungsbedingte Besonderheiten 
der Verkehrsteilnahme von Seniorinnen 
und Senioren

Anders als im Kindes­ und Jugendalter, kommt es 
im höheren Alter zu Rückgängen in allen Bereichen 
der motorischen Fähigkeiten. Dies betrifft die Kraft, 
die Reaktionsgeschwindigkeit, die Ausdauer, koor­
dinative Fähigkeiten und die Beweglichkeit (vgl. 
JOHNSEN & FUNK 2017: 10ff; SCHUBERT, GRÄC­
MANN & BARTMANN 2018: 18ff; POSCHADEL et 
al. 2012). ALBRECHT (2015: 57) behauptet, dass 
diese bereits ab dem 35. Lebensjahr eintreten und 
sich im Alter zwischen 60 und 70 Jahren verstärken. 
Als Hintergründe werden zum einen der biologisch 
bedingte Altersabbau, zum anderen eine reduzierte 
Übungshäufigkeit genannt.

JOHNSEN & FUNK (2017) fassen zusammen, dass 
es – anders als bei der Zielgruppe Kinder – bei 
Menschen höheren Alters zu einem Abbau der visu­
ellen und auditiven Fähigkeiten kommt. Interessant 
ist dabei, dass altersbezogene Rückgänge der Sin­
nesleistung sich trotz deren hohen Bedeutung für 
den Straßenverkehr nicht zwangsläufig auf die Un­
fallhäufigkeit auswirken (vgl. COHEN 2008: 67). 
Dies wird darauf zurückgeführt, dass ältere Men­
schen eher dazu neigen, gefährliche Situationen zu 
meiden, langsamere Geschwindigkeiten bevorzu­
gen und ein überdurchschnittlich verkehrsregeltreu­
es Verhalten an den Tag legen (vgl. RYTZ 2006: 15; 
RUDINGER 2015: 57 f.). Dennoch ist die Gefähr­
dung älterer Erwachsener im Straßenverkehr durch 
Einbußen auf sensorischer Ebene nicht zu unter­
schätzen, da die Rückgänge schleichend erfolgen 
und in vielen Fällen erst im fortgeschrittenen Stadi­
um bemerkt werden (vgl. RYTZ 2006: 15). Vgl. zur 
visuellen Wahrnehmung, der Sehschärfe, der Kon­
trastsensitivität, der Akkommodation, des Lichtbe­
darfs, der Farben und des peripheren Sehens
JOHNSEN & FUNK (2017: 14 ff.).

Nach TESCH-RÖMER & WAHL (1996: 7) sind Hö­
reinbußen die häufigste chronische Einschränkung, 
die mit dem Alter einhergeht. Zur Prävalenz von  
Altersschwerhörigkeit gibt es unterschiedliche Ein­
schätzungen. In der Literatur finden sich Angaben 
von 20 bis 30 Prozent für über 65- bzw unter 70-Jäh­
rige, von mehr als 40 Prozent für 70- bis 79-Jährige 
und von mehr als 70 Prozent für 80-Jährige und  
Ältere (vgl. TESCH-RÖMER & WAHL 1996: 10; 
GABLENZ & HOLUBE 2015: 202).

Neben der sensorischen Informationsaufnahme
spielt die Verarbeitung und Bewertung aus der Um­

 

 

welt aufgenommener Informationen eine entschei­
dende Rolle für die sichere Fortbewegung im Stra­
ßenverkehr. Der Begriff Kognition umschreibt die 
Gesamtheit der geistigen Aktivitäten im Hinblick auf 
Denken, Wissen, Erinnern und Kommunikation (vgl. 
MYERS 2014: 186). Auch hinsichtlich kognitiver Fä­
higkeiten kommt es im Alter zu Rückgängen. JOHN­
SEN & FUNK (2017: 25) berichten Befunde, dass 
ältere Menschen Schwierigkeiten haben, Ablenkrei­
ze auszublenden, ihre Aufmerksamkeit länger auf 
irrelevante Reize ausrichten und nach Ablenkung 
länger brauchen, um sich wieder auf eine relevante 
Aufgabe zu konzentrieren (vgl. FALKENSTEIN & 
SOMMER 2008: 117). Auch hinsichtlich der geteil­
ten Aufmerksamkeit konnte gezeigt werden, dass 
Senioren über 60 Jahre im Vergleich zu 18­ bis 
35-Jährigen bei Doppelaufgaben schlechtere Leis­
tungen erbringen (vgl. RIBY, PERFECT & STOL­
LERY 2004). HANCOCK, LESCH & SIMMONS 
(2003: 501) weisen vor diesem Hintergrund signifi­
kante Alterseffekte beim Telefonieren während der 
Fahrt, auf die Fahrleistung nach.

Mit dem Alter ändert sich auch das visuelle Such­
verhalten. Zudem können Alterseffekte im Hinblick 
auf das Arbeitsgedächtnis nachgewiesen werden 
(vgl. JOHNSEN & FUNK 2017: 26 f.). Abgesehen 
vom episodischen Gedächtnis, sind andere Syste­
me, die dem Langzeitgedächtnis zugeordnet wer­
den, im Alter nur wenig beeinträchtigt (vgl. SCHAE­
FER & BÄCKMANN 2007: 249). Auch automati­
sierte Bewegungsabläufe und Fertigkeiten (z. B. 
Fahrradfahren, Stricken oder ein Instrument spie­
len), die dem prozeduralen Gedächtnis zugeordnet 
werden, bleiben lange bestehen, da sie bereits in 
jungen Jahren automatisiert wurden und keinerlei 
Erinnern an den Kontext, in dem sie erlernt wurden, 
erfordern (vgl. SCHUMACHER & MARTIN 2013: 
36). Prospektive Gedächtnisprobleme sind die im 
Alltag am häufigsten berichteten Gedächtnisfehler 
im Alter (vgl. SCHUHMACHER & MARTIN 2013: 
36).

Trotz der Verluste in den oben genannten Berei­
chen wird für das höhere Alter eine relativ hohe Le­
benszufriedenheit berichtet (vgl. CARSTENSEN & 
LANG 2007: 392). JOHNSEN & FUNK (2017: 30) 
verweisen auf Befunde, dass die emotionale und 
soziale Funktionstüchtigkeit mit dem Alter zunimmt 
und das subjektive Wohlbefinden älterer Menschen 
vergleichbar bleibt mit dem von Jüngeren oder sich 
sogar verbessert (vgl. CARSTENSEN & CHARLES 
1998: 144; CARSTENSEN, FUNG & CHARLES 
2003: 103). Diese Entwicklung wird mit einer verän­
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derten Verarbeitung emotional­relevanter Informati­
onen erklärt, bei der ältere Menschen dazu neigen, 
Informationen mit einer positiven, emotionalen Va­
lenz zu bevorzugen (vgl. CARSTENSEN & LANG 
2007: 391).

RUDINGER (2015: 57 ff.) macht auf vielfältige kom­
pensatorische Prozesse aufmerksam, mit denen 
Seniorinnen und Senioren ihre entwicklungsbeding­
ten Besonderheiten im Straßenverkehr zu einem 
gewissen Grad ausgleichen (vgl. auch SCHUBERT, 
GRÄCMANN & BARTMANN 2018: 37). So wird vor 
Fahrtantritt häufiger die Fahrzeit, der Fahrweg etc. 
bewusst entschieden, d. h. Ältere meiden Fahrten 
bei Nacht oder bei schlechtem Wetter und sie wäh­
len ihnen bekannte, gut zurückzulegende Wege. Zu 
einem insgesamt weniger risikoreichen Pkw­Fahrstil 
gehören auch die Reduzierung der Fahrgeschwin­
digkeit, das Einhalten größerer Abstände und das 
Vermeiden riskanter Überholmanöver. Schließlich 
macht RUDINGER (2015: 59) auch noch auf spezi­
fische Sicherheitspotenziale von Seniorinnen und 
Senioren aufmerksam: Neben einer größeren Fah­
rerfahrung verweist der Autor auf sicherheitsaffine 
Einstellungen, eine hohe Regeltreue und die nach 
wie vor gegebene Lernfähigkeit der Zielgruppe (vgl. 
RUDINGER 2015: 59).

2.5.3 Herkömmliche Verkehrssicherheitskom-
munikation mit Seniorinnen und Senioren 
und Befunde zu ihren Wirkungen

Nach RUDINGER (2015: 59) dienen die zielgrup­
penspezifischen Verkehrssicherheitsmaßnahmen
für Seniorinnen und Senioren vor allem zwei Zwe­
cken: dem Erkennen und Akzeptieren altersbeding­
ter Defizite durch die Betroffenen selbst (Identifizie­
rung von Gefahrenpotenzialen) sowie dem realis­ 
tischen Einschätzen der eigenen Kompetenzen 
(Aktivierung von Sicherheitspotenzialen, z. B: durch 
kompensatorisches Verhalten). Systematische E­ 
valuationen von Verkehrssicherheitsmaßnahmen 
für Seniorinnen und Senioren fehlen weitgehend 
(vgl. RUDINGER 2015: 70). Die Zielgruppenpro­
gramme „sicher mobil“ und „Mobil bleiben, aber si­
cher!“ werden gegenwärtig im Auftrag der BASt 
evaluiert. 

HOLTE (2018) identifiziert unter 55-Jährigen und 
Älteren sechs Lebensstilgruppen. Darunter lassen 
sich der „Anregungen suchende Typ“ und der „An­
tisoziale Typ“ zum einen durch eine hohe Pkw­Fahr­
leistung und eine ebenfalls hohe Unfallbeteiligung 

 

mit dem Pkw sowie häufigere Auto­ und Fahrrad­
fahrten unter Alkoholeinfluss kennzeichnen. Zum 
anderen sind diese beiden Lebensstilgruppen gut 
über Smartphones, Apps und soziale Netzwerke im 
Internet ansprechbar (vgl. HOLTE 2018: 97 ff.). Die­
se Kommunikationswege bieten sich für die zukünf­
tige Verkehrssicherheitskommunikation, gerade mit 
besonders gefährdeten Seniorengruppen, verstärkt 
an (vgl. HOLTE 2018: 106 ff.).

Beratung zum Thema Verkehrssicherheit durch 
Hausärzte

In der herkömmlichen Verkehrssicherheitskommu­
nikation stellt RUDINGER (2015: 64 ff.) die „Lotsen­
funktion“ des Hausarztes für ältere Verkehrsteilneh­
mer heraus. Vor dem Hintergrund des Einflusses  
altersbedingter Leistungseinbußen (vgl. Kapitel 
2.5.2), der zunehmenden Prävalenz von Krankhei­
ten und der deshalb im Alter ebenfalls weit verbrei­
teten Einnahme von Medikamenten (vgl. SCHU­
BERT, GRÄCMANN & BARTMANN 2018: 29 ff.) auf 
die Verkehrssicherheit von Seniorinnen und Senio­
ren, gibt es mehrere inhaltliche Ansatzpunkte, die 
ein Engagement des Hausarztes in der Verkehrssi­
cherheitskommunikation nahelegen. Hinzu kommt, 
die Ärzten – insbesondere von Älteren – häufig zu­
geschriebene Deutungshoheit für Verhaltensregeln 
im Zusammenhang mit Alter, Krankheit und Medika­
menteneinnahme. Zudem haben Hausärzte im per­
sönlichen Kontakt mit Senioren die Möglichkeit kon­
kreter Untersuchungen verkehrssicherheitsrelevan­
ter Körperfunktionen. In diesem Zusammenhang 
stellte HENNING (2007) ein Handbuch für Ärzte zur 
Verkehrssicherheitsberatung älterer Verkehrsteil­
nehmer vor und von KOCHERSCHEID et al. (2007) 
wurde eine Konzeption für eine entsprechende 
Fortbildung für Ärzte zum Thema „Verkehrssicher­
heit und Mobilität für Senioren“ entwickelt. Zudem 
können Hausärzte Screening­Tests zur Fahrkompe­
tenz durchführen, die in einem Forschungs­ und 
Entwicklungsprojekt der BASt erfolgreich getestet 
wurden (vgl. ENGIN et al. 2010). Zu Testverfahren 
zur Leistungsprüfung vgl. auch SCHUBERT, GRÄC­
MANN & BARTMANN (2018: 39 ff.).

Kampagnen/Zielgruppenprogramme

Ein Blick auf die Homepage www.verkehrssicher 
heitsprogramme.de (abgerufen am 29.08.2019) lis­
tet zwar zehn Maßnahmen für ältere Menschen auf, 
die jedoch nicht alle ausschließlich für Seniorinnen 
und Senioren konzipiert sind. Umgekehrt lassen 
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sich Zielgruppenprogramme für ältere Menschen 
finden, die nicht auf dieser Webseite gelistet sind. 
Von den Zielgruppenangeboten für Seniorinnen 
und Senioren sollen nachfolgend einige kurz vorge­
stellt werden.

sicher mobil

Bei dieser Maßnahme handelt es sich um ein Mo­
deratorenprogramm, das vom Deutschen Verkehrs­
sicherheitsrat (DVR) und seinen Mitgliedern mit ge­
schlossenen Gruppen von bis zu 20 Teilnehmenden 
umgesetzt wird. Es wendet sich an Seniorinnen und 
Senioren als Pkw­Fahrende, Fußgänger, Radfah­
rende und Nutzer öffentlicher Verkehrsmittel. Das 
Mindestalter der Zielgruppe ist 50 Jahre. Die Ver­
kehrsteilnehmergruppen können – je nach Themen­
stellung – getrennt voneinander oder gemeinsam 
angesprochen werden. Dabei stehen die folgenden 
Module zur Verfügung: Wege planen, Verkehrsmit­
tel wählen; Leistungsfähigkeit, Gesundheit; Ge­
wohnheiten, Ansprüche; Technische Ausstattung 
am Fahrzeug; Nutzung von Hilfen; Miteinander, 
Verständigung; (neue) Regeln. Als Medien kommt 
eine Aufklärungsbroschüre zum Einsatz (vgl. DVR 
2019a). Die Umsetzung und die Wirkung dieses 
Zielgruppenprogramms werden gegenwärtig im
Auftrag der BASt evaluiert.

Seniorenberater

Weitergebildete Moderatoren aus dem Programm 
„sicher mobil“ stehen als sog. Seniorenberater der 
Deutschen Verkehrswacht (DVW) für Einzelgesprä­
che oder sonstige Angebote zur sicheren Verkehrs­
teilnahme älterer Menschen zur Verfügung. Sie sind 
gut vernetzt und können Experten zu Vorträgen 
oder praktischen Angeboten zur Verkehrssicherheit 
vermitteln (vgl. DVR 2019a).

Mobil bleiben, aber sicher!

In diesem Zielgruppenprogramm der Deutschen 
Verkehrswacht (DVW) soll das Bedürfnis älterer 
Verkehrsteilnehmer nach Mobilität mit ihrem
Wunsch nach einer sicheren Verkehrsteilnahme 
und dem Erkennen der eigenen Grenzen verbun­
den werden. Im Rahmen von öffentlichen Verkehrs­
sicherheitstagen können Seniorinnen und Senioren 
verschiedene Aktionselemente, wie z. B. einen
Seh­, Hör­ oder Reaktionstest oder auch einen 
Fahrsimulator, ausprobieren. Als Medien kommen 
eine Broschüre, Flyer (z. B. zum Thema Pedelecs 

 

 

 

oder Rollatoren), Veranstaltungsplakate und Hand­
zettel zum Einsatz (vgl. DVR 2019a). Die Umset­
zung und die Wirkung dieses Zielgruppenpro­
gramms werden gegenwärtig im Auftrag der BASt 
evaluiert.

Pedelec statt Auto – aber sicher! In allen 
Lebens lagen sicher und gesund mit dem  
E-Rad unterwegs

Dieses Projekt des Verkehrsclubs Deutschland 
(VCD) richtet sich an Pedelecfahrerinnen und ­fah­
rer sowie an Radfahrlehrer für Erwachsene. Auf­
grund der weiten Verbreitung von Pedelecs unter 
älteren Verkehrsteilnehmern, sind Seniorinnen und 
Senioren dabei eine wichtige Zielgruppe, dieser auf 
Verkehrssicherheit, Fitness und Gesundheit ausge­
richteten Maßnahme. Neben Informationen zu her­
kömmlichen Elektro­Zweirädern werden auch Infor­
mationen zu Elektro­Dreirädern angeboten. Die 
Umsetzung des Projektes wird über bundesweite 
Aktionen und Veranstaltungen unterschiedlicher 
Verbände betrieben (vgl. DVR 2019a). Daneben fin­
den sich auf der Website https://e-radfahren.vcd.
org/ (vgl. VCD 2019) viele Informationen zum siche­
ren E­Radfahren, Fitness und Gesundheit, E­Drei­
räder und E­Rad­Kursen.

Aktion Schulterblick. Bewusst und sicher mobil

Diese Aktion wendet sich an ältere Verkehrsteil­
nehmer, ihre Angehören sowie Apotheker und Ärz­
te und will für gesundheitliche Beeinträchtigungen 
beim Sehen, Hören, der Beweglichkeit, Konzentra­
tionsfähigkeit oder Reaktionsgeschwindigkeit sen­
sibilisieren. Ältere Verkehrsteilnehmer sollen für  
regelmäßige Gesundheitschecks gewonnen wer­
den, um möglichst lange eine sichere Autonutzung 
zu ermöglichen. Die Angehörigen von Seniorinnen 
und Senioren bemerken gesundheitliche Beein­
trächtigungen mit als erste. Ärzte und Apotheker 
eignen sich besonders als vertrauenswürdige Ex­
perten (vgl. „Beratung zum Thema Verkehrssicher­
heit durch Hausärzte“ sowie DVR 2019a). Alle In­
formationen zu dieser Aktion werden auf der Web­
seite https://www.dvr.de/programme/kampagnen/
aktion­schulterblick gebündelt (vgl. DVR 2019b). 
Dort gibt es neben Informationen, wie z. B. eine 
Liste der Begutachtungsstellen für die Fahreig­
nung, Videos, einen Selbsttest für Autofahrer und 
die Möglichkeit zum Download der Broschüre „Fit 
und Automobil“ und des Flyers „Tipps für Angehöri­
ge und Freunde“.
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Training: FahrFitnessCheck

Bei diesem Angebot handelt es sich um eine etwa 
45-minütige Fahrprobe für ältere Autofahrer im ei­
genen Pkw in Begleitung eines speziell qualifizier­
ten Fahrlehrers. Weitere 45 Minuten werden für 
eine Vor­ und Nachbesprechung mit dem Fahrleh­
rer veranschlagt. Bei diesem Programm handelt es 
sich nicht um eine Fahrtauglichkeitsprüfung und 
das Ergebnis des Checks wird nicht an Behörden 
weitergeleitet. Falls gravierende Leistungsein­
schränkungen beim Autofahren festgestellt werden, 
werden diese in der Nachbesprechung angespro­
chen. Dieses Angebot ist kostenpflichtig (vgl. DVR 
2019a).

Senioren-Fahrtraining

Der ADAC bietet auf seinen Fahrsicherheitszentren 
Fahrsicherheitstrainings für ältere aktive Kraftfahrer 
an. Neben dem Einsatz von Fahrassistenzsyste­
men wie ABS oder ESP werden Lenk- und Blick­
techniken ebenso geübt, wie Ausweichtechniken. In 
Gesprächsrunden wird sich mit weiteren Aspekten 
der Fahrphysik beschäftigt (vgl. ADAC Fahrsicher­
heits­Zentrum Westfalen 2019). Auf die Schwierig­
keit der richtigen Austarierung solcher Trainings 
zwischen Gefahrenerkennung, Gefahrenvermei­
dung und Gefahrenbewältigung kann an dieser 
Stelle nur hingewiesen werden. Solche Fahrtrai­
nings sind in der Regel kostenpflichtig.

Mehrere Befunde aus Studien zu praktischen Fahr­
trainings legen deren Wirksamkeit bei der Unter­
stützung eines sicheren Autofahrens und einer 
selbstständigen Pkw­Mobilität von Seniorinnen und 
Senioren nahe (vgl. RUDINGER 2015: 69 f.). Aller­
dings bemängelt der Autor die für freiwillige Pro­
gramme typischen Selbstselektionseffekte, die ver­
mehrt höher intrinsisch Motivierte ansprechen und 
die eigentliche Risikogruppe der eher weniger hin­
sichtlich Verantwortungsübernahme und Risiko­
wahrnehmung selbstreflektierten Seniorinnen und 
Senioren schlechter erreichen.

„Fit mit dem Fahrrad“

Dieses praktische Trainingsprogramm wurde von 
der Unfallforschung der Versicherer (UDV) in Ko­
operation mit der Deutschen Verkehrswacht (DVW) 
entwickelt. In ihm werden unter Anleitung qualifi­
zierter Moderatorinnen und Moderatoren in kleinen 
Gruppen speziell die Radfahrfertigkeiten älterer 
oder ungeübter Radfahrer aufgefrischt. Zur Verbes­

serung ihrer Verkehrssicherheit werden Radfahr­
übungen im Schonraum durchgeführt und Pra­
xistipps für ein sicheres Radfahren gegeben. Das 
Übungsprogramm ist hierzu in mehrere Module un­
terteilt. Auch die Besonderheiten des Fahrens von 
Pedelecs werden thematisiert (vgl. DVW 2019b).

Vom Gesamtverband der Deutschen Versiche­
rungswirtschaft (GDV)/Unfallforschung der Versi­
cherer (UDV) liegt eine Begleitbroschüre mit Trai­
ningsvorschlägen und Übungen für Zuhause, im 
Anschluss an die Aktion, vor. Sie behandelt die The­
men Zielbremsen und Absteigen, starkes Abbrem­
sen, konzentriertes Langsamfahren, Herrchen und 
Hund, Gleichgewicht halten, Balancefahren, Kör­
perwahrnehmung und Zeitschätzfahren. Außerdem 
bietet die Broschüre Hintergrundinformationen zur 
sicheren Ausstattung des Fahrrads zu einschlägi­
gen Verkehrsregeln für Fahrradfahrende (vgl. GDV, 
UDV 2014). Die Umsetzung und die Wirkung die­ 
ses Zielgruppenprogramms werden gegenwärtig im 
Auftrag der BASt evaluiert.

2.6 Radfahrerinnen und Radfahrer

In der Verkehrssicherheitsforschung und der Ver­
kehrsunfallstatistik zählen zu Fahrrädern nicht nur 
die herkömmlich ausschließlich per Muskelkraft be­
triebenen Zweiräder, sondern auch sog. Pedelecs 
(Pedal Electric Cycles), die mit maximal 250 Watt 
Motorleistung das Fahren per Muskelkraft bis zu ei­
ner maximalen Geschwindigkeit von 25 km/h unter­
stützen.

Mehr als drei Viertel der Haushalte in Deutschland 
(78 Prozent) besitzen mindestens ein Fahrrad. 34 
Prozent der Befragten des „Fahrrad­Monitors 
Deutschland 2017“ nutzen ein Fahrrad mehrmals 
pro Woche bis täglich als Verkehrsmittel, wobei die­
ser Anteil mit zunehmendem Alter stetig sinkt, von 
48 Prozent der 14­ bis 19­Jährigen bis auf 31 Pro­
zent der 60- bis 69-Jährigen (vgl. Sinus 2017, Foli­
en 24, 25). Die am häufigsten genannten Gründe 
für die Nutzung eines Fahrrades sind dessen Um­
weltfreundlichkeit, sein Beitrag zur Gesundheitsför­
derung und seine geringen Kosten (vgl. Sinus 2017, 
Folie 35 sowie FUNK & SCHRAUTH 2016, Folie 
20). Fast die Hälfte der Befragten (49 Prozent) fühlt 
sich beim Fahrradfahren „meistens“ sicher, weitere 
4 Prozent fühlen sich „sehr sicher“. Dagegen fühlen 
sich 39 Prozent beim Fahrradfahren „eher nicht“ 
und weitere 8 Prozent „überhaupt nicht“ sicher. Das 
subjektive Sicherheitsgefühl beim Fahrradfahren ist 
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unter Frauen geringer als unter Männern und es 
sinkt mit zunehmendem Alter (vgl. Sinus 2017, Foli­
en 69, 70).

Die Hälfte der befragten Fahrradfahrer besitzt per­
sönlich oder im Haushalt einen Fahrradhelm. Da­
von nutzen 60 Prozent den Fahrradhelm „immer“ 
oder „meistens“ (vgl. Sinus 2017, Folie 77). 16 Pro­
zent der Befragten sind schon einmal mit einem  
Pedelec gefahren. Die entsprechenden Anteile 
schwanken in den einzelnen Altersgruppen nur ge­
ringfügig zwischen 14 Prozent und 18 Prozent. Mit 
zunehmendem Alter empfinden die Befragten Pe­
delecs zunehmend als interessant (vgl. Sinus 2017, 
Folien 103, 104, 107).

2.6.1 Vulnerabilität von Radfahrerinnen und 
Radfahrern

Fahrradfahrer zählen zu den ungeschützten Ver­
kehrsteilnehmern. Im Jahr 2018 verunglückten ins­
gesamt 88.880 Fahrradfahrer auf deutschen Stra­
ßen, davon 445 tödlich. Unter den verunglückten 
Fahrradfahrern finden sich auch 7.823 mit einem 
Pedelec Verunglückte, von denen 89 tödlich verletzt 
wurden (vgl. Destatis 2019a: 186; 2019c: 5). Im 
Vergleich zu 2017 erhöhte sich die Anzahl verun­
glückter Fahrradfahrer um 11,5 Prozent, die Anzahl 
getöteter Fahrradfahrer um 16,5 Prozent (vgl. 
Destatis 2019b: 138ff; 2019c: 5). Bei dieser zeitli­
chen Entwicklung ist jedoch auch zu beachten, 
dass Fahrräder häufig saisonal, im Sommerhalb­
jahr, gefahren werden und der herausragende Som­
mer 2018 mehr Fahrradfahrten induziert haben 
dürfte. Diese saisonale Exposition schlägt sich auch 
in der jahreszeitlichen Verteilung der verunglückten 
Fahrradfahrer nieder, mit den höchsten Anzahlen 
von Verunglückten zwischen April und September 
(vgl. Destatis 2019c: 7).

Etwa ein Fünftel (20,8 Prozent) der Fahrradunfälle 
mit Personenschaden sind sog. Alleinunfälle. Der 
häufigste Unfallgegner von Radfahrern ist ein Pkw 
(74,1 Prozent), dabei ist der verunglückte Radfah­
rer nur zu 24,5 Prozent der Hauptverursacher des 
Unfalls. Dagegen tragen sie bei Zusammenstößen 
mit Fußgängern oder Krafträdern mehrheitlich die 
Hauptschuld (vgl. Destatis 2019c: 8).

Betrachtet man das Alter der verunglückten Fahr­
radfahrer, fallen zwei Risikogruppen besonders auf:

• Zum einen die 10- bis unter 15-Jährigen, die in 
den jeweils fünf Altersjahrgänge umfassenden 

Altersgruppen von Destatis – mit Ausnahme der 
50- bis unter 55-Jährigen – die höchste Anzahl 
verunglückter Radfahrer aufweisen (vgl. Desta­
tis 2019c: 30 sowie Kapitel 2.3.1).

• Zum anderen die Senioren ab 65 Jahre. Sie stel­
len etwa jeden sechsten mit einem Fahrrad Ver­
unglückten (17,6 Prozent) und mehr als die Hälf­
te der als Radfahrer Getöteten (vgl. Destatis 
2019c: 7).

Kinder als Radfahrer

Im „Fahrrad-Monitor“ des Jahres 2017 geben Be­
fragte mit Kindern unter 16 Jahren auch einen Ein­
blick in die Fahrradnutzung ihrer Kinder. Demnach 
fahren bereits 6 Prozent der bis zu Fünfjährigen 
täglich und ein weiteres Viertel dieser Altersgruppe 
„mehrmals pro Woche“ mit dem Fahrrad. Im Grund­
schulalter steigt dieser Anteil auf deutlich über die 
Hälfte der entsprechenden Kinder, mit 13 Prozent 
täglichem und weiteren 43 Prozent mehrmaligem 
Fahrradfahren in der Woche an. In der Altersgruppe 
der 11- bis 15-Jährigen fährt über ein Fünftel (22 
Prozent) täglich Fahrrad, weitere 30 Prozent nutzen 
ein Fahrrad „mehrmals pro Woche“ (vgl. Sinus 
2017: Folie 39). In der Studie „Mobilität in Deutsch­
land“ wird für über ein Drittel der 14- bis 17-Jährigen 
(34 Prozent) eine tägliche oder fast tägliche Nut­
zung eines Fahrrads berichtet. Ein weiteres Fünftel 
(20 Prozent) dieser Altersgruppe nutzt das Fahrrad 
an bis zu drei Tagen pro Woche (vgl. Infas et al. 
2018: 76).

Die Fahrradhelmnutzung sinkt unter Rad fahrenden 
Kindern dramatisch mit zunehmendem Alter: So ha­
ben 7- bis 10-Jährige auf 90 Prozent ihrer Wege, 
die mit dem Fahrrad zurückgelegt wurden, einen 
Fahrradhelm getragen, 11­ bis 13­Jährige dagegen 
nur auf 52 Prozent ihrer Wege. Der entsprechende 
Wert für 14- bis 17-Jährige fiel weiter auf nur noch 
16 Prozent (vgl. Infas et al. 2018: 40). Eine Beob­
achtungsstudie im Auftrag der BASt berichtet für 82 
Prozent der 6­ bis 10­jährigen Kinder und für 38 
Prozent der 11­ bis 16­Jährigen die Nutzung eines 
Fahrradhelms (vgl. EVERS 2019: 3).

Die entwicklungspsychologisch determinierte be­
sondere Situation von Kindern im Straßenver­ 
kehr und ihre daraus erwachsende Vulnerabilität  
als Fahrradfahrer werden bereits in Kapitel 2.3.1 
herausgearbeitet. JOHNSEN & FUNK (2017: 32) 
fassen die Befundlage zu entwicklungsbedingten 
Schwächen von Kindern beim Fahrradfahren zu­
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sammen. Daraus geht hervor, dass die besondere 
Gefährdung jüngerer Kinder auf eine unzureichen­
de Reifung motorischer und kognitiver Fähigkeiten 
zurückgeführt werden kann.

Als erster Aspekt kann dabei die Verarbeitung audi­
tiver Signale genannt werden. Dabei sind vor allem 
jüngere Kinder weniger in der Lage, heranfahrende 
Fahrzeuge aus dem umgebenden Verkehrslärm he­
rauszufiltern. Weiterhin laufen Kinder Gefahr, sich 
durch unbedeutende Reize vom VerkeEdsesche­
hen ablenken zu lassen, wobei sie potenzielle Risi­
ken später und seltener wahrnehmen als Erwach­
sene und ein verzögertes Reaktionsvermögen auf­
weisen.

Neben der geringen Ausprägung des Gefahrenbe­
wusstseins, sowie dem verlangsamten Reaktions­
vermögen gehen JOHNSEN & FUNK (2017: 32 ff.) 
davon aus, dass Kinder beim Fahrradfahren stark 
beansprucht werden. Dies liegt zum einen daran, 
dass Kinder sich stärker (als Erwachsene) auf die 
korrekte Ausführung von fahrradrelevanten Bewe­
gungen konzentrieren müssen, die (gerade bei jün­
geren Kindern) kaum automatisiert sind. Weitere 
Probleme beziehen sich auf die visuelle Destabili­
sierbarkeit von Kindern und Jugendlichen bis zu ei­
nem Alter von 15 Jahren, wobei auch hier von einer 
hohen Beanspruchung kognitiver Ressourcen aus­
gegangen werden kann. Wenn sich auch mit zuneh­
mendem Alter motorische Fähigkeiten weiter ver­
bessern und zum Teil ihr Optimum erreichen, kommt 
es mit Eintritt in die Pubertät zu riskanten Verhal­
tensweisen die sich auch beim Fahrradfahren äu­
ßern. Diese sind in Verbindung mit der visuellen 
Destabilisierung und der weiterhin ungenügenden 
Automatisierung problematisch im Hinblick auf die 
Verkehrssicherheit als Fahrradfahrer.

Laut LIMBOURG (2008: 65) kommt es zwischen 8 
und 14 Jahren zu erheblichen Verbesserungen der 
Radfahrkompetenz. Die Autorin gibt an, dass die 
psychomotorischen Fähigkeiten zur sicheren Be­
herrschung von Fahrrädern mit etwa 10 Jahren voll 
ausgebildet sind, sich jedoch das erforderliche Ver­
kehrsverständnis erst ab ca. 11 bis 12 Jahren entwi­
ckelt und ab 14 Jahren davon ausgegangen werden 
kann, dass dieses in ausreichendem Ausmaß vor­
liegt (vgl. LIMBOURG 2008: 120).

BASNER & DEMARÉES (1993) untersuchten die 
Auswirkungen eines psychomotorischen Fahrrad­
trainings auf Kinder im Alter zwischen 6 und 10 Jah­
ren. Dabei beherrschten alle Kinder den Richtungs­

wechsel (Achterfahren), sowie den Spurwechsel mit 
Handzeichen. Unterschiede zeigten sich beim ein­
händigen Fahrradfahren, beim langsamen Fahren 
sowie dem spontanen Handzeichengeben im Hin­
blick auf das Gleichgewicht und die Fahrsicherheit, 
wobei die 9-/10-Jährigen bessere Leistungen er­
brachten als die 7-/8-Jährigen (vgl. BASNER &  
DEMARÉES 1993: 92).

Eine neuere Studie von ZEUWTS et al. (2016) un­
tersuchte die Entwicklung fahrradspezifischer Fer­
tigkeiten bei Kindern zwischen 7 und 12 Jahren mit 
einem praktischen Fahrradtest. Generell erreichte 
die jüngere Kindergruppe (7-/9-Jährige) dabei  
eine geringere Punktzahl als die älteren Kinder 
(10­/12­Jäh rige). In der Studie wurden die Fähigkei­
ten Auf- und Absteigen, oder Losfahren von allen 
Kindern gut beherrscht. Unterschiede ergaben sich 
bezüglich des Spurhaltens, wenn der Kopf beim 
Schulterblick gedreht wurde. Dabei konnten die äl­
teren Kinder (11 bis 12 Jahre) deutlich besser die 
Spur halten als die Jüngeren. Was die Geschwin­
digkeitskontrolle betraf, so waren ältere Kinder auch 
besser darin, ihr Fahrrad in einer gekennzeichneten 
Zone zum Halten zu bringen, während die jüngeren 
Kinder entweder zu früh oder zu spät anhielten, weil 
sie die eigene Geschwindigkeit über­ bzw. unter­
schätzten.

In einer Studie zur motorischen Radfahrkompetenz 
mit 11­ bis 14­Jährigen zeigten BORGERT & HEN­
KE (1997: 37), dass Spurwechsel und Slalomfahr­
ten von älteren Kindern (13­ und 14­Jährige) signifi­
kant schneller bewältigt wurden, als von 11­ und 
12-Jährigen (BORGERT & HENKE 1997: 81).

Fahrradunfälle von Kindern

Kinder verunglückten im Straßenverkehr im Jahr 
2017 zu etwa einem Drittel (33,7 Prozent) als Fahr­
radfahrer (vgl. Destatis 2018b: 14). In absoluten 
Zahlen sind dies 9.858 Kinder. Jungen verunglü­
cken dabei deutlich häufiger mit dem Fahrrad als 
Mädchen. Im Jahr 2017 sind mehr als zwei Drittel 
(68,6 Prozent) der verunglückten Rad fahrenden 
Kinder Jungen. Das Statistische Bundesamt führt 
das höhere Unfallrisiko von Jungen auf deren stär­
kere Verkehrsbeteiligung und größere Risikobereit­
schaft zurück (vgl. Destatis 2018b: 9). Bereits Bild 
2­3 zeigt den mit zunehmendem Alter stetig stei­
genden Anteil der mit einem Fahrrad Verunglück­
ten, der ab dem Alter von 11 Jahren mindestens die 
Hälfte der verunglückten Kinder ausmacht.
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Für die Teilgruppe der 6­ bis 14­Jährigen mit dem 
Fahrrad verunglückten Kinder lässt sich ihr Unfall 
tageszeitlich näher einordnen. Bild 2­4 zeigt deut­
lich die besondere Unfallbelastung zwischen 7 und 
8 Uhr am Morgen, eine danach stark reduzierte, 
zum Unterrichtsende ab 13 Uhr erneut stark anstei­
gende und am späteren Nachmittag, zwischen 15 
und 18 Uhr erneut dieses hohe Niveau erreichende 
Unfallbelastung. Ganz offensichtlich spiegeln sich 
in dieser tageszeitlichen Verteilung die Lebenswirk­
lichkeit der Kinder wider, konkret die Gefährlichkeit 
des morgendlichen Schulhinwegs sowie der Heim­

weg von der Schule und die Verkehrsbeteiligung als 
Radfahrer am Nachmittag, wenn Kinder Freunde 
besuchen, zum Sport fahren oder kleinere Besor­
gungen machen.

Die Unfälle von Kindern als Radfahrer sind deutlich 
jahreszeitenabhängig. Witterungsbedingt wird das 
Fahrrad von Kindern als Spielgerät und Fortbewe­
gungsmittel vermehrt im Sommerhalbjahr benutzt. 
Entsprechend dieser Exposition, lassen sich in den 
sechs Monaten von April bis September mehr als 
zwei Drittel aller mit einem Fahrrad verunglückten 

Bild 2-4:  Als Radfahrer verunglückte Kinder im Alter von 6 bis unter 15 Jahren – nach der Tageszeit, 2017. Quelle: Destatis (2018b: 
20) 

Bild 2-5:  Fehlverhalten der Radfahrer im Alter von 6 bis unter 15 Jahren im Straßenverkehr 2017 (Destatis 2018b: 12) 
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6­ bis 14-Jährigen verorten (vgl. Destatis 2018b: 
10). Dabei stechen die Monate Mai und Juni als jah­
reszeitliche Unfallschwerpunkte hervor.

Von den 9.858 im Jahr 2017 als Radfahrer verun­
glückten Kinder, kamen 9.303 (94,4 Prozent) inner­
orts zu Schaden und lediglich 555 (5,6 Prozent) au­
ßerorts (vgl. Destatis 2018b: 25 f.). Diese Verteilung 
verweist auf die Nutzung des Fahrrads durch Kin­
der zur Zurücklegung innerörtlicher Wege.

In der amtlichen Verkehrsunfallstatistik wird als häu­
figste Unfallursache unter 6­ bis 14­jährigen Fahr­
radfahrern bei Unfällen mit Personenschaden eine 
„falsche Straßenbenutzung“ protokolliert (vgl. Bild 
2-5). Dieses Fehlverhalten verursacht nach Desta­
tis (2018b: 12) mehr als ein Fünftel (21,4 Prozent) 
dieser Unfälle. Damit ist z. B. das Befahren eines 
Rad­ oder Gehweges in die entgegengesetzte 
Fahrt richtung gemeint. Konflikte ergeben sich dabei 
vor allem mit Fahrzeugen, die eine Grundstücks­ 
oder Parkplatzaus­ bzw. ­einfahrt befahren oder an 
Kreuzungen.

Nur unwesentlich seltener wird die Unfallursache 
„Abbiegen, Wenden, Rückwärtsfahren, Ein­ und An­
fahren“ protokolliert (18,8 Prozent). Dabei verweist 
das Statistische Bundesamt vor allem auf „… Fehler 
beim Einfahren in den fließenden Verkehr oder 
beim Anfahren vom Fahrbahnrand“ (Destatis 2018b: 
12). So kommen Kinder als Radfahrer z. B. über 
den Bordstein vom Gehweg ab oder sie fahren aus 
einer Hof­/Hauseinfahrt ohne anzuhalten auf die 
Straße.

Seniorinnen und Senioren als Radfahrer

Aktuelle Daten zu Seniorinnen und Senioren als 
Radfahrer liefert die Studie „Mobilität in Deutsch­
land 2017“: In 62 Prozent der Haushalte von 65-Jäh­
rigen und Älteren gibt es mindestens ein Fahrrad 
(vgl. NOBIS 2019: 27). Im Modal Split des Ver kehrs-
aufkommens macht das Fahrrad unter 60­ bis 
69-Jährigen 10 Prozent, unter 70- bis 79-Jährigen 
11 Prozent und unter 80-Jährigen und Älteren 8 
Prozent aus (vgl. NOBIS 2019: 29). Die pro Person 
und Tag mit dem Fahrrad zurückgelegte Entfernung 
ist heute ab der frühen Jugendphase deutlich höher 
als noch vor 15 Jahren. Im Jahr 2017 sinkt sie zwar 
– nach einem Hoch von knapp über 1,6 km bei den 
Mittfünfzigern – in den älteren Geburtsjahrgängen 
stetig, beträgt aber unter 60- bis 65-Jährigen immer 
noch über 1,4 km, für 70-Jährige etwa 1,3 km und 
für 80­Jährige etwa 0,8 km (vgl. NOBIS 2019: 32). 

Unter den Wegezwecken dominiert bei der Fahrrad­
nutzung von Seniorinnen und Senioren der Einkauf 
(60- bis 69-Jährige: 28 Prozent; 70- bis 79-Jährige: 
34 Prozent; 80-Jährige und Ältere: 36 Prozent) (vgl. 
NOBIS 2019: 33). Unter 60- bis 69-Jährigen nutzen 
18 Prozent ein Fahrrad täglich, weitere 20 Prozent 
an ein bis drei Tagen pro Woche. Die entsprechen­
den Anteile sind unter 70- bis 79-Jährigen etwas ge­
ringer (jeweils 16 Prozent) und schrumpfen dann 
unter 80-Jährigen und Älteren deutlich, auf 9 Pro­
zent bzw. 8 Prozent (vgl. NOBIS 2019: 34).

Gerade unter Seniorinnen und Senioren ist das bis­
her zur Fahrradnutzung gezeichnete Bild, jedoch 
ohne die explizite Erwähnung von Pedelecs unvoll­
ständig. Haushalte von Personen ab 65 Jahre wei­
sen mit 11 Prozent die mit Abstand höchste Ausstat­
tung mit Pedelecs auf. Dies schlägt sich auch in der 
Nutzung von Pedelecs nieder: Die Hälfte aller mit 
ihnen zurückgelegten Wege werden von 60­Jähri­
gen und Älteren gefahren. Dabei dominieren bei 
den ab 65-Jährigen Freizeitwege mit 42 Prozent 
(vgl. NOBIS 2019: 59 ff.).

Unter 60­ bis 69­jährigen Radfahrenden tragen 26 
Prozent (fast) immer und weitere 14 Prozent gele­
gentlich einen Fahrradhelm. Diese Anteile nehmen 
mit zunehmendem Alter leicht ab (70 bis 79 Jahre: 
23 Prozent und 14 Prozent, 80 Jahre und älter: 18 
Prozent und 10 Prozent) (vgl. NOBIS 2019: 49).

JOHNSEN & FUNK (2017: 33 ff.) fassen die in Ka­
pitel 2.5.2 angesprochenen Aspekte der Entwick­
lung im höheren Erwachsenenalter für die Ver­
kehrssicherheit von Seniorinnen und Senioren als 
Radfahrer zusammen. Neben den Schwächen älte­
rer Fahrradfahrer können im Vergleich zu Kindern 
Vorteile vor allem auf deren vorhandene Erfahrung 
zurückgeführt werden:

• Im Hinblick auf den Erhalt der kristallinen Intelli­
genz (vgl. BALTES 1990: 10) kann ein positiver 
Einfluss der Erfahrung auf die Verkehrssicher­
heit älterer Fahrradfahrer angenommen werden. 
Dabei liegt die Vermutung nahe, dass mit zuneh­
mendem Alter Menschen auch eine höhere Sen­
sibilisierung für Gefahren entwickeln, da sie im 
Laufe ihres Lebens mit einigen, gefährlichen Si­
tuationen konfrontiert wurden. Deshalb können 
Senioren, anders als jüngere Kinder, auf ihre Er­
fahrungen zurückgreifen und durch vorbeugen­
de Maßnahmen Gefahren vermeiden. So wird 
z. B. berichtet, dass Seniorinnen und Senioren 
beim Fahrradfahren von vielen Kompensations­
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strategien Gebrauch machen und bewusst ver­
suchen, ihre Defizite auszugleichen. In diesem 
Kontext gibt RUDINGER (2015: 57 f.) an, dass 
ältere Fahrradfahrer ihre Strecken im Voraus 
planen und dazu neigen, weniger riskante Stre­
cken (im Hinblick auf Befahrenheit, Witterung 
und Lichtverhältnisse) zu wählen und langsame­
re Geschwindigkeiten bevorzugen.

• Neben dem Vorteil eines ausgeprägten Gefah­
renbewusstseins kann nach JOHNSEN & FUNK 
(2017: 35) auch davon ausgegangen werden, 
dass Seniorinnen und Senioren bei der Umset­
zung von Verkehrsregeln sicherer sind als Kin­
der. Dies kann zum einen darauf zurückgeführt 
werden, dass sie anders als jüngere Kinder, de­
ren Denkstruktur noch dem konkret­operationa­
len Stadium nach Piaget (vgl. SODIAN 2012: 
386; LIMBOURG 2008: 12) entspricht, mit höhe­
rer Wahrscheinlichkeit als Kinder über for­
mal­operative Denkstrategien verfügen und da­
durch vermehrt dazu in der Lage sind, ihr Wis­
sen (wenn auch mit langsamerer Geschwindig­
keit) auch in unbekannten Verkehrsumwelten in 
verkehrssicheres Verhalten umzusetzen. Zum 
anderen kann angenommen werden, dass sich 
ältere Menschen, trotz der geschilderten Rück­
gänge der Gedächtnisleistung, ihre Kompeten­
zen in Bezug auf verkehrssicheres Verhalten 
beibehalten, da letztere durch regelmäßiges 
Wiederholen im Laufe des Lebens im prozedu­
ralen Gedächtnis konsolidiert (und möglicher­
weise automatisiert) wurden.

WAGNER et al. (2013) untersuchten in einer Längs­
schnittstudie mit 60-Jährigen und Älteren im Zu­
sammenhang mit bestimmten motorischen Fertig­
keiten (Gleichgewicht, Griffstärke, Kniestreckkraft) 
und subjektiven Indikatoren (wahrgenommenen 
Schwierigkeiten, Sicherheitsgefühl) die Fahrleis­
tung beim Bewältigen eines Fahrradparcours. Ihre 
Befunde legen nahe, dass die älteren Teilnehmer 
vor allem bei folgenden Tätigkeiten Probleme auf­
weisen:

• Lösen der Hand vom Fahrradlenker beim Fah­
ren einer einhändigen Acht,

• Absteigen nach rechts,

• Durchfahren einer schmalen Gasse,

• Absteigen nach links,

• punktgenaues Bremsen,

• Umschauen und

• Berühren oder Auslassen eines Hindernisses 
beim Slalom.

Fahrradunfälle von Seniorinnen und Senioren

Im Jahr 2017 verunglückten 13.787 Seniorinnen 
und Senioren als Radfahrer, 224 über 65-Jährige 
wurden als Fahrradfahrende im Straßenverkehr ge­
tötet (vgl. Destatis 2018e: 15). Im Zeitverlauf ist das 
bevölkerungsbezogene Risiko für Seniorinnen und 
Senioren, mit dem Fahrrad zu verunglücken, um 
63,0 Prozent gestiegen. In Kapitel 2.5.1 wird diese 
Risikozunahme als Folge einer veränderten Exposi­
tion erklärt: Seniorinnen und Senioren sind in den 
letzten Jahren zunehmend mit dem Fahrrad mobil, 
nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Verbrei­
tung von Pedelecs.

Unter den Fehlverhaltensweisen bei Unfällen mit 
Personenschäden von im Jahr 2017 als Radfahrer 
verunglückten Seniorinnen und Senioren dominiert 
eine „falsche Straßenbenutzung“ mit 95 je 1.000 
Beteiligten. Zwei weitere in dieser Altersgruppe he­
rausragende, jedoch erkennbar weniger häufig auf­
tretende Fehlverhaltensweisen lassen sich in Zu­
sammenhang mit „Vorfahrt, Vorrang“ (72 je 1.000 
Beteiligte) und beim „Abbiegen, Wenden, Rück­
wärtsfahren, Ein­ und Anfahren“ (68 je 1.000 Betei­
ligte) feststellen (vgl. Destatis 2018e: 24). Entspre­
chende Auswertungen für das Jahr 2018 zeigen, 
dass dabei die 75-Jährigen und Älteren hinsichtlich 
der Fehlverhaltensweisen in Zusammenhang mit 
„Vorfahrt, Vorrang“ und beim „Abbiegen, Wenden, 
Rückwärtsfahren, Ein­ und Anfahren“ jeweils stär­
ker belastet sind als die 65- bis unter 75-Jährigen 
(vgl. Destatis 2019c: 36).

Besonders soll in diesem Zusammenhang auch auf 
die Pedelec-Fahrer hingewiesen werden: Mehr als 
drei Viertel der als Pedelec-Fahrer Getöteten (76,4 
Prozent) und knapp die Hälfte der Schwerverletzten 
(49,3 Prozent) waren im Jahr 2018 65 Jahre alt 
oder älter (vgl. Destatis 2019a: 196). Unter den mit 
einem Pedelec Verunglückten sind 65-Jährige und 
Ältere mit 19 je 100.000 Altersgleicher am stärksten 
belastet. Sowohl unter den mit einem Fahrrad ohne 
Elektroantrieb (9 je 1 Mio. Altersgleicher) als auch 
den mit einem Pedelec im Straßenverkehr Getöte­
ten (4 je 1 Mio. Altersgleicher) fallen 65-Jährige und 
Ältere durch ihr vergleichsweise höchstes Risiko 
auf (vgl. Destatis 2019c: 31). Zu Unfallrisiken von 
Pedelecs vgl. auch SCHUBERT, GRÄCMANN & 
BARTMANN (2018: 56).
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2.6.2 Herkömmliche Verkehrssicherheitskom-
munikation für Radfahrerinnen und Rad-
fahrer und Befunde zu ihren Wirkungen

Neben Engineering­Eingriffen in die Infrastruktur, 
die Kraftfahrzeug­ und die Fahrradtechnik (vgl.
SCHUBERT, GRÄCMANN & BARTMANN 2018:  
76 ff.) stellt die Verkehrssicherheitskommunikation 
ein weiteres vielversprechendes Tätigkeitsfeld der 
Verkehrssicherheitsarbeit für Radfahrerinnen und 
Radfahrer dar. von BELOW (2016: 83, 85) nimmt 
dabei insbesondere zwei Zielgruppen in den Blick: 
jugendliche und junge erwachsene Fahrradfahrer, 
die ein höheres Unfallrisiko haben, und ältere Rad­
fahrer, die zwar nicht häufiger in einen Unfall verwi­
ckelt sind, aber im Fall eines Unfalls ein höheres 
Verletzungsrisiko aufweisen. Auch der Nationale 
Radverkehrsplan legt seinen Fokus bei der Verbes­
serung der Verkehrssicherheit von Radfahrern auf 
Maßnahmen der Verkehrserziehung und ­aufklä­
rung für Kinder und Ältere (vgl. BMVBS 2012: 32).

Verkehrssicherheitskommunikation für Radfah-
rerinnen und Radfahrer allgemein

• FahrRad … aber sicher!

Diese Aktion wird von der Deutschen Verkehrswacht 
(DVW) getragen, von den Landes- und Kreisver­
kehrswachten umgesetzt und vom Bundesministeri­
um für Verkehr und digitale Infrastruktur finanziell 
gefördert. Sie richtet sich an Radfahrende jeden Al­
ters. Bei öffentlichen Aktionstagen auf Marktplätzen 
in Fußgängerzonen etc. wird über die Verkehrssi­
cherheit und die Unfallrisiken von Radfahrenden in­
formiert (Unfalldemonstrationen) und es werden
praktische Hilfen angeboten, wie z. B. Informations­
stände, ein Fahrradparcours, ein Reaktionstest,
eine Fahrradcodierung gegen Diebstahl oder ein 
Fahrradhelmcheck. Als weitere Medien werden
Flyer, Plakate und Spannbänder eingesetzt (vgl. 
DVR 2019a). Die Umsetzung und die Wirkung die­
ses Zielgruppenprogramms werden gegenwärtig im 
Auftrag der BASt evaluiert.

• Sicherheit für den Radverkehr

Als Zielgruppe dieser Maßnahme der Deutschen 
Gesetzlichen Unfallversicherung und des Deut­
schen Verkehrssicherheitsrates werden neben
Radfahrerinnen und Radfahrern auch andere Ver­
kehrsteilnehmer sowie Kommunen und Betriebe 
angesprochen. Das Programm will die unterschied­
lichen Verkehrsteilnehmergruppen über die spezifi­

 

 

 

 

 

schen Gefahren des Fahrradfahrens aufklären und 
wendet sich verstärkt an die betriebliche Sicher­
heitsarbeit. Als zentrale Themen werden Gesund­
heit, Sicherheit, Technik und Umwelt angesprochen. 
Auch eine Kursvariante für Pedelecs wird angebo­
ten. Dabei werden die Themen Fahrgeschwindig­
keit, Bremsverhalten, Antriebskonzepte und Ge­
wichtsverteilung, richtiger Umgang mit dem Akku 
und elektrische Sicherheit behandelt. Die zeitliche 
Gestaltung der Veranstaltung ist sehr flexibel und 
kann von zwei Zeitstunden bis zu mehreren Ta­ 
gen oder Veranstaltungsreihen reichen (vgl. DVR 
2019a). Als Medium kommt die Informationsbro­
schüre „Sicher Rad Fahren mit und ohne Elektroan­
trieb“ zum Einsatz (vgl. DVR 2017).

Verkehrssicherheitskommunikation für Rad 
fahrende Kinder

Für die Zielgruppe der Kinder wird die herkömmli­
che Verkehrssicherheitskommunikation entlang der 
Einbindung der Kinder in die Institutionen der Be­
treuung, Bildung und Erziehung, mit ihrem Schwer­
punkt des Radfahrtrainings in der Grundschule, be­
reits in Kapitel 2.3.3 ausführlich vorgestellt.

Verkehrssicherheitskommunikation für Rad 
fahrende Seniorinnen und Senioren

Das Seniorenprogramm „Fit mit dem Fahrrad“ der 
Deutschen Verkehrswacht und das Projekt „Pe­
delec statt Auto – aber sicher! In allen Lebenslagen 
sicher und gesund mit dem E­Rad unterwegs“ des 
Verkehrsclubs Deutschland werden bereits in Kapi­
tel 2.5.3 vorgestellt.

2.2 Motorradfahrerinnen und -fahrer

Als Motorräder werden nachfolgend Krafträder mit 
amtlichem Kennzeichen (Leichtkrafträder, Krafträ­
der/­roller und drei­ und schwere vierrädrige Kraft­
fahrzeuge) gezählt. Davon gab es Anfang 2018 in 
Deutschland etwa 4,4 Mio (vgl. Destatis 2019c: 6). 
Motorradfahrende sind überwiegend männlich (vgl. 
von BELOW & HOLTE 2014: 12; MAIER et al. 2009: 
91) und zwischen 35 und 50 Jahre alt (vgl. MAIER 
et al. 2009: 91).
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2.2.1 Vulnerabilität von Motorradfahrerinnen 
und -fahrern

Im Jahr 2018 verunglückten 31.419 Fahrer von 
Krafträdern, davon 619 tödlich. Die Anzahl verun­
glückter Kraftradfahrer stieg im Vergleich zum Vor­
jahr um 7,7 Prozent, die Anzahl getöteter Benutzer 
von Krafträdern mit amtlichem Kennzeichen um 6,2 
Prozent (vgl. Destatis 2019c: 5). Bei dieser zeitli­
chen Entwicklung ist jedoch auch zu beachten, 
dass Krafträder häufig saisonal, vorwiegend im 
Sommerhalbjahr, gefahren werden und der heraus­
ragende Sommer 2018 mehr Motorradfahrten indu­
ziert haben dürfte. Diese saisonale Exposition 
schlägt sich auch in der jahreszeitlichen Verteilung 
der Unfälle nieder. Mehr als drei Viertel der verun­
glückten Kraftfahrer kommen zwischen April und 
September zu Schaden (vgl. Destatis 2019c: 6).

Bezieht man die Anzahl der mit einem Kraftrad Ver­
unglückten auf den entsprechenden Fahrzeugbe­
stand, wird deutlich: „Kraftfahren ist gefährlich“ 
(Destatis 2019c: 6). Nutzer von Krafträdern haben 
ein höheres Verletzungsrisiko (7 Benutzer je 1.000 
zugelassene Krafträder) als Pkw-(Mit-)Fahrer (5 Ve­
runglückte je 1.000 Pkw). Das entsprechende Risi­
ko, getötet zu werden, ist auf Krafträdern mehr als 
viermal so hoch (14 Getötete je 100.000 Krafträder) 
als in Pkw (3 Getötete je 100.000 Pkw) (vgl. Desta­
tis 2019c: 6). Hinsichtlich des fahrleistungsbezoge­
nen Unfallrisikos errechnet BROCKMANN (2019: 5) 
für das Jahr 2018 für Motorradfahrer eine Getöte­
tenrate (Getötete/Milliarden km) von 47,3 und für 
Pkw­Nutzer von 2,2. D. h. Nutzer von Krafträdern 
haben ein 21,5 mal höheres fahrleistungsbezoge­
nes Risiko, bei einem Verkehrsunfall getötet zu wer­
den. Für andere europäische Länder wird noch ein 
deutlich höheres Risiko für Motorradfahrende be­
richtet. So gehen WALTER et al. (2014: 56) für die 
Schweiz von einem 30­fach erhöhten Risiko aus, 
schwer verletzt oder getötet zu werden. Für Belgien 
wird für Motorrad- und Mopednutzer sogar ein 57-
mal höheres Unfallrisiko als für Autofahrer festge­
stellt (vgl. SCHOETERS, DANIELS, WAHL 2019: 
95; MARTENSEN 2014).

Frauen stellen lediglich einen Anteil von 14,3 Pro­
zent der im Jahr 2018 verunglückten Motorradfah­
rer (vgl. Destatis 2019c: 30). von BELOW (2015: 
84) und von BELOW & HOLTE (2014: 14 f.) verwei­
sen hierzu auf biologische, psychologische und so­
ziologische Erklärungsansätze zur Aggressions­ 
oder Risikobereitschaft, zum Sensation seeking 
und zu Einstellungen zur Geschwindigkeit.

Anhand des Alters der verunglückten Kraftradfahrer 
lässt sich auch für diese Verkehrsbeteiligungsart 
eine besondere Gefährdung für Fahranfänger fest­
stellen. Destatis (2019c: 7) verweist hierzu auf die 
noch kaum ausgebaute Fahrpraxis und die Nei­
gung, Grenzen zu überschreiten. Damit werden 
auch für die Kraftradfahrer das Einstiegs­ oder An­
fängerrisiko sowie das Jugendlichkeitsrisiko rele­
vant (vgl. hierzu auch von BELOW & HOLTE 2014: 
15f sowie FUNK et al. 2012: 23ff; HOLTE 2012 und 
Kapitel 2.4.1). In der Literatur wird häufiger auf die 
besondere Risikolage der Gruppe der älteren (Wie­
der­)Einsteiger ins Motorradfahren hingewiesen 
(vgl. von BELOW 2015: 83; von BELOW & HOLTE 
2014: 7; BAUMGARDT 2010: 7). Dabei machen die 
45-Jährigen und Älteren im Jahr 2018 42,7 Prozent 
der als Nutzer von Krafträdern mit amtlichem Kenn­
zeichen Verunglückten aus (vgl. Destatis 2019c: 
30).

Alleinunfälle sind für etwa drei von zehn mit einem 
Kraftrad Verunglückten oder Getöteten verantwort­
lich. Bei Unfällen mit Unfallgegner ist dies zu mehr 
als drei Viertel (78,7 Prozent) ein Pkw. Diese Zu­
sammenstöße werden zu mehr als zwei Drittel (68,0 
Prozent) von Pkw­Fahrern verursacht, aber mehr 
als neun von zehn Unfallopfern (93,1 Prozent) sind 
Nutzer von Krafträdern (vgl. Destatis 2019c: 8). 
Mehr als ein Fünftel der Kraftradunfälle mit Perso­
nenschaden wird von der Polizei auf eine „nicht an­
gepasste Geschwindigkeit“ der Kraftradfahrer zu­
rückgeführt (vgl. Destatis 2019c: 8).

Als Determinanten des Unfallrisikos von Motorrad­
fahrerinnen und -fahrern verweisen von BELOW & 
HOLTE (2014: 14) auf die Exposition und die Ge­
fährdung, ausgedrückt durch den Fahrstil, Fahrmo­
tive, Fahrkompetenzen und verkehrssicherheitsre­
levanten Erwartungen.

Aus Beobachtungsstudien im Auftrag der BASt geht 
hervor, dass 98 Prozent der motorisierten Zweirad­
fahrer und alle Mitfahrenden auf motorisierten Zwei­
rädern einen Schutzhelm trugen. 62 Prozent der  
beobachteten Zweiradfahrer und 44 Prozent der  
Mitfahrer trugen ergänzend Schutzbekleidung, da­ 
runter 29 Prozent der Fahrer und 13 Prozent der Mit­
fahrer komplette Schutzkleidung (vgl. EVERS 2019: 
3). Allerdings stellt BROCKMANN (2019: 16) fest, 
dass ab einer Geschwindigkeit von 70 km/h Schutz­
kleidung schwerste Verletzungen nicht mehr verhin­
dern kann und deshalb bei Landstraßengeschwin­
digkeit ein Aufprall auf ein Hindernis immer mit 
schwersten bis tödlichen Verletzungen einhergeht.
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2.2.2 Lebensstil und Persönlichkeit sowie ihr 
Zusammenhang mit Verkehrssicherheit

In qualitativen Interviews mit Motorradfahrenden 
machen KLIMMT & MAURER (2012: 37) eine große 
Toleranz für überhöhte Fahrgeschwindigkeiten – 
sowohl bezogen auf sich selbst als auch auf andere 
Biker – aus. Schnelles Fahren und ein erhöhtes 
Verletzungsrisiko sehen die Autoren „… als motiva­
tional und lebensstilbezogen eng mit dem Fahr­
zeugtyp Motorrad verbunden“ (KLIMMT & MAU­
RER 2012: 38). Die Autoren berichten von einem 
Spannungsfeld zwischen einem abstrakten Pro­
blembewusstsein und der routinemäßigen Verdrän­
gung von Risiken in konkreten Fahrsituationen. Mo­
torradfahrer sehen sich häufiger als Opfer und 
schreiben die Schuld der Verursachung von Unfäl­
len Autofahrern zu (vgl. KLIMMT & MAURER 2012: 
41).

Von BELOW & HOLTE (2014) legen eine umfas­
sende psychologische Charakterisierung von Mo­
torradfahrerinnen und Motorradfahrern vor und kon­
zentrieren sich dabei insbesondere auf deren Un­
fallrisiko. Die Autoren identifizieren vier Lebens­
stilcluster und fünf Persönlichkeitsgruppen. Jeweils 
ein Lebensstilcluster und eine Persönlichkeitsgrup­
pe stechen dabei hinsichtlich der Unfallgefährdung 
hervor. Für diese Subgruppen werden in einer Be­
fragung riskante Einstellungen zum Motorradfahren 
und riskante Fahrverhaltensweisen nachgewiesen. 
Die Kombination beider auffälliger Gruppen umreißt 
eine Hochrisikogruppe von etwa 10 Prozent der 
Motorradfahrerinnen und Motorradfahrer, die eine 
Unfallbeteiligung von 28 Prozent aufweisen (vgl. 
von BELOW & HOLTE 2014: 93). In einem pfadana­
lytischen Modell erweisen sich die verhaltensbezo­
gene Einstellung zur Geschwindigkeit und die An­
zahl der Eintragungen für Motorradverstöße im Ver­
kehrszentralregister als stärkste Prädiktoren einer 
Unfallbeteiligung (vgl. von BELOW & HOLTE 2014: 
84 f.).

2.2.3 Herkömmliche Verkehrssicherheitskom-
munikation für Motorradfahrerinnen und 
-fahrer und Befunde zu ihren Wirkungen

Die bisherige Verkehrssicherheitskommunikation
mit Motorradfahrern ist in Deutschland kleinteilig 
und wird nicht in einer großen, bundesweiten Kam­
pagne gebündelt. Eine Suche auf der Website www.
verkehrssicherheitsprogramme.de verweist auf 14 
Maßnahmen, bei denen aber die Verkehrsteilnah­

 

me mit einem motorisierten Zweirad meist nur als 
ein Aspekt unter vielen behandelt wird. Lediglich 
drei Maßnahmen nehmen bereits in ihrem Titel Be­
zug zum motorisierten Zweiradfahren:

• das DVR Sicherheitstraining Motorrad,

• die Kampagne „Motorräder sind schmaler oder 
breiter als man denkt/Schärft eure Sinne“ und

• das Programm „Zweiradtraining – 125 Kubik“, 
auf das nach dem im hier vorgelegten Bericht 
zugrundeliegenden Verständnis von Motorrad 
aber nicht weiter eingegangen werden soll.

Mit einer aktuellen thematischen Websuche lassen 
sich derzeit Hinweise auf die folgenden Maßnah­
men, Broschüren, Poster und Filme finden:

Motorrad: Mit Sicherheit! …

Das Institut für Zweiradsicherheit (ifz) und der Deut­
sche Verkehrssicherheitsrat (DVR) haben im Jahr 
2015 damit begonnen, im Rahmen der Kampagne 
„Motorrad: Mit Sicherheit!“ Kurzfilme zum Thema 
Konzentration und Aufmerksamkeit zu produzieren, 
die von der Homepage des ifz herunter geladen 
werden können (vgl. https://www.ifz.de/kampagne- 
motorrad-mit-sicherheit/, IFZ 2019a und https://ww 
w.ifz.de/kampagne­bleib­konzentriert/, IFZ 2019b). 
Die Filme der Kampagne werden auch über Face­
book verbreitet. Darüber hinaus wird auf der ifz­ 
Homepage die Anzeigenkampagne „Breiter oder 
schmaler als man denkt“ (vgl. https://www.ifz.de/
motorraeder­sind­breiter­als­man­denkt­motorrae 
der­sind­schmaler­als­man­denkt/, IFZ 2019c) und 
die Kampagne „Schärft eure Sinne!“ (kurzer Film 
und Plakat) (vgl. https://www.ifz.de/kampagne- 
schaerft­eure­sinne/, IFZ 2019d) beworben. Diese 
Kampagnen werden über Zeitungsanzeigen, Plaka­
te, Broschüren, Aufkleber sowie Auftritten auf Mes­
sen und anderen Veranstaltungen verbreitet sowie 
auf der Internetseite des ifz propagiert. Zu den ein­
zelnen Kampagnen sind laut ifz nur sehr schwer 
quantifizierbare Effekte feststellbar. Lediglich die 
Anzahl gedrückter Plakate oder der Clip­Aufrufe 
kann quantifiziert werden (persönliche Kommunika­
tion per E­Mail vom 30.08.2019).

Faszination Motorrad – Sicher unterwegs

Auf einer Unter­Webseite der baden­württembergi­
schen Verkehrssicherheitsaktion GIB ACHT IM 
VERKEHR (vgl. https://www.gib-acht-im-verkehr.de 
/verkehrssicherheit/motorrad/sicherheit­rund­ums 
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­motorrad/) wird auf die Sicherheit beim Motorrad­
fahren eingegangen. Dabei werden insbesondere
die Aspekte Saisonbeginn, Blickrichtung, Bremsen, 
Gruppenfahrten und Schutzkleidung behandelt (vgl. 
GIB ACHT IM VERKEHR 2019).

„Runter vom Gas“

Im Jahr 2009 waren Motorradfahrer neben jungen 
Fahrern die Hauptzielgruppe der bundesweit lau­
fenden Verkehrssicherheitskampagne „Runter vom 
Gas“ (vgl. Kapitel 2.4.3). Hierzu wurde auch ein auf 
die Verkehrsteilnehmergruppe der Motorradfahrer
zielendes Bild (Motorradunfall) plakatiert sowie ei­ 
ne motorrad­spezifische Online­Videoserie (Video­
Pod cast) mit dem Schauspieler Wolfgang Fierek
(Fiereks Werkstatt) produziert und über das Internet 
verbreitet.

Während Motorradfahrer (59 Prozent) in einer Be­
völkerungsbefragung die Kampagne nach Vorlage 
von Kampagnen­Botschaften etwas seltener erin­
nern als Autofahrer (68 Prozent), gelingt dies Motor­
radfahrern (33 Prozent) ohne Erinnerungshilfen
doppelt so häufig wie Autofahrern (16 Prozent).
KLIMMT & MAURER (2012: 27) sprechen deshalb 
von einer gelungenen Ansprache der Hochrisiko­
gruppe Motorradfahrer durch die Kampagne. Aller­
dings können sie keine besondere Wirkung des mo­
torrad­spezifischen Furchtappells (Bild Motorradun­
fall) unter Motorradfahrern nachweisen. Insofern
beurteilen sie die verkehrsteilnahme­spezifische 
Ansprache von Motorrad­ und Autofahrern als miss­
lungen (vgl. KLIMMT & MAURER 2012: 28).

Zentrale Aspekte des Lebensstils von Motorradfah­
rern, wie Toleranz für Geschwindigkeitsüberschrei­
tungen, die positive Assoziation von Geschwindig­
keit mit einem generellen Lebensgefühl, starke 
Kontrollüberzeugungen und die Selbstzuschrei­
bung einer Opferrolle gegenüber Autofahrern im
Zuge der Fremdattribution der Risikoverursachung, 
sprechen gegen eine gute Passung der Kampagne 
mit einschlägigen Denkmustern der Zielgruppe (vgl. 
KLIMMT & MAURER 2012: 41). Motorradfahrer 
scheinen vergleichbar schwer für Verkehrssicher­
heitsbotschaften erreichbar zu sein wie junge Fah­
rer, allerdings machen KLIMMT & MAURER (2012: 
42) unter ihnen zumindest eine stärkere Sensibili­
sierung für Verkehrssicherheitsthemen aus.

Die Zielgruppenansprache mittels fünf Video­Pod­
casts (Fiereks Werkstatt), die sowohl über allgemei­
ne bekannte als auch über zielgruppenspezifische 
Online­Portale kostenfrei angeboten wurden, beur­

 

 

 

 
 

 

 

teilen KLIMMT & MAURER (2012) deutlich positi­
ver. Insgesamt weisen die Autoren rund 44.000 
Kontakte zur Zielgruppe nach, d. h. so viele motor­
radaffine Betrachter haben sich eines der Videos 
angeschaut. Als großer Mangel dieses Distributi­
onsweges erweist sich aber die durchweg fehlende 
Nutzerkommunikation, d. h. der fehlende Austausch 
der Betrachter der Videos mittels Kommentaren 
(vgl. KLIMMT & MAURER 2012: 42 ff.).

Bereits BAUMGARDT (2010) exploriert die Rezep­
tion und verhaltensändernde Wirkung konfron­ 
tierender Stilmittel unter Motorradfahrenden. In sei­
ner kleinen Stichprobe stellt der Autor eine hohe 
Rezeptionsrate von „Schockvideos“ und vor allem 
unter weiblichen Motorradnutzern eine verbreite­ 
te Verhaltensrelevanz fest (vgl. BAUMGARDT 
2010: 6).

Sicherheitstrainings

Neben der Verkehrssicherheitskommunikation im 
verkehrsaufklärerischen Sinn (vgl. Kapitel 2.2.2) 
wird in der Verkehrssicherheitsarbeit für Motorrad­
fahrende immer wieder der Besuch freiwilliger Si­
cherheitstrainings zum Üben eines sicheren Um­
gangs mit dem Motorrad und zur Verbesserung der 
Gefahrenwahrnehmung empfohlen (vgl. von BE­
LOW 2015: 93; WALTER et al. 2014: 73 f.).

Fazit

Zusammenfassend soll noch einmal auf das Fehlen 
einer umfassenden Verkehrssicherheitskampagne 
für Motorradfahrende und auf das weitgehende 
Fehlen einer entsprechenden Wirkungsforschung 
hingewiesen werden. Gerade vor dem Hintergrund 
der mit Motorradfahren verbundenen Konnotation 
von Freiheit (vgl. WINKELBAUER et al. 2017: 9; 
von BELOW 2015: 86) und des von von BELOW & 
HOLTE (2014) identifizierten risikoaffinen Lebens­
stilclusters bzw. einer entsprechenden Persönlich­
keitsgruppe von Motorradfahrenden, scheint die 
Beschränkung auf edukative Maßnahmen für diese 
Verkehrsteilnehmergruppe nicht hinreichend. Viel­
mehr sollten auch Enforcement­ und Enginee­
ring­Maßnahmen, die sowohl die Infrastruktur (z. B. 
Unterfahrschutz, Rüttelstreifen, durchgezogene 
Doppelmarkierung, hindernisfreier Seitenraum) 
(vgl. den Flyer „Mehr Sicherheit für Motorradfahrer“, 
BSMISI 2019) als auch die Fahrzeugtechnik (des 
Motorrads und von Pkw als möglichen Kollisions­
fahrzeugen) betreffen (vgl. WALTER et al. 2014: 
23), verstärkt werden.



43

Für die zukünftige Verkehrssicherheitskommunika­
tion mit Motorradfahrern schlägt von BELOW (2015: 
93) die Konzentration auf die Thematiken „Ge­
schwindigkeit“, „Beschleunigung“, „Schnelligkeit“
sowie die Promotion von Sicherheitstrainings vor. 
Kampagnen zur Verkehrssicherheit von Motorrad­
fahrern sollten sich auch an andere motorisierte
Verkehrsteilnehmer richten und deren Umsicht und 
Achtsamkeit für motorisierte Zweiradfahrer unter­
stützen.

3 Mediennutzungsverhalten  
in den Hauptzielgruppen der 
Verkehrssicherheitskommu-
nikation

3.1 Zunehmend digital: Mediennut-
zung im Wandel 

Das Mediennutzungsverhalten durchzieht einen
Wandel. Die Menschen entfernen sich immer mehr 
von den klassischen Medien und sind zunehmend 
digital unterwegs. Die ARD/ZDF­Onlinestudie kam 
zu dem Ergebnis, dass drei Viertel der deutschen 
Gesamtbevölkerung täglich online gehen. Zum ers­
ten Mal zählen damit über 90 Prozent der Deut­
schen zu den sogenannten Onlinern (vgl. FREES & 
KOCH 2018: 398).

Ein deutlicher Nutzungsanstieg zeigt sich in allen 
Altersgruppen der Studie. Von 2016 bis 2018 stieg 
die Zahl der täglichen Internetnutzung bei fast allen 
Altersgruppen der 14- bis 70-Jährigen um mindes­
tens zehn Prozentpunkte. Insgesamt nutzen 77 
Prozent der deutschen Bevölkerung täglich das In­
ternet. Dabei sind Männer etwas mehr vertreten als 
Frauen.

3.1.1 Die Internetnutzung von Kindern  
(4 bis 13 Jahre) 

Eine zunehmende digitale Mediennutzung zeigt
sich dabei bereits bei Kindern im Alter von 4­ bis 
13­Jahren. Die Kinder Medien Studie 2018 analy­
siert das Mediennutzungsverhalten von Kindern im 
Alter von 4 bis 13 Jahren in Deutschland. Befragt 
werden dabei sowohl Kinder, als auch die Erzie­
hungsberechtigten. Ein direkter Vergleich der erho­
benen Daten zu den Vorjahren ist allerdings nicht 
direkt möglich, da sich die Fragen inhaltlich stark 

 

 

 

 

unterscheiden. So wurde 2017 noch nicht spezi­
fisch nach der Häufigkeit der direkten Internetnut­
zung gefragt, sondern in andere Themenbereiche 
eingebunden. Das Anschauen von Videos auf You­
Tube zählte zum Beispiel noch zur allgemeinen Ka­
tegorie „Filme schauen”, in die auch DVDs inbegrif­
fen waren. 2018 ist sowohl das Surfen im Internet 
als auch die Nutzung von YouTube eine eigene Ka­
tegorie der Freizeitgestaltung. Auch im Zuge der 
Kommunikationskanäle sind die Fragen spezifi­
scher geworden. Wurden das Jahr zuvor nur Face­
book und WhatsApp in die Ergebnispräsentation 
der Studie einbezogen (vgl. KMS 2017: 11), wurden 
2018 auch Kommunikationskanäle, wie Instagram, 
Skype und Snapchat dargestellt (vgl. KMS 2018: 
64). Ein genauer Vergleich der Entwicklung dieser 
Zahlen wird daher erst mit den folgenden Kinder 
Medien Studien möglich sein. Trotzdem zeigt diese 
Umstellung der Herangehensweise der Studie 
ebenfalls den Wandel zur digitalen Mediennutzung, 
der mittlerweile in jeder Altersgruppe angekommen 
ist.

Trotz der starken Unterschiede in der Herange­
hensweise der letzten zwei Kinder Medien Studien 
lassen sich ein paar direkte Vergleiche ziehen. So 
hat zum Beispiel Facebook als Kommunikationska­
nal, im Vergleich zum Vorjahr, zwei Prozentpunkte 
bei den 10- bis 13-Jährigen dazu gewonnen (2017: 
29 Prozent; 2018: 31 Prozent) (vgl. KMS 2018: 64). 
Auch die Einstellung der Erziehungsberechtigten 
gegenüber dem Internet hat sich in ein paar rele­
vanten Punkten verbessert. Seit 2017 sind bei­
spielsweise mehr Eltern der Meinung, dass ihr Kind 
im Internet etwas lernen kann (47,7 Prozent) (vgl. 
KMS 2017: 52). Diese Fortschritte sind für den 
Wandel der Mediennutzung von Kindern wichtig, da 
die Erziehungsberechtigten auf das Mediennut­
zungsverhalten von Kindern einen erheblichen Ein­
fluss haben. Ihre Einstellung gegenüber eines Me­
diums trägt zur Nutzung von Seiten des Kindes 
maßgeblich bei. Im Vergleich zu Medien wie Kinder­ 
und Jugendzeitschriften und dem Fernsehen sind 
die Eltern der 6­ bis 13­Jährigen dem Internet im­
mer noch etwas negativer eingestellt.

Trotzdem sehen 37,2 Prozent das Internet als eine 
bedeutende Anlaufstelle, bei der ihr Kind auf wichti­
ge Themen aufmerksam gemacht wird. Diese Ein­
stellung unterscheidet sich jedoch stark innerhalb 
der Altersgruppen der Kinder. Während 46,1 Pro­
zent der Eltern der 10­ bis 13­Jährigen dies so se­
hen, vertreten gerade einmal 28,2 Prozent der El­
tern der 6­ bis 13­Jährigen diese Einstellung. Kri­
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tisch sind die Erziehungsberechtigten auch im 
Punkt der Glaubwürdigkeit. Nur rund 31 Prozent 
sind der Meinung, dass das Internet ihren Kindern 
Inhalte glaubwürdig vermittelt. Diese Einstellung 
hat sich im Vergleich zum Jahr 2017 minimal ver­
bessert (vgl. KMS 2017: 52). Trotzdem denken über 
die Hälfte, dass ihr Kind Spaß an der Internetnut­
zung hat, 39,7 Prozent sind der Meinung, dass es 
sich gut an die vermittelten Inhalte erinnern kann 
und 41,1 Prozent sehen das Internet als Möglich­
keit, ihren Kindern komplexe Inhalte einfach zu er­
klären (vgl. KMS 2018: 37). 

Vor allem die 10­ bis 13­Jährigen sind aktiv im Inter­
net unterwegs. So surfen ca. 42 Prozent jeden Tag 
im Internet und ganze 39 Prozent mehrmals die 
Woche (vgl. KMS 2018: 55). Betrachtet man nur die 
12- bis 13-Jährigen, so sind von ihnen 85 Prozent 
täglich im Internet unterwegs (vgl. JIM Studie 2018: 
16). Ebenso wird YouTube vom Großteil der 10­  
bis 13­Jährigen mehrmals die Woche konsumiert. 
Von ihnen besitzen auch die meisten ein eigenes 
Handy oder ein Smartphone (82,7 Prozent). We­
sentlich weniger besitzen dagegen einen eigenen 
Laptop oder Computer (37,9 Prozent) (vgl. KMS 
2018: 44 f.).

Die 6­ bis 9­Jährigen verbringen insgesamt wesent­
lich weniger Zeit im Internet. Der größte Teil (40,3 
Prozent) surft nie im Internet. Immerhin 34,6 Pro­
zent jedoch mehrmals die Woche. Apps, wie Face­
book oder Instagram nutzt der Großteil der Alters­
gruppe jedoch nicht.

Eltern von 4- bis 5-Jährigen sind gegenüber dem 
Internet sehr skeptisch eingestellt, vor allem im Ver­
gleich zu anderen Medien wie dem Fernsehen oder 
Zeitschriften. Gerade einmal 14,9 Prozent sind der 
Meinung, dass ihr Kind im Internet etwas lernen 
kann. Im Vergleich zum Vorjahr hat sich diese Ein­
stellung auch nicht nennenswert verändert (vgl. 
KMS 2017: 53). Ähnlich eingestellt sind die Erzie­
hungsberechtigten bezüglich der Glaubwürdigkeit 
der vermittelten Inhalte, der Wichtigkeit von The­
men oder, dass komplexe Sachverhalte einfach er­
klärt werden können (vgl. KMS 2018: 77). In ihrer 
Freizeit verbringt auch nur ein minimaler Teil der 4­ 
bis 5-Jährigen überhaupt Zeit im Internet (vgl. KMS 
2018: 88).

3.1.2 Die Internetnutzung von Jugendlichen 
(12 bis 19 Jahre)

In der JIM­Studie 2018 wurden 1.200 Jugendliche 
zwischen 12 und 19 Jahren in ganz Deutschland 
über ihre mediale Haushaltsausstattung, den eige­
nen Gerätebesitz und die Mediennutzung befragt. 
Die Studie bezieht also, wie die Kinder Medien Stu­
die, die 12­ und 13­Jährigen mit ein. Im Zuge der 
Analyse des Mediennutzungsverhalten der ver­
schiedenen Zielgruppen ist dies auf jeden Fall posi­
tiv zu werten, da bereits die Kinder Medien Studie 
gezeigt hat, dass diese Altersgruppe ein stark aus­
geprägtes digitales Mediennutzungsverhalten auf­
weist und dies so näher betrachtet werden kann. 

Aus der Studie geht hervor, dass das Smartphone 
bei den Jugendlichen oberste Priorität hat. 97 Pro­
zent aller 12­ bis 19­Jährigen besitzen demnach ein 
eigenes Gerät. Im Vergleich besitzen gerade einmal 
69 Prozent der Jugendlichen einen Laptop/Compu­
ter und nur 53 Prozent ein Fernsehgerät. Im Gegen­
satz zum Smartphone nahmen letztere beiden auch 
um zwei bis drei Prozentpunkte im Vergleich zum 
Vorjahr ab (vgl. JIM-Studie 2018: 8 f.).

Es zeigte sich auch, dass bereits 95 Prozent der  
12­ bis 13­Jährigen ein Smartphone besitzen (vgl. 
JIM-Studie 2018: 10). Dabei nutzen 91 Prozent der 
befragten Jugendlichen täglich das Internet in ihrer 
Freizeit. Gerade einmal 42 Prozent gaben dagegen 
an, täglich den Fernseher zu nutzen. Einen nen­
nenswerten Unterschied zwischen Mädchen und 
Jungen gab es dabei nicht (vgl. JIM-Studie 2018: 13 
ff.). Wie in Bild 3­1 „Medienbeschäftigung in der 
Freizeit 2018 von Jugendlichen” zu sehen ist, ha­
ben das Internet, das Smartphone, die Musiknut­
zung und Online­Videos prinzipiell den größten 
Stellenwert beim täglichen Mediengebrauch der Ju­
gendlichen (vgl. JIM-Studie 2018: 13).

Der hohe Stellenwert der Internetnutzung spiegelt 
sich auch in der Dauer der Onlinenutzung der Ju­
gendlichen wieder, die mit der zunehmenden Digi­
talisierung stark gestiegen ist. 2007 gaben die 1.204 
befragten Jugendlichen an, durchschnittlich 106 Mi­
nuten pro Tag das Internet zu nutzen. Im Jahr 2018 
hat sich diese Zahl mehr als verdoppelt, 214 Minu­
ten pro Tag widmen die Jugendlichen der Online­
nutzung. Im Vergleich zum Jahr 2017 ist diese Zahl 
jedoch um sieben Minuten gesunken, und das, ob­
wohl die Zahl der 12­ bis 19­Jährigen, die täglich im 
Netz unterwegs sind, um zwei Prozentpunkte ge­
stiegen ist (2017: 89 Prozent; 2018: 91 Prozent) 
(vgl. JIM-Studie 2018: 31). Betrachtet man den Ver­
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lauf der letzten elf Jahre in Bild 3­2, zeigt sich aber, 
dass es solche Schwankungen in der Nutzungs­
dauer immer vorkamen. So sank beispielsweise die 
Nutzungsdauer im Jahr 2016 um acht Minuten im 
Vergleich zum Vorjahr, stieg aber im Jahr darauf um 
ganze 21 Minuten wieder an.

Die Unterschiede in den Altersgruppen bezüglich 
der täglichen Internetnutzung sind dabei nicht groß. 
Die 12- bis 13-Jährigen liegen bei 85 Prozent (2017: 
78 Prozent), die 14- bis 15-Jährigen bei 92 Prozent 
(2017: 86 Prozent), die 16- bis 17-Jährigen bei 93 
Prozent (kein Zuwachs im Vergleich zum Jahr 2017) 

Bild 3-1:  Medienbeschäftigung in der Freizeit 2018 von Jugendlichen (JIM-Studie 2018: 13)

Bild 3-2:  Entwicklung tägliche Onlinenutzung 2007 – 2018 von Jugendlichen
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und die 18- bis 19-Jährigen bei 95 Prozent (kein Zu­
wachs) (vgl. JIM-Studie 2018: 32).

Die meiste Zeit verbringen die Jugendlichen dabei 
mit der Kommunikation im Netz (35 Prozent der 
Zeit). Diese geht allerdings immer weiter zurück und 
verteilt sich dafür mehr auf andere Aktivitäten. Fast 
genauso viel Zeit wie der Kommunikation wird un­
terhaltenden Aspekten gewidmet (31 Prozent der 
Zeit in z. B. Videos, Bilder, Musik). Der Aspekt Spie­
le nimmt mit 24 Prozent ebenfalls einen wichtigen 
Platz ein. Nur 10 Prozent der Zeit im Internet ver­
bringen die Jugendlichen mit der Informationssu­
che. Während es in den einzelnen Altersgruppen 
keine größeren Unterschiede gibt, verteilt sich die 
Zeitinvestition der weiblichen und männlichen Ju­
gendlichen dagegen wesentlich mehr. Mädchen in­
vestieren 10 Prozent mehr Zeit in unterhaltende As­
pekte (37 Prozent) als Jungs (27 Prozent). Diese 
verbringen online mehr Zeit mit Spielen (vgl. 
JIM-Studie 2018: 32 f.).

3.1.3 Die Internetnutzung von Erwachsenen 
(20 bis 59 Jahre)

Die Altersgruppe der 20­ bis 29­Jährigen ist 2018 
mit 98 Prozent fast komplett täglich im Internet. 
Auch die 30­ bis 39­Jährigen sind dies mit ca. 96 
Prozent. Im Vorjahr lag diese Zahl noch bei 92,4 
Prozent. Den größten Nutzungsanstieg weisen al­
lerdings die 40- bis 49-Jährigen auf. Seit 2017 ist 
der Anteil der Onliner, die täglich das Internet nut­
zen, mit acht Prozentpunkten von ca. 82 Prozent 

auf ca. 90 Prozent gestiegen. Auch die 50- bis 
59-Jährigen verzeichnen einen ähnlichen Anstieg. 
Während 2017 ca. 66 Prozent täglich online waren, 
sind es 201 bereits 74 Prozent. 

Auch in der Kategorie „Unterwegsnutzung” zeigt 
sich ein rasanter Nutzungsanstieg im Vergleich zum 
Jahr 2017. Eine Steigerung von sieben bis acht 
Prozentpunkten zeigt sich in allen Altersgruppen, 
die von der ARD/ZDF­Onlinestudie befragt wurden. 
Neben einer kontinuierlichen Steigerung der Onli­
nenutzung in den vergangenen Jahren, ist dies aber 
auch auf Veränderungen in der Befragung selbst 
zurückzuführen.

Die Fragen rund um die „Unterwegsnutzung” wur­
den teilweise verändert bzw. ergänzt. So wurden 
zum Beispiel auch gestützte Fragen gestellt, was 
die Jahre zuvor nicht der Fall war. Es wurde neben 
den allgemeinen Fragen nach der Onlinenutzung 
auch Beispiele hinzugefügt, wie: kurz etwas im In­
ternet nachgeschlagen zu haben oder ob Whats­
App genutzt wurde. Es wird angenommen, dass die 
Befragten sich so teilweise besser einschätzen 
konnten bzw. ihnen so bewusst wurde, in welchen 
Momenten sie das Internet tatsächlich nutzen (vgl. 
FREES & KOCH 2018: 401). In der ARD/ZDf-On­
linestudie (FREES & KOCH 2018: 401) wird dies als 
sogenannter Befragungseffekt festgehalten. 

Bild 3­3 „Internetnutzung der Gesamtbevölkerung 
unterwegs 2016 bis 2018” zeigt, dass die 14- bis 
29­Jährigen am häufigsten unterwegs online sind 
(70 Prozent). Bei den 30- bis 49-Jährigen ist es im­

Bild 3-3:  Internetnutzung der Gesamtbevölkerung unterwegs 2016 bis 2018 – täglich genutzt (FREES & KOCH 2018: 403)
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merhin fast die Hälfte, die täglich unterwegs das In­
ternet nutzt. Im Jahr 2016 lag dieser Anteil noch bei 
36 Prozent. Ebenfalls einen rasanten Anstieg ma­
chen die 50- bis 69-Jährigen. Seit 2016 hat sich de­
ren Anteil an „Onlinenutzern unterwegs” um 10 Pro­
zentpunkte erhöht.

Dieser Anstieg ist vor allem auf die mobilen Geräte 
mit Internetzugang zurückzuführen. Mobile Geräte 
führen dabei zu einer häufigeren und intensiveren 
Internetnutzung. Mobile Nutzer haben eine deutlich 
höhere Nutzungsintensität als die sonstige Gesamt­
bevölkerung in Deutschland. Die tägliche Nutzungs­
dauer dieser lag 2018 bei 196 Minuten pro Tag. Die 
der Onliner lag bei 240 Minuten pro Tag (vgl. FREES 
& KOCH 2018: 403).

Die tägliche Nutzungsdauer des Internets unter­
scheidet sich stark zwischen den verschiedenen Al­
tersgruppen. Am längsten nutzen die 14­ bis 29­Jäh­
rigen täglich das Internet. Durch eine konkretisierte 
Anpassung der Fragestellung im Vergleich zum 
Jahr 2017, zeigt sich auch hier der bereits erwähnte 
„Befragungseffekts”, indem die Nutzungsdauer 
ebenfalls einen rasanten Anstieg seit dem Jahr 
2017 verzeichnet. Die Nutzungsdauer der 14- bis 
29-Jährigen stieg innerhalb eines Jahres um 79 Mi­
nuten an und liegt damit bei 353 Minuten pro Tag. 
Die 30­ bis 49­Jährigen haben einen ähnlichen An­
stieg vorzulegen, mit 75 Minuten pro Tag. Damit ha­
ben sie eine tägliche Nutzungsdauer von 258 Minu­
ten. Die 50- bis 69-Jährigen steigern ihre Nutzungs­
dauer immerhin um 25 Minuten und verbringen da­
mit rund 123 Minuten pro Tag im Internet (vgl. 
FREES & KOCH 2018: 403).

Im Zuge der Studie wurde die Internetnutzung kate­
gorisiert, um die Nutzungsdauer für den jeweiligen 
Bereich zu ermitteln. Demnach investiert die deut­
sche Bevölkerung 87 Minuten pro Tag in die Indivi­
dualkommunikation, 82 Minuten pro Tag in die Me­
diennutzung (Musik, Videos etc.) und 76 Minuten 
pro Tag in sonstige Internetnutzung. Social Media 
ist in seiner Zuordnung nicht eindeutig identifizier­
bar. Mit vielseitigen Plattformen, wie YouTube und 
Instagram könnte es alle drei Felder abdecken und 
wird somit als Sonderfall behandelt (vgl. FREES & 
KOCH 2018: 403).

Im Vergleich zur Onlinenutzung ist lediglich das 
Fernsehen das Medium, das in der Gesamtbevöl­
kerung noch mehr Bedeutung hat. Auf die einzelnen 
Altersgruppen bezogen lässt sich jedoch sagen, 
dass für die Jüngeren die Onlinenutzung mehr Be­

deutung hat und nur die Altersgruppen ab 50 Jah­
ren täglich noch wesentlich fernsehschauen (vgl. 
FREES & KOCH 2018: 401).

3.1.4 Die Internetnutzung von Seniorinnen und 
Senioren ab 60 Jahren

Eine zunehmend digitale Mediennutzung, wie bei 
den bisher behandelten Zielgruppen der Verkehrs­
sicherheitskommunikation, zeigt sich auch bei den 
Seniorinnen und Senioren. Seit dem Jahr 2015 bis 
2018 zeigt sich in den Bevölkerungsgruppen der ab 
70-Jährigen und der 60- bis 69-Jährigen beispiels­
weise ein deutlicher Nutzungsanstieg der täglichen 
Internetnutzung. Waren es 2015 bei den ab 70-Jäh­
rigen noch 2,7 Mio. tägliche Nutzer, sind es 2018 
fast 5 Mio. tägliche Internetnutzer. Auch bei den 60- 
bis 69-Jährigen ist diese Zahl seit 2015 bis 2018 
von 3,5 Mio. auf 5,8 Mio. gestiegen. Ungefähr 8 
Prozent beider Altersgruppen nutzen das Internet 
zumindest selten. Auch die tägliche Internetnutzung 
unterwegs ist in beiden Altersgruppen in den letzten 
drei Jahren stark angestiegen. 2016 hat noch nie­
mand, der ab 70-Jährigen, das Internet unterwegs 
genutzt, 2018 tun dies ganze 8 Prozent. Einen noch 
höheren Anstieg dahingehend gab es bei den 60­ 
bis 69­Jährigen. Mit 22 Prozent hat sich die Zahl der 
täglichen Internetnutzer unterwegs seit 2016 um 10 
Prozentpunkte erhöht. Die Abfrage der Internetnut­
zung unterlag dabei Kriterien der durchgeführten In­
ternettätigkeiten. So konnte ein genauerer Wert von 
Internetnutzern ermittelt werden (vgl. FREES & 
KOCH 2018: 41).

3.2 Social-Media-Nutzung

3.2.1 Die Social-Media-Nutzung in der Gesamt-
bevölkerung

Der meistgenutzte Social­Media­Kanal der deut­
schen Bevölkerung ab 14 Jahren ist laut der ARD/
ZDF­Onlinestudie 2018 Facebook. 31 Prozent der 
Deutschen nutzen diesen mindestens wöchentlich. 
Mit 15 Prozent, befindet sich Instagram auf Platz 
zwei der meist genutzten Social­Media­Kanäle und 
Snapchat mit neun Prozent auf Platz drei.

Bei Betrachtung der einzelnen Altersgruppen in Ta­
belle 3­1 zeigen sich jedoch nennenswerte Unter­
schiede zu dieser Gesamtansicht. Die Altersgruppe 
der 14­ bis 19­Jährigen ist beispielsweise die einzi­
ge Gruppe, die Instagram am häufigsten nutzt (62 
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Prozent). Darauf folgt Snapchat (55 Prozent wö­
chentliche Nutzung), Facebook (50 Prozent wö­
chentliche Nutzung), Twitter (9 Prozent) und Xing (3 
Prozent).

In der breiter gefassten Altersgruppe der 14­ bis 29­ 
Jährigen wird weiterhin Facebook (63 Prozent) am 
häufigsten genutzt, gefolgt von Instagram (50 Pro­
zent), Snapchat (36 Prozent), Twitter (7 Prozent), 
Xing (5 Prozent). 

Vor allem Instagram und Snapchat verzeichnen da­
bei einen deutlichen Nutzungsanstieg, im Vergleich 
zum Jahr 2017. Instagram erhielt in der Befragung 
von 2018 dabei 14 Prozentpunkte und Snapchat 8 
Prozentpunkte mehr als im Vorjahr.

Die Altersgruppe der 30­ bis 49­Jährigen nutzen 
ebenfalls Facebook (38 Prozent) am häufigsten. 
Auf anderen Social­Media­Kanälen sind sie dage­
gen weniger vertreten: Instagram (13 Prozent), 
Snapchat (2 Prozent), Twitter (5 Prozent).

Auch für die Altersgruppe der 50- bis 69-Jährigen  
ist Facebook mit 17 Prozent der meist genutzte  
Social­Media­Kanal. Dagegen sind sie auf den an­
deren Kanälen, mit jeweils unter vier Prozent, nur 
minimal vertreten.

Die deutsche Bevölkerung ab 70 Jahren ist, laut 
dieser Studie, allerdings weder auf Instagram,
Snapchat oder Twitter unterwegs. Sechs Prozent 
der Befragten gaben an, sich mindestens einmal 
wöchentlich auf Facebook aufzuhalten. Ein Prozent 
ist mindestens einmal wöchentlich auf Xing aktiv 
(vgl. FREES & KOCH 2018: 409).

Es sind vor allem dynamische Online­Communities, 
wie Instagram oder Snapchat, die in den letzten 
Jahren einen deutlichen Anstieg der Nutzerzahlen 

 

verzeichnen. Der Gesamtanstieg bei Instagram, von 
2017 (9 Prozent) zu 2018, liegt demnach bei 6 Pro­
zentpunkten. Dabei nutzen Frauen den Kanal etwas 
mehr als Männer. Die Nutzerzahlen von Facebook 
gehen zwar etwas zurück, weisen aber alles in al­
lem stabile Zahlen mit nur leichten Schwankungen 
in den letzten Jahren auf und ist in der Gesamt­
bevölkerung nach wie vor die meist genutzte On­
line­Community (vgl. FREES & KOCH 2018: 409).

3.2.2 Social-Media-Nutzung von Kindern  
(4 bis 13 Jahre)

Bei Kindern beginnt eine intensive Nutzung des In­
ternets etwa zwischen 10 und 13 Jahren, wie in Ka­
pitel 3.1 beschrieben wurde. Die Kinder Medien 
Studien Reihe zeigt auch, dass damit einherge­
hend, eine intensive Social­Media­Nutzung beginnt. 
Als Kommunikationsmittel werden folgende Social 
Media Kanäle von den 10- bis 13-Jährigen genutzt: 
Facebook (31 Prozent), Instagram (17,3 Prozent) 
und Snapchat (16 Prozent) (Vgl. KMS 2018). Eine 
genauere und tiefergehende Betrachtung der Nut­
zung von Inhalten im Internet findet in der Kinder 
Medien Studie bisher nicht in dem Ausmaß statt, 
wie es die JIM­Studie bei den Jugendlichen in 
Deutschland tut. Allerdings zeigte sich, dass ein ho­
her Anteil, der 10­ bis 13­Jährigen seine Freizeit 
mehrmals die Woche mit der Nutzung von YouTube 
verbringt (41 Prozent). Aus weiteren Fragekategori­
en lässt sich schließen, dass die Kinder dabei vor 
allem Serien und Filme auf der Videoplattform 
schauen.

Des Weiteren geht aus der Kinder Medien Studie 
hervor, dass die unter 10­Jährigen bisher so gut wie 
keine eigene nennenswerte Social­Media­Nutzung 
aufweisen. Die wenige Zeit in der Freizeit, die sie im 

Tab. 3-1:  Nutzung Online-Communitys 2018 – mindestens einmal wöchentlich genutzt (FREES & KOCH 2018: 409)
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Internet verbringen, nutzen sie fast keine sozialen 
Kanäle Lediglich YouTube nutzen die 6- bis 9-Jähri­
gen zum Teil mehrmals die Woche (22,2 Prozent). 
Ganze 41 Prozent nutzen das Videoportal aller­
dings nie. 

3.2.3 Hohe Social-Media-Affinität bei Jugend-
lichen (12 bis 19 Jahre)

Wie bereits in Kapitel 3.1 beschrieben, befasst sich 
die JIM­Studie mit dem Mediennutzungsverhalten 
der Jugendlichen in Deutschland. Im Gegensatz zur 
ARD/ZDF­Onlinestudie bezieht diese Jugendliche 
bereits ab 12 Jahren statt ab 14 Jahren ein. Dabei 
geht die Studie unter anderem darauf ein, welche 
Social­Media­Kanäle die Jugendlichen nutzen, wel­
che Beweggründe sie haben und was sie auf den 
jeweiligen Kanälen konsumieren. Aufgrund der ho­
hen Affinität zum Internet der Jugendlichen ist es 
bei dieser Altersgruppe sinnvoll und möglich, einen 
genaueren und tiefergehenden Blick auf deren 
Social­Media­Nutzung zu werfen.

Der wichtigste Social­Media­Kanal für die 12­ bis 
19­Jährigen, im Punkt Kommunikation, ist Ins­
tagram. 67 Prozent der Jugendlichen nutzen die 
App regelmäßig. Im Vergleich zum Jahr 2017 ist 
diese Zahl um 10 Prozentpunkte gestiegen. Snap­
chat befindet sich bei den Jugendlichen mit 54 Pro­
zent auf Platz zwei der wichtigsten Social Media 
Kanäle. Auch dieser erhielt 5 Prozentpunkte mehr 
als im Jahr zuvor. Jedoch zeigt die Studie auch, 
dass Snapchat von den Jugendlichen hauptsäch­

 

lich privat genutzt wird. Bild 3­4 zeigt, dass zum  
Beispiel Inhalte von Stars nur eine geringe Rolle  
in den Beweggründen der Jugendlichen für die  
Snapchat Nutzung spielen (vgl. JIM-Studie 2018: 
42). 

Im Gegensatz zu den anderen Altersgruppen befin­
det sich Facebook im Punkt Social­Media­Nutzung 
bei den Jugendlichen insgesamt nur auf Platz drei. 
Diese Reihenfolge wurde auch in der ARD/ZDF­On­
linestudie 2018 festgestellt und in Kapitel 3.1 be­
reits genannt. Die JIM­Studie zeigt, dass diese 
Plattform mit 15 Prozent viel weniger genutzt wird 
als Instagram und Snapchat.

Im Vergleich zum Jahr 2017 hat Facebook diesbe­
züglich auch 10 Prozentpunkte verloren. Schaut 
man sich die einzelnen Altersgruppen genauer an, 
geht daraus auch hervor, dass Facebook für die un­
ter 18 Jährigen so gut wie nicht mehr relevant ist. 
Gerade einmal vier bis 15 Prozent nutzen die App 
noch regelmäßig. Für sie ist Instagram mit 58 bis  
73 Prozentpunkten am wichtigsten (vgl. Bild 3-5).

Instagram ist nach WhatsApp also der wichtigste 
Kommunikationskanal für die Jugendlichen. Ein re­
levanter Anhaltspunkt, um die Beweggründe für 
dessen Nutzung genauer zu betrachten.

Der wichtigste Grund der Jugendlichen für die Nut­
zung von Instagram ist es, „… am per Foto und Vi­
deo dokumentierten Alltag von Personen aus dem 
persönlichen Umfeld teilzuhaben: 82 Prozent folgen 
häufig Leuten, die sie persönlich kennen” (JIM-Stu­

Bild 3-4:  Möglichkeiten der Snapchat-Nutzung 2018 (JIM-Studie 2018: 42)
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die 2018: 40). Das zeigt sich auch in dem ver­
gleichsweise geringen Interesse an Inhalten von 
Stars und Promis auf Instagram, wie in Bild 3­6 zu 
sehen ist. Gerade einmal 32 Prozent der Jugendli­
chen folgen diesen häufig. Es ist also die persönli­
che Bindung, die Instagram bei den 12­ bis 19­Jäh­
rigen so erfolgreich macht.

Um welche Art von Stars und Promis es sich han­
delt, ist allerdings nicht eindeutig definiert. Später 
wird in der Studie zwar von Musikern, Künstlern und 
Fußballern gesprochen, aber es wird nicht klar, ob 
Influencer zu dieser Kategorie gehören. So wird in 
einer beispielhaften Aufzählung zwar neben Musi­
kerinnen, wie Selena Gomez auch der YouTuber 

Bild 3-5:  Aktivitäten im Internet – Schwerpunkt Kommunikation 2018 (JIM-Studie 2018: 39)

Bild 3-6:  Möglichkeiten der Instagram-Nutzung 2018 (JIM-Studie 2018: 40)
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Julien Bam genannt, aber auch das lässt sich nicht 
als eindeutige Definition deuten (vgl. JIM­Studie 
2018: 40). Durch die Methodik der CATI-Befragung 
hätten die Jugendlichen hier zwar die Möglichkeit 
gehabt dies nachzufragen, jedoch kann davon nicht 
ausgegangen werden.

Innerhalb der einzelnen Altersgruppen lassen sich 
bezüglich der Nutzung von Instagram kaum Unter­
schiede feststellen. Lediglich Mädchen und Jungen 
weisen Unterschiede auf. So folgen etwa 23 Prozent 
der Jungen häufig Stars und Promis, wobei es sich 
überwiegend um Fußballer, Sportler und vereinzelte 
Musiker handelt. Mädchen dagegen folgen fast dop­
pelt so oft häufig Stars und Promis (40 Prozent). Da­
bei handelt es sich vor allem um Künstler und Musi­
ker (vgl. JIM-Studie 2018: 41). Weniger aktiv sind 
die Jugendlichen beim häufigen Posten von eigenen 
Inhalten (13 Prozent). Im Vergleich zum Jahr 2017 
ist diese Zahl um 7 Prozentpunkte zurückgegangen. 
Etwas aktiver sind die Jugendlichen beim häufigen 
Kommentieren von Fotos und Videos von anderen 
(24 Prozent). 26 Prozent tun dies zumindest gele­
gentlich (vgl. JIM-Studie 2018: 41).

Unterhaltende Aspekte spielen bei der Internetnut­
zung eine immer größere Rolle. In den letzten zehn 
Jahren stieg dieser Grund der Internetnutzung fast 
kontinuierlich auf 31 Prozent an und erhielt so ein 
Plus von 13 Prozentpunkten. Kommunikation ist mit 

35 Prozent zwar immer noch die wichtigste inhaltli­
che Nutzung des Internets, ist aber seit 2008 um 13 
Prozentpunkte gesunken. Auch der Punkt der Infor­
mationssuche verliert an Relevanz (2018: 10 Pro­
zent). Der Aspekt Spiele hingegen nimmt wie die 
Unterhaltung kontinuierlich zu (2019: 24 Prozent) 
(vgl. JIM-Studie 2018: 34).

In diesem Sinne führt die Liste der beliebtesten in­
haltlichen Internetangebote, im Gegensatz zum 
Punkt der Kommunikation, das Videoportal YouTu­
be an. Für 63 Prozent der Jugendlichen ist YouTube 
das beliebteste Internetangebot (Antwortmöglich­
keiten wurden nicht vorgegeben, Jugendliche soll­
ten spontan ihre liebsten drei Internetangebote nen­
nen). In diesem Fall liegt es sogar noch vor Whats­
App. Instagram zählt ebenfalls zu den drei belieb­
testen Internetangeboten und Snapchat findet sich 
auf Platz fünf hinter Netflix wieder. Auch hier ist zu 
beobachten, dass die Beliebtheit von Facebook 
deutlich zurückgegangen ist bei den Jugendlichen 
(minus sechs Prozentpunkte) (vgl. Bild 3-7).

Bei dieser inhaltlichen Internetnutzung gibt es aller­
dings starke Unterschiede zwischen Mädchen und 
Jungen. Für Jungen ist YouTube zum Großteil das 
beliebteste inhaltliche Angebot (70 Prozent) des In­
ternets. WhatsApp, Netflix und vor allem Instagram 
sind davon weit abgeschlagen. Mädchen hingehen 
sind breiter gefächert. Neben YouTube (55 Pro­

Bild 3-7:  Liebste Internetangebote 2018 (JIM-Studie 2018: 35)
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zent), spielen WhatsApp und Instagram fast eine 
genauso große Rolle (vgl. JIM-Studie 2018: 36).

Die Nutzung von YouTube wird dabei unter dem As­
pekt der Nutzung von Bewegtbild erfasst. 60 Pro­
zent der Jugendlichen nutzen 2018 YouTube, um 
täglich oder mehrmals die Woche Bewegtbild zu 
konsumieren. Damit liegt YouTube über der Nut­
zungshäufigkeit von Streamingdiensten, wie Netflix 
oder Amazon Prime. Das Videoportal wird zu 89 
Prozent von mobilen Endgeräten, wie dem Smart­
phone abgerufen. Auf die offene Frage nach den 
liebsten YouTube­Angeboten der Jugendlichen, fie­
len die Antworten extrem vielfältig aus und wurden 
selten zu höheren Prozentwerten genannt. Am häu­
figsten wurden die Bereiche Gaming und Musik er­
wähnt. Die meisten Einzelnennungen waren: Julien 
Bam (4 Prozent), BibisBeautyPalace (3 Prozent), 
Le Floid (3 Prozent), GemanLetzsPlay (3 Prozent), 
DagiBee, Gronkh, Pietsmiet und Joeys Jungle (je 2 
Prozent) (vgl. JIM-Studie 2018: 49).

Videos von YouTubern sind auch prinzipiell ein rele­
vanter inhaltlicher Aspekt für Jugendlichen. Sie sind 
ein fester Bestandteil des regelmäßigen Konsums 
(vgl. Tabelle 3­2).

Während Musikvideos, Videos, in denen YouTuber 
von ihrem Alltag erzählen, Erklärvideos und Pro­
dukttests bei Jungen und Mädchen weitestgehend 
gleichermaßen beliebt sind, geht die Nutzung in an­

deren Bereichen weiter auseinander. Let’s-play-Vi­
deos sind beispielsweise bei Jungen wesentlich be­
liebter als bei Mädchen. Mode­/Beauty­Videos kon­
sumieren dafür hauptsächlich Mädchen. Sportvi­
deos und Videos von YouTubern über aktuelle 
Nachrichten sind dagegen wieder bei Jungen be­
liebter (vgl. Bild 3­8).

Tab. 3-2:  Welche Inhalte sind bei den Jugendlichen auf You­
Tube beliebt? Angaben in Prozent (eigene Darstel­
lung in Anlehnung an JIM-Studie 2018: 50)

Art des Videos Beliebtheit bei Jugend-
lichen in Prozent

Musikvideos

Lustige Clips

Lustige Videos von  
You Tubern

Let’s-play-Videos

Alltags­Videos von YouTubern

Sport­Videos

Aktuelle Nachrichten von  
YouTubern behandelt

Erklärvideos aus Schule und 
Ausbildung

Sonstige Tutorials

Sendungen aus dem  
Fern sehen

Mode­/Beauty­Videos

54

41

35

32

35

24

23

20

19

18

18

Bild 3-8:  YouTuber: Nutzung 2018 (JIM-Studie 2018: 50)
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3.2.4 Social-Media-Nutzung von Erwachsenen 
(20 bis 59 Jahre/69 Jahre)

Für junge Erwachsene und Erwachsene ist Face­
book der relevanteste Social­Media­Kanal. In der 
ARD/ZDF­Onlinestudie 2018 werden die 20­ bis 
29­Jährigen, bei der Darstellung der erhobenen Da­
ten, mit den 14­ bis 19­Jährigen in einer Altersgrup­
pe zusammengefasst (vgl. Tabelle 3­1). Mit den Er­
gebnissen aus Kapitel 3.2.3 lassen sich die beiden 
Gruppen in ihrer Social­Media­Nutzung abgrenzen. 
Daraus ging hervor, dass die Jugendlichen über­
wiegend Instagram nutzen und erst mit höherem  
Alter Facebook relevanter wird. Daher lässt sich 
aus den Daten der ARD/ZDF­Onlinestudie 2018 
schließen, dass vor allem die 20­ bis 29­Jährigen 
dafür verantwortlich sind, dass Facebook mit 63 
Prozent die höchste wöchentliche Nutzung hat. Ins­
tagram hat mit 50 Prozent die zweithöchste wö­
chentliche Nutzung. Auch für die 30­ bis 49­ und die 
50- bis 69-Jährigen ist Facebook mit Abstand die 
meist genutzte Online­Community. Prinzipiell nimmt 
die Social­ Media­Nutzung mit steigendem Alter je­
doch ab. Im Gegensatz zu den 14­ bis 29­Jährigen 
nutzen von den älteren Altersgruppen maximal 13 
Prozent die Social­Media­Plattform Instagram (vgl. 
Tabelle 3­1). Trotzdem ist ein Viertel der 30­ bis 49­ 
Jährigen täglich auf Facebook unterwegs. Gerade 
einmal fünf Prozent von ihnen dagegen auf Ins­
tagram. Diese Tatsache verdeutlicht die Relevanz 
von Facebook. Überhaupt nicht relevant in der täg­
lichen Nutzung ist Snapchat. Dafür werden Twitter 
und Xing von einem kleinen Teil der Altersgruppe 
genutzt. Anders sieht es bei den 50- bis 69-Jährigen 
aus. Ein Prozent von ihnen gab an Snapchat täglich 
zu nutzen. Dafür fallen bei ihnen Twitter und Xing  
in der täglichen Nutzung weg. Bei den jungen Er­
wachsenen sind sowohl Facebook und Instagram, 

als auch Snapchat in der täglichen Nutzung von ho­
her Bedeutung (vgl. Tabelle 3­3).

Was fast alle Altersgruppen der Erwachsenen ver­
bindet: Sie nutzen die Videoplattform YouTube. Zu 
diesem Ergebnis kam eine Studie, die sich mit dem 
Einfluss von Influencern auf das Kaufverhalten be­
schäftigte. Die Studie „Zwischen Entertainer und 
Werber – Wie Influencer unser Kaufverhalten be­
einflussen” wurde 2018 im Auftrag der Wirtschafts­
prüfgesellschaft PricewaterhouseCoopers (PwC) 
durchgeführt. 2.000 deutsche Bundesbürger ab 16 
Jahren wurden mittels eines Onlinepanels befragt. 
Dabei wurde unter anderem die Relevanz von Influ­
encern, das Vertrauen zu ihnen und ihre Beeinflus­
sung auf das Kaufverhalten abgefragt (vgl. PwC 
2018: 20).

Demnach nutzen 87 Prozent der 20- bis 29- Jähri­
gen prinzipiell YouTube, ganze 77 Prozent der 30- 
bis 39­Jährigen, 61 Prozent der 40­ bis 49­ Jährigen 
und 51 Prozent der 50- bis 59-Jährigen (vgl. Bild 
3­9). Anders als in der ARD/ZDF­Onlinestudie wur­
de bei der PwC­Studie auch nach der Plattform Pin­
terest gefragt. Diese lag bei allen Altersgruppen 
zum Beispiel noch vor Snapchat, was die allgemei­
ne Nutzung betrifft. Bild 3­9 verdeutlicht auch noch 
einmal, wie die Social­Media­Nutzung im steigen­
den Alter abnimmt und vor allem die neueren Platt­
formen, wie Snapchat, an Relevanz verlieren.

Tab. 3-3:  Nutzung von Online-Communitys 2018 – täglich genutzt (FREES & KOCH 2018: 410)
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3.2.5 Social-Media-Nutzung von Seniorinnen 
und Senioren ab 60 Jahren 

Eine Zielgruppe, die noch einmal unabhängig von 
den anderen Altersgruppen betrachtet werden soll­
te, sind die Seniorinnen und Senioren. Die Nutzer­
zahlen im Social­Media­Bereich sind im Vergleich 
zu den anderen Altersgruppen meist so gering, 
dass sie neben ihnen fast nicht nennenswert er­
scheinen. Doch, ähnlich wie im Mediennutzungs­
verhalten, zeigt sich auch in Bezug auf Social Me­
dia ein Umdenken der Altersgruppe. Während Fa­
cebook mittlerweile schon von vielen Seniorinnen 
und Senioren genutzt wird, zeigt sich immer wieder, 
dass diese langsam auch zu anderen Social­ Media­ 
Plattformen hin übergehen.

Die Ergebnisse der PwC­Studie, in Bezug auf die 
Social­Media­Nutzung von Seniorinnen und Senio­
ren, unterscheiden sich etwas von den Ergebnissen 
der ARD/ZDF­Onlinestudie. Ein genauer Vergleich 
der Zahlen ist nicht direkt möglich, da die PwC­Stu­
die die Zielgruppe der Seniorinnen und Senioren ab 
60 Jahren und aufwärts definiert und damit die  
Altersgruppe nicht so stark unterteilt wie die ARD/
ZDF­Onlinestudie. 

Trotzdem zeigt sich zum Beispiel eine intensivere 
Social­Media­Nutzung von Seniorinnen und Senio­
ren in der PwC­Studie als in der ARD/ZDF­On­
linestudie 2018. Demnach nutzen 63 Prozent der 
ab 60­Jährigen Social­Media­Plattformen. Wie in 

Bild 3­10 abgebildet, nutzt dabei der größte Teil  
Face book (46 Prozent), gefolgt von der Nutzung 
von YouTube mit 37 Prozent. Auch Instagram nut­
zen demnach 6 Prozent der deutschen Bevölke­
rung ab 60 Jahren. Sogar Snapchat erhielt hier 2 
Prozentpunkte in der Frage nach der regelmäßigen 
Nutzungsdauer, Twitter nutzen 8 Prozent und Pinte­
rest 12 Prozent der Altersgruppe. 

Zu beachten bei diesem Vergleich der zwei Studien 
ist jedoch die jeweilige Fragestellung. Die ARD/
ZDF­Onlinestudie hat nach eigenen Angaben seit 
2018 eine sehr viel detaillierte Vorgehensweise bei 
der Ermittlung der Internet­ und Social­Media­Nut­
zung als in den Jahren zuvor. Wie bereits in Kapitel 
3.1.3 beschrieben, wird aufgrund dessen davon 
ausgegangen, dass sich die Befragten dadurch 
besser in ihrer Nutzung einschätzen konnten. In der 
PwC­Studie dagegen wird nach der eigenen Ein­
schätzung über die Nutzungsdauer der jeweiligen 
Social­Media­Plattformen gefragt und gegebenen­
falls darum gebeten zu Schätzen. 

Trotzdem werden die Ergebnisse der PwC­Studie 
teilweise durch aktuelle Berichte über Senioren auf 
Instagram unterstützt, dazu näheres in Kapitel 3.4.

Bild 3-9:  Nutzung von Social-Media-Plattformen (PwC 2018: 6)
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3.3 Influencer: Aktuelle Zahlen zur 
Nutzung und Beeinflussung 

3.3.1 Influencer bei Jugendlichen und  
Erwachsenen

Aus der PwC­Umfrage „Zwischen Entertainer und 
Werber – Wie Influencer unser Kaufverhalten be­
einflussen” geht hervor, dass vor allem die 16- bis 
19­Jährigen bereits durch Influencer auf sozialen 
Netzwerken auf ein Produkt aufmerksam gemacht 
wurden (76 Prozent). Insgesamt war dies bei jedem 
Dritten der Fall. Ältere werden dabei deutlich weni­
ger beeinflusst (vgl. PwC 2018: 8). Zu diesem Er­
gebnis kam auch der Bundesverband Digitale Wirt­
schaft (BVDW) e. V. in der Studie Digital Trends – 
Umfrage zum Umgang mit Influencern 2018. Hier 
wurden 1051 deutsche Bundesbürger im Alter von 
16 bis 64 Jahren mittels eines Onlinepanels befragt. 
Die Umfrage beinhaltet ebenfalls Einfluss, Vertrau­
en und Potenzial in Bezug auf Influencer. 43 Pro­
zent der hier größer gefassten Zielgruppe der 16­ 
bis 24­Jährigen gaben an, schon einmal eine Marke 
und/oder ein Produkt ausgewählt zu haben, weil sie 
vorher durch einen Influencer darauf aufmerksam 
gemacht wurden. Auch hier nahm diese Beeinflus­
sung bei den älteren Zielgruppen deutlich ab (vgl. 
BVDW 2018: 9). Eine ähnliche Verteilung zeigt sich 
bei der Frage nach dem Vertrauen in die Informati­
onen der Influencer über Produkte. Das Vertrauen 

nimmt hier ebenfalls mit steigendem Alter ab. Je­
doch vertrauen die 20­ bis 29­Jährigen diesen Pro­
duktinformationen mehr (53 Prozent) als die 16- bis 
19­Jährigen. Diese schenken neun Prozent weni­
ger Glauben in Informationen von Influencern (vgl. 
PwC 2018: 12).

Als die wichtigsten Ausschlaggeber für Vertrauen 
wurden sehr gute Produktkenntnisse, authenti­
sches Auftreten und eine ansprechende Produkt­
präsentation genannt. Weniger wichtig waren Ko­
operationen mit bekannten Unternehmen, die Iden­
tifikation mit dem Influencer oder eine hohe Anzahl 
an Followern, Kommentaren und Likes (vgl. PwC 
2018: 13). Im Gegensatz zur PwC-Studie, werden 
Influencer in der Studie Digital Trends jedoch ledig­
lich als „YouTuber/Instagramer” (BVDW 2018: 9) 
definiert. In der PwC­Studie findet sich dagegen fol­
gende Definition: „… die Menschen, die in sozialen 
Netzwerken eine starke Präsenz und hohes Anse­
hen haben und dort über bestimmte Themen, Mar­
ken oder Produkte berichten” (PwC 2018: 8).

Für mehr als die Hälfte der 16­ bis 29­Jährigen 
spielt eine hohe Reichweite (mehr als 50.000 Follo­
wer) der Influencer eine bedeutende Rolle. Eine Be­
einflussung durch bekannte als auch unbekannte 
Influencer gaben vor allem die Altersgruppen ab 40 
Jahren an (vgl. PwC 2018: 9). Die Themenbereiche, 
die besonders gefragt sind, sind breit gefächert und 

Bild 3-10:  Nutzung von Social-Media-Plattformen (PwC 2018: 7)
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unterscheiden sich in ihrer Beliebtheit nur bedingt. 
Jeder Dritte schaut sich demnach vor allem Beiträ­
ge von Influencern mit den Themenbereichen Food, 
Reisen, Fashion, Fitness und Technologie an. Dicht 
darauf folgt Entertainment, Beauty, Gaming und 
Haushaltswaren (vgl. Bild 3­11).

Die Angaben basieren dabei auf der Frage, von wie 
vielen Influencern sich die Befragten regelmäßig 
Beiträge oder Produktpräsentationen der vorgege­
benen Kategorien anschauen oder ihnen aktiv fol­
gen. Kriterien, anhand denen ein Beitrag einer Ka­
tegorie zuzuordnen ist, sind nicht angegeben (vgl. 
PwC 2018: 10).

Als Hauptgründe für die Nutzung von Informationen 
von Influencern wurde der Unterhaltungs­Aspekt, 
der Ratgeber­Aspekt und die Möglichkeit für Inspi­
ration genannt. Dabei stachen die 16­ bis 19­Jähri­
gen wieder deutlich hervor. Für sie ist der wichtigste 
Grund mit 46 Prozent die Möglichkeit auf Vorteile 
durch beispielsweise Rabatte oder Gutscheine (vgl. 
Bild 3­12).

Auf die Frage zur direkten Beeinflussung von Influ­
encern auf das eigene Kaufverhalten gab fast die 
Hälfte an, dass sie bereit wäre ein Produkt aufgrund 
der Produktpräsentation eines Influencers zu kau­
fen. Die 16­ bis 29­Jährigen zeigen hier die größte 
Kaufbereitschaft, aber auch die Älteren können es 
sich vorstellen. Senioren ab 60 Jahren könnten sich 

zum Beispiels ebenfalls zu 28 Prozent vorstellen, 
aus diesem Grund ein Produkt zu kaufen (vgl. Bild 
3­13).

18 Prozent der Deutschen haben bereits ein Pro­
dukt gekauft, weil es ein Influencer beworben hat. 
Ausschlaggebend für einen solchen Kauf waren 
zum Beispiel das Vertrauen in die Empfehlung des 
Influencers, eine überzeugende Produktpräsenta­
tion und die Inspiration durch einen Influencer (vgl. 
PwC 2018: 15 ff.).

Innerhalb der Influencer­Nutzung sollten die unter­
schiedlichen Altersgruppen auf jeden Fall separat 
betrachtet werden. So gaben gerade einmal 13 Pro­
zent der Deutschen an, dass sie mehrmals täglich 
mit Influencern in Kontakt kommen (vgl. BVDW 
2018: 3). Bei der Betrachtung der einzelnen Alters­
gruppen zeigte sich jedoch, dass fast die Hälfte (44 
Prozent) der 16­ bis 24­Jährigen mehrmals täglich 
mit Influencern in Kontakt kommt. Dagegen kom­
men 47 Prozent der 55- bis 64-Jährigen nie in Kon­
takt mit Influencern (vgl. Bild 3­14).

Dies zeigt sich auch in einer weiteren Umfrage des 
BVDW, die sich mit der digitalen Nutzung in 
Deutschland 2018 auseinander setzt. In der Studie 
wird die aktuelle digitale Mediennutzung in Deutsch­
land abgebildet, mögliche Trends dargestellt und 
das grundsätzliche Verständnis von Digitalisierung 
analysiert. 

Bild 3-11:  Themenbereiche in denen Influencer gefragt sind (PwC 2018: 10)
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Bild 3-12:  Gründe für die Nutzung von Informationen von Influencern (PwC-Studie 2018: 11)

Bild 3-13:  Einfluss von Influencern auf die Kaufentscheidung (PwC 2018: 14)
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Bild 3-15 (BVDWa 2018: 59) veranschaulicht, in 
welchem Ausmaß die deutsche Bevölkerung ab 14 
Jahren Bloggern bzw. Influencern folgt. Betrachtet 
man die gesamte Bevölkerung, so sind es 22 Pro­
zent, die regelmäßig einem oder mehreren Influen­
cern bzw. Bloggern folgen. Der Großteil von 69 Pro­
zent jedoch sieht sich nicht regelmäßig oder nie 
Beiträge von Influencern/Bloggern an. Betrachtet 
man auch hier beispielsweise die einzelnen Alters­
gruppen, hat auch der BVDW in Bild 3-15 ange­
merkt, dass der Anteil der 14­ bis 24­Jährigen, die 

regelmäßig einem oder mehreren Influencern oder 
Bloggern folgen, bei 46 Prozent liegt. 

Die Bandbreite der Influencer, den die jungen Men­
schen folgen, ist dabei sehr hoch. Auf die offene 
Frage nach den liebsten Angeboten auf YouTube 
der Jugendlichen fielen die Antworten extrem viel­
fältig aus und wurden selten zu höheren Prozent­
werten genannt, wie bereits in Kapitel 3.2.3 erläu­
tert. 

Bild 3-14:  Je jünger die Befragten, desto höher die Kontaktdosis mit Influencern (BVDW 2018: 6)

Bild 3-15:  Knapp ein Viertel verfolgt zumindest regelmäßig einen oder mehrere Blogger oder Influencer (BVDWa 2018: 59)
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3.3.2 Influencer bei Seniorinnen und Senioren

Trotzdem sollte nochmal ein genauerer Blick auf die 
Zielgruppe der Seniorinnen und Senioren geworfen
werden. Diese wird bisher mit Social Media und In­
fluencern meistens weniger in Verbindung gebracht 
und bei dieser Thematik – aufgrund der niedrigen
Nutzerzahlen – weit weniger beachtet als andere
Altersgruppen. Einige Studienergebnisse und auch
andere Aspekte zeigen jedoch, dass sich dies be­
reits geändert hat bzw. dabei ist sich zu ändern. 

Wie in Kapitel 3.3 beschrieben, ging aus der
PwC­Studie 2018 hervor, dass 63 Prozent der ab
60­Jährigen in Deutschland Social­Media­Plattfor­
men nutzen. Die meisten von ihnen sind auf Face­
book und YouTube unterwegs, aber auch Instagram 
wird von sechs Prozent der Seniorinnen und Senio­
ren genutzt. In der gleichen Studie wurde diese Al­
tersgruppe auch in Bezug auf ihre Influencer­Nut­
zung und ­Beeinflussung befragt. Demnach sind
immerhin 14 Prozent, der ab 60­Jährigen schon
einmal durch einen Influencer auf ein Produkt auf­
merksam gemacht worden (vgl. Bild 3­16). Ganze
28 Prozent der Altersgruppe könnten sich dabei
prinzipiell vorstellen, ein Produkt aufgrund der Be­
einflussung eines Influencers zu kaufen.

Die Reichweite der Influencer spielt für Seniorinnen 
und Senioren dabei weniger eine Rolle. 26 Prozent

 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

von ihnen gaben, dass sie eher durch unbekannte 
Influencer, mit weniger als 50.000 Followern auf 
Produkte aufmerksam gemacht wurden. Bei 40 
Prozent der Altersgruppe geschah dies sowohl 
durch bekannte als auch durch unbekannte Influen­
cer, und bei 14 Prozent durch bekannte Influencer 
mit mehr als 50.000 Followern (vgl. Bild 3-17).

Auch der BVDW befragte in einer weiteren Studie 
deutsche Bundesbürger zwischen 14 und 69 Jah­
ren hinsichtlich ihrer Einstellung und Nutzung von 
Influencern. Die Altersgruppen wurden hier wieder 
etwas anders definiert und beziehen als älteste 
Gruppe die 55- bis 69-Jährigen ein. 

Der Großteil dieser Altersgruppierung beachtet 
auch in dieser Studie Blogger und Influencer meis­
tens nicht. Interessant ist jedoch, dass 33 Prozent 
der Altersgruppe Blogger/Influencer als die „neuen 
Stars” sehen und 28 Prozent diesen auch eine hohe 
gesellschaftliche Relevanz zuordnen. Von Blog­
gern/Influencer inspirieren lassen sich demnach  
11 Prozent der 55- bis 69-Jährigen (vgl. BVDWa 
2018: 62).

Vielmehr als in Zahlen zeigt sich die Veränderung 
von Seniorinnen und Senioren, schaut man auf die 
Social­Media­Plattformen selbst, sowie auf die zahl­
reichen Medienberichte über ältere Influencer und 
aktive Nutzer der Altersgruppe über 60. Darunter 

Bild 3-16:  Einfluss von Influencern. Wurden Sie schon einmal durch einen Influencer auf ein Produkt aufmerksam gemacht? 
(PwC-Studie 2018: 8)
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zählen allgemeine Berichte über die steigende  
Attraktivität von Sozialen Netzwerken für Ältere  
(vgl. Basenio Ratgeber 2013), als auch spezifische  
Berichte über Altenheime, die selbst über Insta­
gram­Accounts mit der Community in Kontakt treten 
und ältere Menschen dazu motivieren dies auch zu 
tun (vgl. MÄHL 2010). Auch wird immer mehr von 
über 60 Jährigen geschrieben, die aus eigener Mo­
tivation einen persönlichen Instagram­Kanal haben 
und damit bereits einige tausende Follower errei­
chen (vgl. Das Ratgeberportal Computerwissen 
2019). Berichte über erfolgreiche Seniorinnen und 
Senioren auf Instagram findet man dabei auf der 
ganzen Welt (vgl. HAGMANN 2018). Die Influence­
rin Baddie Winkle aus den USA begeistert zum Bei­
spiel mittlerweile 3,8 Mio. Follower (vgl. Das Ratge­
berportal Computerwissen 2019). Das Thema bzw. 
die Inspiration, die die meisten dabei haben, ist 
Mode. Jede interpretiert und setzt dieses auf die ei­
gene Art und Weise um. Während Baddie Winkle 
mit sehr schrillen Outfits ihre Instagram­Seite füllt, 
inspiriert die deutsche Influencerin Gabriele_immer 
schön mit klassischen Outfits.

Auch auf YouTube finden sich Seniorinnen und Se­
nioren, die aktiv an der Videoplattform teilnehmen, 
wie zum Beispiel der YouTube­Kanal „Senioren zo­
cken”, auf dem diese selbst Videos ganz im Sinne 
von „Let’s-Play-Videos” hochladen und somit fast 
500.000 Abonnenten für sich gewonnen haben (vgl. 
SCHERER 2018).

Dieser Einblick zeigt, wie sich die langsam steigen­
den Nutzerzahlen von Social­Media­Kanäle in der 
Realität äußern, und dass sich die älteren Alters­
gruppen durchaus aktiv auf diesen bewegen. Was 
sich bisher eher schwer nachvollziehen lässt ist,  
ist, wen diese Influencer mit ihren Beiträgen errei­
chen. Bei Seniorinnen und Senioren, die sich dem 
Genre Gaming widmen und sich an jungen Influen­
cern auf YouTube orientieren, ist anzunehmen, 
dass diese auch eher die jüngere Community be­
geistern. Influencer auf Instagram oder auf Blogs, 
wie Gabriele_immerschön, die sich mit ihren Beiträ­
gen gezielt an ältere Menschen richtet, werden da­
gegen auch eine dementsprechende Community 
hinter sich haben. 

Bild 3-17:  Reichweite von Influencern. Spielt die Reichweite der Influencer für Sie eine Rolle? (PwC-Studie 2018: 8)



61

4 Erkenntnisse und  
Forschungsstand der  
Influencer-Forschung

4.1 Influencer als digitale Meinungs- 
führer

Im aktuellen, wissenschaftlichen Sprachgebrauch 
bezeichnet man Influencer als Personen, „die 
durch eigene Blogs oder die Nutzung von Video­
plattformen und sozialen Netzwerken eine relevan­
te Reichweite über ihre Follower aufgebaut haben, 
mit denen sie kommunizieren” (SCHACH & LOM­
MATZSCH 2018: V) Der Begriff Influencer leitet sich 
dabei aus dem englischen Verb „to influence”, be­
einflussen ab. Influencer sind folglich Menschen, 
die innerhalb eines sozialen Netzwerkes andere 
Menschen in irgendeiner, noch näher zu spezifizie­
renden Form beeinflussen. Das Phänomen, dass 
bestimmten Menschen innerhalb einer sozialen 
Gruppe einen Einfluss auf Information und Verhal­
ten auf andere Mitglieder der sozialen Gruppe aus­
üben, ist in der Medienwirkungsforschung seit den 
1940er Jahren unter dem Begriff Meinungsführer 
bzw. Opinion Leader bekannt. Meinungsführer  
bzw. Opinion Leader werden heute im weitesten 
Sinne definiert als „Akteure (Personen oder Organi­
sationen), die durch interpersonale und/oder me­
dienvermittelte Kommunikation, durch ihr Verhal­
ten, und Handeln Einfluss auf die Meinungen, Ein­
stellungen und Verhaltensweisen Dritter ausüben” 
(GEISE 2017: 14). Dabei handelt es sich nicht nur 
um Personen, die aktiv Informationen verbreiten 
(vgl. MERTON 1949), sondern auch um Menschen, 
die häufig um Rat gefragt werden (vgl. LAZARS­
FELD et al. 1944). 

Auch wenn der Begriff Meinungsführer das impli­
ziert, handelt es sich nicht um ein Persönlichkeits­
merkmal, das manche Menschen per se inneha­
ben, sondern um einen sich verändernden Einfluss, 
der innerhalb sozialer Beziehungen und in der Dy­
namik des Kommunikationsprozesses entsteht (vgl. 
DRESSLER & TELLE 2009: 13). So definieren auch 
ROGERS und SHOEMAKER, die die Funktion von 
Meinungsführern im Diffusionsprozess untersucht 
haben: „We define opinion leadership as the degree 
to which an individual is able to influence informally 
other individuals’ attitudes or overt behavior in a 
desired way with relative frequency” (1971: 199).

Unter dem Begriff Influencer ist das relativ neu­ 
artige Phänomen bekannt, dass Menschen diesen 
Einfluss nicht nur in der interpersonalen Face­to­ 

 

Face­Kommunikation ausüben, sondern über digi­
tale Medien, insbesondere soziale Medien, die auf­
grund ihrer medienspezifischen Eigenschaften er­
möglichen, dass Nutzer via User generated content 
Inhalte öffentlich zur Verfügung stellen, und Nutzer 
durch Funktionen wie Likes oder Favorites ihre  
Followerschaft bekunden können. Nach SCHACH 
(2018: 19) und FRÜHBRODT & FLOREN (2019: 6) 
kann man Influencer demnach als digitale Mei­
nungsführer bezeichnen. 

4.1.1 Two-Step-Flow of Communication: Die 
Entdeckung der Meinungsführer

Der Begriff Meinungsführer hat seinen Ursprung in 
der berühmten Studie „The People´s Choice, in der 
LAZARSFELD et al. (1944) die politische Meinungs­
bildung im amerikanischen Wahlkampf von 1940 
erstmals mittels einer breit angelegten Längs­
schnittstudie untersuchte. Zentraler Befund war die 
Beobachtung, dass Menschen in Ihrer Meinung 
nicht unmittelbar von den Massenmedien beein­
flusst werden, denen damals eine starke Wirkung 
unterstellt wurde, sondern von Kommunikation und 
Meinungen in ihrem direkten sozialen Umfeld. Da­
bei stellte sich heraus, dass etwa ein Fünftel der 
Befragten angaben, häufig selbst nach ihrer politi­
schen Meinung gefragt zu werden. Diese Gruppe, 
in der Folge von LAZARSFELD als Opinion Leader  
bezeichnet, zeichnete sich darüber hinaus durch 
ein starkes politisches Interesse sowie eine über­
durchschnittlich hohe Mediennutzung aus. „Alltägli­
che Beobachtungen, aber auch viele Gemeindestu­
dien zeigen, daß es auf jedem Gebiet und für jede 
öffentliche Frage ganz bestimmte Personen gibt, 
die sich um diese Probleme besonders intensiv 
kümmern, sich darüber auch am meisten äußern. 
Wir nennen sie die ‚Meinungsführer‘” (LAZARS­
FELD et al. 1969: 84 f.).

Diese Entdeckung des starken Einflusses der inter­
personalen Kommunikation, die gewissermaßen 
den Massenmedien und Rezipienten zwischenge­
schaltet war, führte zur Formulierung der „Two­ 
Step-Flow-of-Communication”-Hypothese (vgl. Bild 
4­1). 

Diese Hypothese ist vor allem vor dem Hintergrund 
zu verstehen, dass sie den starken Einfluss der 
Massenmedien im Sinne eines einfachen „Stimu­
lus-Response”-Modells relativiert. In den Vorder­
grund der Medienwirkungsforschung rückte fortan 
die Komplexität der Medienwirkungen, die eher ei­
nem wechselseitigen Multi-Step-Flow (MENZEL & 
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KATZ 1955: 343) gleichen, bei denen Menschen in 
vielfältige soziale Netzwerke eingebunden sind. 

Auch wenn in der Folge die Ursprungshypothese 
vielfach erweitert, kritisiert, verworfen und wieder­
entdeckt wurde (vgl. WEIMANN 1994: 286), bleibt 
die grundlegende Idee des Two­Step­Flow als ein­
gängiges, pragmatisches und vor allem anwen­
dungsnahes Modell so populär, dass sich das Kon­
zept der Meinungsführerschaft bis heute an Beliebt­
heit erfreut. Das schlägt sich nicht nur an der gro­
ßen Anzahl an wissenschaftlichen Studien nieder, 
die sich schwerpunktmäßig mit der Identifikation 
von Meinungsführern in unterschiedlichen Gesell­
schaftsbereichen befassen, sondern auch in der 
konkreten Anwendung im Marketing, Politik und 
Gesundheitskommunikation (vgl. JUNGNICKEL 
2017), bis hin zum heutigen, erfolgsversprechen­
den Instrument des Influencer Marketings. Tatsäch­
lich lässt sich in Zusammenhang mit der Verbrei­
tung von Online­Medien auch ein erhöhtes Interes­
se an der Meinungsführerforschung beobachten, 
sei es bei der Identifikation von Meinungsführern 
über soziale Netzwerkanalysen, die Konstitution 
von Online-Opinion-Leadership bis hin zur grundle­
genden Frage, ob die Theorien angesichts des  
veränderten Mediennutzungsverhaltens überhaupt 
noch gültig sind (vgl. GEISE 2017: 151 ff.).

Meinungsführer bzw. Opinion Leader werden heu­
te, dementsprechend erweitert, definiert als „Akteu­
re (Personen oder Organisationen), die durch inter­
personale und/oder medienvermittelte Kommunika­
tion, durch ihr Verhalten, und Handeln Einfluss auf 
die Meinungen, Einstellungen und Verhaltenswei­
sen Dritter ausüben” (GEISE 2017: 14). Diese Kom­
munikation schließt Influencer als digitale Mei­
nungsführer mit ein. 

Der Begriff Meinungsführer bzw. Opinion Leader 
stellt in der zahlreichen Literatur, die sich mit dem 

Phänomen der interpersonellen Beeinflussung be­
schäftigt, die gebräuchlichste Bezeichnung dar, 
dennoch finden sich eine Reihe von ähnlichen Be­
griffen, die teilweise synonym verwendet werden, 
wie Gatekeepers, Influentials, Information Leaders, 
Key Communicators, Multiplikatoren oder Market 
Maven. Insbesondere in der Diffusionsforschung, 
bei der es um die Frage geht, wie sich Innovationen 
oder Nachrichten in einem sozialen System verbrei­
ten, spielen Meinungsführer als „Early Adopters” 
eine wichtige Rolle (vgl. ROGERS & SHOEMAKER 
1971).

Generell weisen die Definitionen mehr oder weniger 
starke Überschneidungen mit Meinungsführern auf, 
so etwa die Market Maven oder Frühadoptoren. So 
werden Market Maven definiert als „individuals, who 
have information about many kinds of products, pla­
ces to shop, and other facets of markets and initiate 
discussions with consumers and respond to re­
quests from consumers for market informations” 
(FEICK & PRICE 1987: 85). Innovators oder Early 
Adopters sind Menschen, die im Diffusionsprozess 
Innovationen früher übernehmen als die Mehrheit 
der Bevölkerung, und sich durch den daraus resul­
tierenden Wissensvorsprung als Meinungsführer, 
die häufiger um Rat gefragt werden, qualifizieren. 
Frühe Adaptoren und Market Mavens sind deshalb 
besonders für das Marketing als Zielgruppe rele­
vant, da sie potenziell aufgrund ihrer Meinungsfüh­
rerschaft Einstellung und Verhaltensweisen beein­
flussen können (vgl. DRESSLER & TELLE 2009: 
21).

Der Begriff „Influentials“ wurde bereits in der Deca­
tur­Studie, die auf The­People­Choice als weitere 
Pionierstudie folgte, von KATZ und LAZARSFELD 
(1955) verwendet, um Personen zu beschreiben, 
deren Meinungen andere beeinflussten. Gabriel 
WEIMANN, der im Jahr 1994 einen ersten großen 
Forschungsüberblick zu 50 Jahren Meinungsführer­
forschung vorlegte, nannte sein Werk „The Influen­
tials. People who influence others” (WEIMANN, 
1995). Bisweilen wird der Ursprung des Begriffes 
„Influencer“ auch Robert CIALDINI zugeschrieben, 
der 1984 sein berühmtes, populärwissenschaftli­
ches Buch „Influence: The Psychology of Persuasi­
on” veröffentlichte (CIALDINI 2006). Vereinzelt 
tauchte der Begriff „Influencer“ auch in Studien zu 
Market Mavens auf (vgl. ABRATT et a. 1995; GIL­
LIN 2007), konnte sich aber, wie ein Blick in die 
weltweiten Google­Suchanfragen zeigt (vgl. Google 
Trends 2019), erst ab 2016 im allgemeinen Sprach­

Bild 4-1:  The Two-Step-Flow of Communication (SCHENK 
2007: 352)
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gebrauch etablieren. Im Marketing löste er etwa 
zum gleichen Zeitpunkt die bis dato gebräuchlichen 
Begriffe (Web­)Blogger oder YouTuber ab, die zwar 
heute noch verwendet werden, aber eher die Influ­
encer nach Plattform spezifizieren. 

Im berufspraktischen Marketing wird der Begriff In­
fluencer ebenfalls nicht durchgängig gleich verwen­
det, so bezeichnen manche Agenturen Influencer 
erst dann als solche, wenn sie beginnen, gezielt 
über ihre Social­Media­Auftritte Produkte bewerben 
und damit Einnahmen erzielen. Die Abgrenzung 
über die Professionalität wird auch in der Wissen­
schaft vorgenommen: Meinungsführer werden oft­
mals als „nicht­professionelle Kommunikatoren, die 
informell Einfluss ausüben” (JUNGNICKEL 2017: 
31) bezeichnet, um sie von Journalisten, Werbern 
und PR­Fachleuten abzugrenzen, deren Beruf es 
ist, öffentlich Information und Meinungen zu kommu­
nizieren. Das Informelle erhöht dabei nach LAZARS­
FELD et al. das Potenzial, Einfluss auszuüben, da 
sie unabhängig von einer Organisation und damit 
glaubwürdiger kommunizieren (vgl. LAZARSFELD 
et al. 1944: 152 ff.). Hier wird bereits deutlich, warum 
die Glaubwürdigkeit – angesichts der zunehmenden 
Professionalisierung und Kommerzialisierung der
Influencer – zu einer der zentralen Forschungsfra­
gen der aktuellen Influencer­Forschung wird. 

Angesichts der aktuellen Beobachtungen lässt 
sich die Unterscheidung von Meinungsführern und 
Nicht­ Meinungsführern  nach ihrer Professionalität 
nicht trennscharf aufrechterhalten, so hat sich die 
digitale Meinungsführerschaft bei vielen Influencern 
etabliert, bevor sie sich professionalisiert hat, und 
auch wenn heute durchaus Influencer diese Tätig­
keit hauptberuflich ausüben, nutzen andere diesen 
Kanal nur marginal, indirekt oder gar nicht zu kom­
merziellen Zwecken (vgl. Kapitel 5.3). Darüber hi-
naus ergibt sich das interessante Phänomen, dass 
sich hier die Meinungsführerschaft „an sich” profes­
sionalisiert zu haben scheint. 

Eine ähnliche definitorische Unschärfe ergibt sich, 
wenn man sich den virtuellen oder para­sozialen 
Meinungsführern zuwendet. Damit sind Akteure ge­
meint, die nicht im interpersonalen Netzwerk, son­
dern durch massenmedial vermittelte Kommunikati­
on bekannt sind, also zum Beispiel Prominente, Po­
litiker oder Journalisten, die aufgrund ihrer Persön­
lichkeit und ihres Expertenstatus als Meinungsfüh­
rer wahrgenommen werden. Diese „fiktiven Influen­
tials” (MERTEN 1988) oder „virtuellen Meinungs­
führer” (EISENSTEIN 1994) zeichnen sich bei den 

 

 

Rezipienten durch eine hohe Glaubwürdigkeit aus 
und genießen großes Vertrauen. Um sie heute von 
medienvermittelten Influencern in der interpersona­
len Kommunikation abzugrenzen, werden sie als 
„parasoziale Meinungsführer” (LEIẞNER et al. 
2014, 255) bezeichnet. Auch diese Unterscheidung 
kann angesichts der aktuellen zu beobachteten Si­
tuation nicht aufrechterhalten werden: Die Grenzen 
zwischen (massen­)medial bekannten prominenten 
Persönlichkeiten und Influencern verschwimmen 
zunehmend, oftmals ist nicht mehr klar zu erken­
nen, ob die Person durch ihr Engagement in oder 
außerhalb der sozialen Medien einer mehr oder we­
niger großen Öffentlichkeit bekannt geworden ist. 
Auch hier handelt es sich um eine sich wechselsei­
tig verstärkende mediale Kommunikation, die eben­
falls, zum Beispiel beim Aufbau von Stars, zuneh­
mend professionalisiert wird. 

Im Zusammenhang mit para­sozialen Meinungsfüh­
rern ist eine Ähnlichkeit zu Testimonials zu beob­
achten, die in langer Tradition in Marketing und 
Werbung eingesetzt werden. Testimonials oder ex­
terne Markenbotschafter sind Personengruppen 
oder Individuen, die aufgrund ihres analogen Netz­
werks, einer bestimmten Themenkompetenz oder 
Prominenz eine zugesprochene Glaubwürdigkeit 
für bestimmte Themen besitzen und diese einer 
breiten Personengruppe zugänglich machen kön­
nen (vgl. SCHACH 2018: 30 f.), folglich auch medial 
vermittelte Meinungsführerschaft ausüben. 

Das aktuelle Phänomen der Influencer berührt eine 
grundlegende, bisher sowohl theoretisch als auch 
empirisch nicht beantwortete Frage, inwieweit sich 
die vielfältigen Aspekte der Meinungsführerschaft, 
die auf der direkten, wechselseitigen, interpersona­
len Kommunikation begründet liegen, sich auf digi­
tale Meinungsführer übertragen lassen und an wel­
cher Stelle sie modifiziert oder erweitert werden 
müssen (vgl. GEISE 2017: 137; SCHACH 2018: 4). 

4.1.2 Information oder Beeinflussung? 

The­People­Choice stellte zwar einen großen Ein­
fluss der Meinungsführer auf die Meinungen und 
das (beabsichtigte) Wahlverhalten der untersuchten 
Personen fest, trennte aber zugunsten der Attrakti­
vität des einprägsamen Modells den Zwei­Stufen­
Fluss der Kommunikation nicht eindeutig nach den 
Faktoren Information und Beeinflussung. Auch 
wenn sich die entdeckten Meinungsführer durch 
eine höhere, interessengeleitete Mediennutzung 
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auszeichneten, war nicht ganz klar, ob die Follower 
nicht auch direkt von den Massenmedien informiert 
und/oder beeinflusst wurden oder die Meinungsfüh­
rer eine Art Relais­ oder Verstärkerfunktion aus­
üben. 

TROLDAHL erweitere das Modell dementspre­
chend, in dem er Information und Beeinflussung in 
einem etwas komplizierterem „Two-Cycle-Flow”- 
Modell trennte. Demnach erreichen die Informatio­
nen aus den Massenmedien Rezipienten und Mei­
nungsführer gleichermaßen, Rezipienten wenden 
sich aber Meinungsführern zu, wenn die Informatio­
nen eine Unsicherheit bei ihnen hinterlassen. 
TROLDAHL konnte beobachten, dass bei Perso­
nen, die Meinungsführer um Rat fragten, häufiger 
eine Meinungsänderung auftrat. Darüber hinaus 
fand er heraus, dass auch Meinungsführer selbst 
bei auftretenden Unsicherheiten andere Experten 
um Rat fragten (vgl. TROLDAHL 1966). Medien 
scheinen bei der reinen Weitergabe von Information 
effektiver zu sein, Meinungsführer aber tatsächlich 
bei der Beeinflussung von Einstellungen und Mei­
nungen (vgl. ROBINSON 1976). An dieser grundle­
genden Erkenntnis lässt sich in der wissenschaft­
lich Literatur wenig Zweifel finden. Insbesondere in 
der Forschung zu Meinungsführern im Marketing 
lassen sich Effekte auf Informationsstand, Einstel­
lungen und Verhalten – gemessen am tatsächlichen 
Kaufverhalten – erkennen (vgl. JUNGNICKEL 2017: 
186 f.).

Am ehesten können noch die Befunde von WATTS 
und DODDS (2007) als Kritik am Konzept der Mei­
nungsführer verstanden werden. Durch die Simula­
tion von Kommunikationsflüssen in sozialen Netz­
werken konnten sie zeigen, dass Influentials vor al­
lem dann größere Einflusskaskaden ausüben, wenn 
sie auf leicht zu beeinflussende Individuen stoßen, 
die Meinungsführerschaft also maßgeblich von den 
Eigenschaften der Follower abhängt.

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass der 
Two­Step­Flow of Communication nicht durchweg 
chronologisch interpretiert werden kann, sondern 
eher eine Ausdifferenzierung durch die Trennung 
zwischen Information und Persuasion erfährt. Das 
heißt, es kann vorkommen, dass Menschen durch 
Meinungsführer (in der interpersonalen oder medial 
vermittelten Kommunikation) zuerst von einer Infor­
mation (einer Nachricht, einer Produktneuheit) er­
fahren. Weitaus häufiger in der heutigen, mediati­
sierten Gesellschaft ist jedoch, dass sie sich erst 
dann, wenn ein höheres Informationsbedürfnis oder 

Unsicherheit bezüglich einer bereits rezipierten Bot­
schaft besteht, Meinungsführern zuwenden und 
dann in ihrer Einstellung dazu beeinflusst werden 
(können). Dabei kommt es sowohl zu einer aktiven 
Kommunikation des Influencers, als auch nach ei­
ner aktiven Nachfrage des Followers. Die Mei­
nungsführerschaft ist vor allem an die Erwartung ei­
nes überdurchschnittlichen Informationsverhaltens 
und Kenntnisstands bzw. Expertentums des Influ­
encers gebunden, ist also immer eine vom Rezi­
pienten zugeschriebene Eigenschaft, die im jeweili­
gen Kommunikationsprozess situativ ausgehandelt 
wird (vgl. JÄCKEL 2011: 147). So stellte bereits 
KATZ (1957: 75) fest: „It takes two to be a leader – a 
leader and a follower.“

4.1.3 Meinungsführer in der Gesundheitskom-
munikation

Der Bereich der Gesundheitskommunikation weist 
viele Parallelen zur Verkehrssicherheitskommuni­
kation auf, so geht es auch hier oftmals um die Auf­
klärung über und die Vermeidung von risikobehafte­
ten Verhaltensweisen. In der Gesundheitskommu­
nikation wird davon ausgegangen, dass Meinungs­
führer eine große Rolle spielen, da bei den meisten 
Patienten und Patientinnen nicht nur wenig Wissen, 
sondern auch eine hohe persönliche Betroffenheit 
vorhanden ist (vgl. WEIMANN 1994: 236), was 
dazu führt, dass andere Personen um Rat gefragt 
werden. BOOTH & BABCHUCK (1972) konnten 
„medical opinion leader” identifizieren, die bereits 
anderen Personen Ärzte oder andere medizinische 
Einrichtungen empfohlen hatten, von denen 93 Pro­
zent überzeugt waren, dass diese ihrem Rat auch 
gefolgt sind. Im Gesundheitsbereich stehen experi­
mentelle Designs im Vordergrund, die die Folgen ei­
ner Kommunikation im Zeitverlauf messen sollen, 
um etwa ein gesünderes Verhalten einer bestimm­
ten sozialen Gruppe zu fördern. Grundsätzlich las­
sen sich dabei zwei Ansätze unterscheiden: Die 
Meinungsführerschaft von Laien, die in einer be­
stimmten Community als Meinungsführer (meist 
durch Fremdeinschätzung) bestimmt wurden, und 
die Meinungsführerschaft von/unter Experten, also 
Ärztinnen und Ärzten oder medizinischen Fachkräf­
ten. Dort ist auch einer der Pionierstudien der Mei­
nungsführerforschung angesiedelt: Die „Drug Stu­
dy” von 1954 untersuchte, wie sich unter der Ärzte­
schaft einer Gemeinde in New England ein neues 
Medikament verbreitet hat. Dabei wurden das Infor­
mationsverhalten der Ärzte sowie ihre Kommunika­
tion untereinander untersucht. Dabei konnten so­
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wohl Meinungsführer identifiziert, als auch ein
mehrstufiger Kommunikationsfluss beobachtet wer­
den, wie er später in Mehr­Ebenen­Modelle einge­
flossen ist (vgl. MENZEL & KATZ 1995). Gleichzei­
tig gilt die „Drug Study” auch als Ausgangspunkt  
der Diffusionsforschung (vgl. ROGERS & SHOE­
MAKER 1971).

Eine Reihe von Untersuchungen beschäftigt mit der 
Frage, ob der Einsatz von Meinungsführern ein we­
niger risikobehaftetes oder gesünderes Verhalten in 
der Bevölkerung begünstigen kann. Im Kontext der 
AIDS­Prävention wurden Anfang der 1990­er Jahre 
eine Reihe von Kampagnen durchgeführt und eva­
luiert, die bewusst mit Meinungsführern arbeiteten. 
Dabei kam die von KELLY et al. (1991) entwickelte 
C-POL-Methode zum Einsatz. Bei der „Community 
Popular Opinion Leader Intervention” werden zu­
nächst Meinungsführer innerhalb von sozialen Ge­
meinschaften mittels Fremdeinschätzung identifi­
ziert und anschließend geschult, um die Community 
anschließend gezielt zu informieren und eine Ein­
stellungs­und Verhaltensänderung zu bewirken. Die 
Meinungsführer, ermittelt in einer Bar, die vorwie­
gend von homosexuellen Männern besucht wur­
den, erhielten vier Trainingseinheiten, in der sowohl 
Maßnahmen der AIDS­Prävention erklärt wurden, 
als auch Methoden, diese zu vermitteln. Anschlie­
ßend sollten sie mit ihren Freunden in der Bar darü­
ber sprechen. Jeweils vor und nach dieser Interven­
tion sollten die Barbesucher einen Fragebogen zu 
ihrem Sexualverhalten ausfüllen. Dabei zeigte sich, 
dass sich der Anteil der Männer mit riskantem Ver­
halten um 30 Prozent reduziert hatte, ein signifikant 
höheres Ergebnis als innerhalb der Kontrollgruppe. 
Die C-POL-Intervention wurde im Folgenden auch 
auf andere soziale Gruppen zur HIV­Prävention an­
gewandt und teilweise mit medizinischen Tests er­
weitert, um den Effekt der sozialen Erwünschtheit 
bei reinen Befragungen besser zu kontrollieren. In 
den meisten Fällen erwies sich die C-POL-Interven­
tion als erfolgreich, oftmals konnte aber kein signifi­
kanter Unterschied zur Kontrollgruppe festgestellt 
werden, die – aus forschungsethischen Gründen – 
im Untersuchungszeitraum mit umfangreichem In­
formationsmaterial über riskantes Sexualverhaten 
versorgt wurde. Dieser Effekt zeigte sich auch  
bei ähnlich angelegten Studien zum Alkoholmiss­
brauch (vgl. JUNGNICKEL 2017, 196 ff.).

Als erfolgreich zeigte sich die C-POL-Intervention 
unter Schülern US­amerikanischer Schulen. Von 
den Mitschülern identifizierte Meinungsführer (ca. 
17 Prozent der Schüler) wurden zu den negativen 

 Folgen von Tabakkonsum geschult. In der Interven­
tionsgruppe sank die Wahrscheinlichkeit, dass die 
Schüler zu Rauchern werden, im Vergleich zur Kon­
trollgruppe um 22 Prozent (vgl. STARKEY et al. 
2009). Eine Intervention von Meinungsführern unter 
Lehrern hingegen brachte keine signifikante Ein­
stellungsänderung unter den Schülern (vgl. BRINK 
et al. 1995). 

In den letzten Jahren wurde die C-POL-Intervention 
auch auf Facebook angewandt. Bei dem HOPE­ 
Programm (Harnessing Online Peer Education) trai­
nierten JAGANATH et al. (2012) Meinungsführer, 
um auf Facebook Informationen zur HIV­Anste­
ckung zu vermeiden. Im Gegensatz zum traditionel­
len Ansatz wurden die Meinungsführer durch Selbst­ 
und nicht durch Fremdeinschätzung ermittelt, da 
man auf Facebook nicht von relativ geschlossenen, 
lokalen Communities ausgehen kann. Eine erste 
Evaluation schätzte das Programm als erfolg­ 
reich ein (vgl. YOUNG et al. 2015). KO et.  
al (2013) ermittelten in Online­Gay­Communities  
Meinungsführer durch Verfahren der Selbst­ und 
Fremdeinschätzung und schulten diese, auf einer 
eigens eingerichteten Facebook­Seite ihre Follower 
zur HIV-Prävention zu informieren (iPOL = internet 
popular opinion leader intervention). Bei den Follo­
wern dieser Seite konnte ein signifikant höheres 
vorsorgendes Verhalten festgestellt werden. 

Mit dem Einsatz von Influencer in der Gesundheits­
kommunikation hat die Techniker Krankenkasse ein 
Benchmark gesetzt. Bereits 2014 launchte der Ver­
sicherer in Zusammenarbeit mit der Agentur Fischer 
Appelt die erste von mehreren Influencer­Kampag­
nen mit dem Namen „#wireinander”, bei der be­
kannte Influencer über ihre Kanäle von ihrer eige­
nen Krankheitsgeschichte erzählen (vgl. Fischer 
Appelt 2014). In Kapitel 6.3.1 werden Auftakt­ und 
Folgekampagnen näher dargestellt, da sich daraus 
Potenziale für die Verkehrssicherheitskommunikati­
on ableiten lassen. 

4.2 Merkmale von Meinungsführern 

4.2.1 Typen von Meinungsführern

Bereits KATZ & LAZARSFELD (1944) konnten an 
den von ihnen identifizierten Meinungsführern be­
stimmte Eigenschaften feststellen, die sie, abgese­
hen von der Tatsache, dass sie häufig von anderen 
um Rat gefragt werden, von ihren Followern unter­
scheiden: Opinion Leader zeichnen sich durch ein 
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großes Interesse an der bevorstehenden Präsiden­
tenwahl, eine häufige Teilnahme an politischen Dis­
kussionen und einer überdurchschnittlichen Nut­
zung der Massenmedien aus. Die Identifikation von 
Meinungsführern in einem sozialen Netzwerk ist
eine der wichtigsten Forschungsrichtungen der Mei­
nungsführerforschung. Die Ergebnisse deuten da­
rauf hin, dass bestimmte persönliche Eigenschaften 
und Verhaltensweisen eine Meinungsführerschaft
begünstigen. KATZ fasste die bis dato gewonnenen 
Erkenntnisse mittels drei Fragen zusammen: „who 
one is”, „what one knows” und „whom one knows” 
(vgl. KATZ 1957: 73). Bildung, Expertenwissen, Er­
fahrung, sozioökonomischer Status, gesellschaft­
liches Engagement und Interesse sowie soziale In­
tegration und Anerkennung spielen eine Rolle. 

Meinungsführer haben in der Regel häufiger Kon­
takt zu Informationen außerhalb ihres sozialen Sys­
tems, was sich anhand einer höheren und selekti­
ven Mediennutzung zeigt, sowie häufiger Kontakt 
zu Personen über ihr lokales Netzwerk hinaus, sie 
verfügen über ein größeres soziales Netzwerk als 
ihre Follower und sind innovativer, gehören oft zu 
den bereits genannten Frühadaptoren von Innovati­
onen (vgl. ROGERS 2003: 292). 

Meinungsführer sind in allen sozialen Schichten zu 
finden. KATZ & LAZARSFELD (1955) stellten fest, 
dass der Einfluss der Meinungsführer überwiegend 
horizontal verläuft, also innerhalb einer sozialen
Schicht, und lediglich im Bereich der Politik auch 
eine vertikale Verlaufsrichtung von oben nach unten 
annimmt. In dem Fall weisen die Meinungsführer ei­
nen höheren sozioökonomischen Status auf. 

Von besonderem Interesse ist die Frage, ob sich 
Meinungsführerschaft themengebunden oder über­
geordnet konstituiert. MERTON (1949) identifizierte 
in der Rovere­Studie zwei unterschiedliche Einflus­
stypen: Die „Locals” und die „Cosmopolitans”. Wäh­
rend Cosmopolitans an übergreifenden, nationalen 
und übernationalen Themen interessiert sind, sie 
entsprechende Medien konsumieren, ihr soziales
Netzwerk über lokale Grenzen hinweg geht und sie 
insgesamt mobiler sind, stützt sich ihr Einfluss über­
wiegend auf ihr Expertenwissen und ist meist the­
mengebunden, also monomorph. Locals hingegen 
interessieren sich stark für alle Vorgänge vor Ort, 
rezipieren überwiegend lokale Medien, und verfü­
gen dort über ein starkes lokales Netzwerk. Ihre
Meinungsführerschaft resultiert aus engen sozialen 
Kontakten und Einfühlungsvermögen, ist aber poly­
morph, umfasst also viele Themenbereiche. „The 

 

 

 

 

 

monomorphic influentials are the ‚experts‘ in a limi­
ted field, and their influence does not diffuse into 
other spheres of decision” (MERTON 1949: 240) 
„Others … are polymorphic, exerting interpersonal 
influence in a variety of (sometimes seemingly unre­
lated) spheres” (MERTON 1949: 241).

Während man die Unterscheidung zwischen Locals 
und Cosmopolitans, wie Merton sie vorgenommen 
hat, vor dem Hintergrund der damaligen Medien­
landschaft begreifen muss, ist die Frage, ob ein 
Meinungsführer an einen bestimmten Themenbe­
reich gebunden ist oder themenübergreifend Ein­
fluss ausübt, bis heute von hohem wissenschaft­
lichen und praktischen Interesse. Eine generelle 
Meinungsführerschaft würde voraussetzen, dass 
Meinungsführer allein aufgrund ihrer Persönlichkeit 
diese Funktion ausüben, Meinungsführer zeichnen 
sich aber darüber hinaus durch eine Reihe von 
Merkmalen aus, die im Zeitverlauf veränderbar sind 
(z. B. Wissen, Erfahrung, Mobilität). Polymorphe 
Meinungsführer können aber durchaus in unter­
schiedlichen Themengebieten Einfluss ausüben, 
und diese können sich im Zeitverlauf auch ändern 
oder erweitern. Eine polymorphe Meinungsführer­
schaft ist dann wahrscheinlicher, wenn sich die The­
mengebiete ähneln (vgl. DRESSLER & TELLE 
2009: 151).

Abhängig von Themenbereichen lassen sich in Be­
zug auf soziodemografische Merkmale ganz unter­
schiedliche Meinungsführer identifizieren, so sind 
Influencer im Bereich Technik eher männlich, haben 
eine hohe Innovationsbereitschaft und eine hohe 
themenspezifische Expertise, die mit einem hohen 
Involvement einhergeht (vgl. JUNGNICKEL 2017: 
176). Meinungsführer im Bereich Mode sind eher 
weiblich und um das eigene Erscheinungsbild be­
müht (vgl. JUNGNICKEL 2017: 173). In beiden 
Gruppen lassen sich Meinungsführer jeden Alters 
identifizieren. SEDEKE & ARORA (2014) stellten 
fest, dass sich unter den zehn von einer Modejour­
nalistin empfohlenen besten Fashionblogs Schüle­
rinnen, Fotografinnen und Filmemacherinnen zwi­
schen 17 und 53 Jahren befanden. Bemerkenswert 
ist, dass Jugendliche nicht nur innerhalb ihrer eige­
nen Peer­Group, sondern auch in ihrer Familie zu 
Meinungsführern werden können, etwa im Bereich 
Technik oder Urlaubsreisen (vgl. RÖSSLER & 
SCHARFENBERG 2005; BELCH et al. 2005). 

Aufgrund der Vielzahl von Meinungsführern und ak­
tuellen Influencern stellt sich die Frage, ob es sich 
dabei tatsächlich um „Experten” in einem bestimm­
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ten Themengebiet handelt. TREPTE und SCHE­
RER (2005) fanden heraus, dass sich unter den 
identifizierten Meinungsführern auch sogenannte
„Angeber” befanden, die nur vorgaben, über Fach­
wissen zu verfügen. Meinungsführerschaft steht
also nicht unbedingt mit tatsächlichem Wissen in 
Zusammenhang, sondern mit dem kommunizier­ 
ten bzw. wahrgenommenen. Auch AUFERMANN 
(1971) differenziert Meinungsführerschaft nicht nur 
anhand des Expertenstatus, sondern unterscheidet 
nach Faktenwissen (Respekt durch fachliche Kom­
petenz), Normenwissen (Achtung durch gruppenre­
levante normative Leistungen) und Wertewissen 
(Sympathie durch Übereinstimmung mit den Wert­
vorstellungen des Followers). Meinungsführer­
schaft definiert er als „eine Art symbolischen Aus­
tausches …, in dessen Verlauf der Wert­ und Hoch­
geschätzte [der Meinungsführer] eine soziale Iden­
titätsbeglaubigung und der Wertschätzende [der
Geführte] eine kognitive Entlastung erfährt” (AU-
FERMANN 1971: 79). Das erklärt, warum der inter­
personelle Einfluss sich oftmals horizontal entfaltet, 
und dass er nicht zwangsläufig von Expertenwissen 
abhängt. 

Heute kann man beobachten, dass Influencer, die 
monothematisch mit Mode oder Beauty begonnen 
haben, sich, z. B. aufgrund des Verlaufs ihrer Le­
bensbiografie, sich weiteren Themen zuwenden,
zum Beispiel Schwangerschaft und Mutterschaft, 
Interieur Design, gesunde Ernährung und Lebens­
weise und Sport. Dabei kann es auch zu einer Er­
weiterung der Themenbereiche kommen, die nicht 
offensichtlich eine thematische Nähe aufweist, son­
dern implizit, wenn Influencer sich z. B. für Klimapo­
litik einsetzen oder eine Aufruf zur Wahlbeteiligung 
starten. Dabei bleibt aber offen, ob die Meinungs­
führerschaft hier nicht nur aus der bereits bekann­
ten Reichweite und Followerschaft resultiert, also 
von Abstrahleffekten profitiert. 

Grundsätzlich scheint die thematische Nähe ein gu­
ter Indikator für eine erfolgreiche Meinungsführer­
schaft zu sein, sofern man diese auf Gebiete wie 
die Verkehrssicherheitskommunikation erweitern
möchte, die bisher kaum Thema der Influencer
selbst war (vgl. Kapitel 6). 

4.2.2 Persönlichkeitsmerkmale

Auch wenn die Meinungsführerschaft nicht per se 
besteht, sondern immer von sozialen Kontext ab­

 

 

 

 

 
 

hängt und sich im Zeitverlauf ändern kann, gibt es 
eine Reihe von Merkmalen, die hoch mit einer Mei­
nungsführerschaft korrelieren. Neben Expertise 
und Involvement in bestimmten Themenbereichen 
zeichnen sich Meinungsführer durch eine hohe 
kommunikative Kompetenz und Persönlichkeits­
stärke aus. 

Schon KATZ (1975: 63) prägte den Begriff der 
word­of­mouth­specialists. Influentials verfügen in 
der Regel nicht nur über viele soziale Kontakte und 
ein großes soziales Netzwerk, sondern auch über 
die soziale Kompetenz, darin zu kommunizieren. 
Sie gelten als extrovertierter und kommunikations­
freudiger, und damit auch leichter erreichbar für die 
Ratsuchenden (vgl. ROGERS & SHOEMAKER 
1971). Gleichzeitig neigen sie aber auch zu einer 
public individuation, das heißt zu der hohen Bereit­
schaft, nach außen hin aufzufallen und die eigene 
Meinung zu verbreiten – auch auf die Gefahr hin, 
auf divergierende Meinungen zu stoßen (vgl. CHAN 
& MISRA 1990). GNAMBS und BATINIC (2012) 
stellten fest, dass Meinungsführer umso einflussrei­
cher wahrgenommen wurden, je häufiger sie kom­
munizieren. Im Bereich der politischen Kommunika­
tion sowie bei vielen Konsumgütern konnte empi­
risch mehrfach nachgewiesen werden, dass Mei­
nungsführer über viele soziale Kontakte verfügen. 
Im Bereich Technik hingegen scheint das kein ent­
scheidender Faktor für eine Meinungsführerschaft 
zu sein, hier steht Expertenwissen, Involvement 
und Innovationsbereitschaft im Vordergrund (vgl. 
JUNGNICKEL 2017, 175). 

In Bezug auf die heutigen Influencer kann kommu­
nikative Kompetenz auch dahingehend bewertet 
werden, wie gut diese den Content sowohl platt­
form­ als auch zielgruppenspezifisch aufbereiten 
können und Social­Media­Funktionen nutzen, um 
mit ihren Followern zu kommunizieren (vgl. 
SCHACH 2018: 6). 

Die Eigenschaften, die Meinungsführern zuge­
schrieben werden, findet in dem Konzept der Per­
sönlichkeitsstärke, das ursprünglich von Elisabeth 
NOELLE-NEUMANN entwickelt wurde, eine stan­
dardisierte Anwendung zur Identifikation von Influ­
entials. NOELLE-NEUMANN differenzierte sich be­
grifflich von Meinungsführern, um das alltägliche 
Phänomen, dass es in jeder persönlichen Bezie­
hung Menschen gibt, die mehr Einfluss ausüben  
als andere, nicht an bestimmte Einflussbereiche  
zu koppeln (vgl. NOELLE- NEUMANN 1983: 8).
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Persönlichkeitsstärke fußt dabei auf den Ausprä­
gungen der folgenden Merkmale (vgl. JÄCKEL 
2011: 148 f.):

• Selbstvertrauen, Selbstbewusstsein,

• Soziabilität, Gesprächsbereitschaft, Offenheit,

• soziale Anerkennung,

• die Bereitschaft, andere von der eigenen Mei­
nung zu überzeugen,

• Entscheidungsfreudigkeit,

• das subjektiv empfundene Gefühl, für andere als 
Vorbild zu dienen,

• Führungsbereitschaft,

• Aktivität.

Persönlichkeitsstärke gilt als eine der Vorausset­
zungen, die Meinungsführerschaft wahrscheinlich 
macht. Kombiniert man die Skala mit sozialen Netz­
werkanalysen, so stellt man fest, dass Personen mit 
vielen sozialen Kontakten und hoher Kommunikati­
onsfrequenz auch ein hohes Maß an Persönlich­
keitsstärke aufweisen (vgl. SCHENK & RÖSSLER 
1997: 17). MANGOLD (2018) weist allerdings da-
rauf hin, dass es sich bei Persönlichkeitsstarken 
und Meinungsführern um unterschiedliche Bezugs­
größen handelt, d. h. diese in einem sozialen Netz­
werk nicht zwangsläufig übereinstimmen müssen.

Bisher unerforscht ist die Frage, ob die Merkmale 
der Persönlichkeitsstärke auch auf Social­Media­ 
Influencer zutreffen, was als zusätzlicher Indikator 
herangezogenen werden könnte, um die Validität 
anderer Erfolgsfaktoren zu überprüfen. Erste Be­
funde deuten darauf hin: SCHÄFER & TADDICKEN 
(2015) konnten zeigen, dass Online-Meinungsfüh­
rer sich über eine starke Persönlichkeit, eine große 
Anzahl sozialer Kontakte online und über eine hohe 
Nutzung digitaler Medien auszeichneten. 

4.2.3 Motive der Influencer

Fragt man nach den Motiven, die Meinungsführer 
haben, ihre Follower zu beeinflussen, scheine eine 
Reihe von Punkten eine Rolle zu spielen: Mei­
nungsführer haben oftmals den Wunsch, anderen 
bei einer Entscheidung zu helfen. Expertenwissen 
ist gesellschaftlich anerkannt und wird durch Popu­
larität belohnt. Das eigene Interesse und Invol­
vement an einem Thema (oder an dem eigenen so­

zialen Netzwerk) führt zu einer höheren Kommuni­
kationsbereitschaft. Personen kommunizieren aber 
auch vermehrt über Themen, um die eigene kogni­
tive Dissonanz auszugleichen und sich von ande­
ren bestätigen zu lassen (vgl. ARNDT 1967).

Ein wichtiger Faktor scheint das persönliche Invol­
vement zu sein, verstanden als „das Maß der per­
sönlichen Bedeutung und Wichtigkeit bezeichnet, 
die eine Sache (hier: beworbenes Produkt) für je­
manden (hier: Umworbener) hat. Das bedeutet, 
nicht das Produkt als solches involviert, sondern die 
individuelle, persönliche Bedeutung, die einzelnen 
Produktmerkmalen in einer spezifischen Situation 
beigemessen wird” (KLOSS 2007: 87). Dabei las­
sen sich unterschiedliche Formen von Involvement 
erkennen. Das Produktinvolvement entsteht auf­
grund der eigenen Erfahrung und dem Wissen über 
das Produkt. Unter Self­Involvement versteht man, 
wenn Produkte der Identitätsbildung und Bestäti­
gung von anderen dienen. Other­Involvement meint 
den altruistischen Aspekt, anderen durch Pro­
duktempfehlungen helfen zu wollen (vgl. DICH­ 
TER 1966). In einer repräsentativen Befragung von 
Influencern in Deutschland und USA erfuhren die 
Motive „altruistische Beratung Anderer”, „gute Un­
ternehmen unterstützen”, „persönliches Marken- 
und Produkfandom” die höchsten Zustimmungs­
werte, darauf folgten „Extrovertiertheit und Reputa­
tion” sowie „finanzielle Vorteile durch die Empfeh­
lung” (vgl. KOLO & BORGSTEDT 2014: 24).

FEICK & PRICE (1987) sehen die soziale Anerken­
nung, die Market Mavens durch die Informations­
weitergabe erlangen, als zentrales Motiv. TOPRITZ­
HOFER (1971) fand heraus, dass Meinungsführer 
umso häufiger mit anderen kommunizieren, je mehr 
Satisfaktion sie daraus ziehen. Auf Social­Me­
dia­Plattformen wird die soziale Bestätigung unmit­
telbar, quantifiziert und zudem noch sichtbar für alle 
zum zentralen Erfolgskriterium und schlägt sich zu­
dem noch monetär nieder. HINZ et. al (2014) fan­
den heraus, dass Meinungsführer, die von anderen 
als solche eingeschätzt wurden, sich verstärkt als 
solche verhalten, um ihren sozialen Status zu erhal­
ten. Folglich kommt auch auch hier die Bedeutung 
der Followerschaft zum Tragen. 

Die Marktforschungsstudie „Inside Influencer” (TÖP­
FER et al. 2018) befragte 1.200 Influencer weltweit 
nach ihren Motiven. Die Frage war offen formuliert. 
Knapp 60 Prozent der Befragten gaben an, dass sie 
als Influencer etwas bewirken wollen, 49 Prozent 
möchten eine Online­Audience aufbauen und ihre 
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Beliebtheit steigern, 48 Prozent gaben an, als Mei­
nungsmacher im eigenen Feld wahrgenommen zu 
werden. 45 Prozent nannten Geld verdienen als Mo­
tivation für ihr Influencer­Dasein. Vereinzelt gaben 
Influencer auch die eigene Kreativität als Grund an: 
„I really like writing” oder „I´m creative and enjoy the 
process” (vgl. TÖPFER et al. 2018: 4).

4.2.4 Die Rolle der Glaubwürdigkeit

Bereits LAZARSFELD et al. (1944: 152 ff.) wiesen 
in der Pionierstudie „The People’s Choice” auf die 
Rolle der Glaubwürdigkeit der Meinungsführer hin, 
die sie u. a. daran festmachten, dass diese unab­
hängig und nicht im Auftrag von Organisationen 
kommunizieren. Interessant ist, dass auch heute In­
fluencern eine hohe Glaubwürdigkeit bei ihren Fol­
lowern attestiert wird, obwohl diese offensichtlich – 
jedenfalls zu einem großen Teil – dafür bezahlt wer­
den, dass sie Produkte platzieren und Kaufempfeh­
lungen abgeben. Daraus resultieren zwei interes­
sante Forschungsfragen, die bislang noch unbeant­
wortet sind:

1. ist es wirklich der ursprünglich angenommene, 
informelle Charakter, der Influencer glaubwürdig 
macht, und

2. ist die Glaubwürdigkeit tatsächlich ein entschei­
dender Faktor für den Erfolg der (digitalen) Mei­
nungsführer? 

Die Glaubwürdigkeit der Meinungsführer lässt sich 
auch auf seine Expertise in einem bestimmten  
Thema zurückführen, und auf seine Stellung im so­
zialen Netzwerk bzw. die soziale Nähe zu seinen 
Followern. HOVLAND et. al. untersuchten in der 
1950er und 1960er Jahren in einer Reihe von Expe­
rimenten, unter welchen Voraussetzungen sich Ein­
stellungen von Menschen ändern. Ein zentraler Be­
fund der Persuasionsforschung ist, dass die einge­
schätzte Glaubwürdigkeit der Informationsquelle ei­
nen Einfluss auf die Einstellungsänderung hat.  
HOVLAND et al. präsentierten den Probanden iden­
tische Informationen von unterschiedlichen Quel­
len. Für die Beurteilung, ob eine Quelle glaubwürdig 
ist, sind zwei Faktoren bedeutsam: Die „expert­
ness”, also der Sachverstand des Kommunikators, 
und die „trustworthiness”, seine Vertrauenswürdig­
keit (vgl. HOVLAND et al. 1953: 21). Glaubwürdig­
keit wird immer dann relevant, wenn der Rezipient 
nicht unmittelbar beurteilen kann, ob eine Informati­
on der Wahrheit entspricht, wie es bei der massen­
medialen Kommunikation, aber auch der Kommuni­

kation mit Influencern der Fall ist. Dabei schreibt der 
Empfänger nicht unbedingt einer Person diese 
Glaubwürdigkeit zu, sondern auch einem Sender 
(oder: dem Öffentlich-Rechtlichen Rundfunk), einer 
Marke, oder einer ganzen Mediengattung (vgl. 
KRUPP & BREUNIG 2016).

Neben dem Expertenstatus und der Vertrauenswür­
digkeit des Absenders, die bis heute als die stärks­
ten Faktoren gelten, die die Glaubwürdigkeitsbeur­
teilung beeinflussen (vgl. LIS & KORCHMAR 2013: 
26), gibt es eine Reihe von weiteren Befunden, die 
unterschiedliche Faktoren mit unterschiedlichem 
Ausmaß identifiziert haben. So spielen die Rele­
vanz der Information für den Empfänger, die Prä­
sentationsform, der Kontext, und die Situation, in 
der die Information wahrgenommen wird eine Rol­ 
le (vgl. EISEND 2003).

Im Zusammenhang mit der Influencer­Forschung ist 
die Forschung von NAWRATIL (1997) interessant, 
die Expertentum und Vertrauenswürdigkeit um  
folgende Komponenten ergänzte: Die „Dynamik/
Selbstdarstellung” bezieht sich auf die Art, wie die 
Information präsentiert wird, die „soziale Billigung” 
berücksichtigt die Meinung Dritter zu der entspre­
chenden Informationsquelle, und schließlich die 
„Ähnlichkeit” des Absenders zu den Wertehaltun­
gen der Empfänger. Nawratil bezieht ihre Befunde 
zwar auf die Beurteilung von journalistischen Ab­
sendern, dennoch lassen sich hier Parallelen zur 
Meinungsführerforschung erkennen: die kommuni­
kative Kompetenz, die soziale Anerkennung als be­
sondere Stellung im sozialen Netzwerk, sowie die 
von AUFERMANN (1971) identifizierte Überein­
stimmung mit den Wertvorstellungen des Followers. 
Insbesondere die soziale Zustimmung durch ande­
re im sozialen Netzwerk (Anzahl der Follower, Likes 
und Shares) wird in der aktuellen Influencer­Kom­
munikation zu einem deutlich sichtbaren Merkmal. 
De VEIRMAN et al. (2017) fanden heraus, dass In­
fluencern mit einer größeren Anzahl an Followern 
eine größere Popularität sowie ein höheres Mei­
nungsführerpotenzial zugeschrieben wurde, zudem 
wirkten sie auch die Probanden sympathischer. 

REBELO (2017) untersuchte im Rahmen ihrer Dis­
sertation, wie hoch die Glaubwürdigkeit von Influen­
cern auf Instagram von Probanden eingeschätzt 
wurde, und inwiefern das Einfluss die Kaufintention 
der beworbenen Produkte hat. In die Glaubwürdig­
keitsbeurteilung flossen die drei Faktoren wahrge­
nommene Attraktivität von Influencern (u. a. attrak­
tiv, sexy, stilvoll, elegant), die Vertrauenswürdigkeit 
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(u. a. verlässlich, ehrlich, seriös) und die zuge­
schriebene Expertise (u. a. erfahren, qualifiziert, in­
formiert, fähig) ein. Es zeigte sich ein signifikanter 
positiver Zusammenhang zwischen der wahrge­
nommenen Glaubwürdigkeit und der Kaufabsicht 
für das beworbene Produkt. Den größten Einfluss 
hatte dabei die Vertrauenswürdigkeit, an zweiter 
Stelle die Attraktivität; für die Expertise konnte nur 
ein geringer Einfluss gemessen werden. Insgesamt 
konnte die Kaufintention allerdings nur zu etwa  
20 Prozent durch die Glaubwürdigkeitsindikatoren 
erklärt werden, es scheinen also noch eine Reihe 
anderer Faktoren eine Rolle zu spielen. JAGAL-
SAIKHAN & KORTINA (2016) identifizierten ein ho­
hes Involvement der Follower in Bezug auf das um­

worbene Produkt, eine hohe wahrgenommene 
Qualität und die Anschaffungsdringlichkeit als wei­
tere, positive Einflussfaktoren für die Kaufabsicht. 
Wenn Influencer wenig mit der beworbenen Marke 
zu tun haben oder diese zu offensiv bewerben, wirkt 
sich das hingegen negativ auf die Kaufintention 
aus; dem Influencer wird dann unterstellt, nur aus 
kommerziellen Gründen für das Produkt zu werben. 

Den Befund aus der Medienwirkungsforschung, 
dass Informationen als glaubwürdiger eingeschätzt 
werden, wenn sie ausgewogen und unterstützend 
mit Authentizitätskennzeichen (im Journalismus sind 
das z. B. Augenzeugenberichte, Zitate) präsentiert 
werden (vgl. JÄCKEL 2011: 169), konnte BRAATZ 

Bild 4-2:  Elaboration Likelihood Model (ELM). Central and peripheral routes to persuasion. (PETTY & CACIOPPO 1986: 126)
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(2017) im Rahmen seiner Masterarbeit auch für In­
fluencer bestätigen: zweiseitige Aussagen, die auch 
Kritik am gezeigten Produkt enthielten, sowie der 
kontextspezifische (Alltags­)Gebrauch der Produk­
te, hatte positive Effekte auf die wahrgenommene 
Vertrauenswürdigkeit des Influencers. 

Nimmt man den Prozess der Glaubwürdigkeitsbeur­
teilung in den Fokus der Forschung, so ist das von 
PETTY & CACIOPPO (1986) entwickelte Elabora­
tion-Likelihood-Modell (ELM) das wohl bekanntes- 
te und am meisten zitierte Modell, mit dem Ziel  
des „organizing, categorizing, and understanding 
the basic process underlying the effectiveness of  
persuasive communication” (PETTY & CACIOPPO 
1986: 125) (Bild 4-2). Das ELM zählt zu den dualen 
Prozessmodellen, da es von zwei unterschiedlichen 
Arten der Informationsverarbeitung beim Menschen 
ausgeht: Der „central route”, bei der Informationen 
rational auf der Basis von vorhandenem Wissen, Wi­
derspruchsfreiheit und sachlichen Argumenten be­
wertet werden, und der „peripheral route”, bei die In­
formationsverarbeitung eher unbewusst verläuft und 
bei der andere Elemente, zum Beispiel aktuelle 
Emotionen des Rezipienten, Sympathie und Attrakti­
vität des Kommunikators, aber auch eine attraktive 
Bildkommunikation, sogenannte „simple cues”, der 
Informationsquelle eine Einstellungsänderung her­
vorrufen können. Die periphere Route wird immer 
dann eingeschlagen, wenn der Empfänger einer 
Botschaft nicht ausreichendes Involvement, Wissen 
oder Motivation aufbringt, um sich auf der zentralen 
Route mit der Information auseinanderzusetzen. 
Während eine Einstellungsänderung, die durch die 
Informationsverarbeitung auf der zentralen Route 
zustande kam, stabil und dauerhaft ist, passiert dies 
über die periphere Route eher kurzfristig und instabil 
(vgl. PETTY & CACIOPPO 1986; GRIFFITH 2018).

CHEUNG et al. (2008) untersuchten auf der Basis 
des ELM Einflussfaktoren für eine Einstellungsver­
änderung in der Folge von Nutzerbewertungen auf 
der Online­Bewertungsplattform openrice.com. Den 
Autoren zufolge wird bei der digitalen Kommunikati­
on die wahrgenommene Informationsqualität, die 
sich an den Faktoren „relevance, comprehensive­
ness, timeliness, accuraccy” festmacht, über die 
zentrale Route verarbeitet, die wahrgenommene 
Glaubwürdigkeit des jeweiligen Kommunikators
über die periphere Route. Die beiden Komponenten 
sind dabei nicht unabhängig voneinander zu be­
trachten, zwischen der Informationsqualität und 
Glaubwürdigkeit besteht ein signifikanter positiver 
Zusammenhang.

 

4.3 Identifikation von Influencern 

In der Meinungsführerforschung wurde eine Viel­
zahl von methodischen Verfahren entwickelt, um In­
fluentials zu identifizieren. Am häufigsten kommen 
dabei – auch aus forschungsökonomischen Grün­
den – Methoden der Selbsteinschätzung in Befra­
gungen zum Einsatz. Anhand der Antworten der Be­
fragten werden diese der Gruppe der Meinungsfüh­
rer oder der Follower zugeordnet. Etwas aufwendi­
ger ist die Methode der Fremdeinschätzung, bei der 
Personen eines sozialen Netzwerkes nach Perso­
nen gefragt werden, die sie um Rat gefragt haben 
oder die sie beeinflusst haben. Bei sozialen Netz­
werkanalysen werden alle Personen eines Netz­
werkes über ihre sozialen Beziehungen untereinan­
der befragt und auf der Basis zentrale Akteure iden­
tifiziert. Beobachtungen kommen, da sie mit gro­
ßem Aufwand verbunden sind, selten zum Einsatz. 

Mit den Online­Medien und den damit verbundenen 
datenanalytischen Möglichkeiten erleben insbeson­
dere soziale Netzwerkanalysen einen Aufschwung. 
Auch mittels Inhaltsanalysen können in Social­Me­
dia­Netzwerken Meinungsführer und soziale Beein­
flussungsprozesse identifiziert werden. Experimen­
te eignen sich immer dann, wenn gezielte Kommu­
nikationen unter bestimmten Bedingungen erforscht 
werden sollen. TURCOTTE et al. untersuchten zum 
Beispiel experimentell, ob die Linkempfehlung ei­
nes Freundes auf Facebook erfolgreicher war, wenn 
dieser zugleich als Meinungsführer wahrgenom­
men wurde (vgl. TURCOTTE et al. 2015). Zur Iden­
tifikation von Influencern in unterschiedlichen The­
menbereichen haben sich Anbieter von Influencer­ 
Datenbanken (vgl. Kapitel 5.3.2) etabliert. Im Fol­
genden werden die am häufigsten eingesetzten 
Methoden näher vorgestellt. 

4.3.1 Methoden der Selbsteinschätzung

Die gebräuchliste Methode, um Meinungsführer zu 
identifizieren, ist die Selbsteinschätzung im Rah­
men einer Befragung. Mithilfe unterschiedlicher 
Skalen schätzen die Befragten sich selbst ein, aus 
den Ergebnissen lässt sich ablesen, ob sie zu den 
Meinungsführern gehören. Diese Befragungsart 
lässt sich auf jede beliebige Stichprobe anwenden 
und setzt nicht, wie zum Beispiel soziale Netzwer­
kanalysen voraus, dass eine soziale Gruppe nach 
außen abgegrenzt betrachtet wird. Problematisch 
ist allerdings, dass die subjektive Wahrnehmung 
nicht unbedingt mit der anderer übereinstimmen 
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muss, sodass die Befunde zusätzlich validiert wer­
den sollten, was allerdings in der Praxis selten der 
Fall ist. In Marktforschungsstudien findet man zu­
dem oft wenige, Items, die dichotom festlegen, ob 
man zu den Influentials oder Followern zählt. 

Die zwei Fragen der Pionierstudie 1) „Have you 
tried to convince anyone of your political ideas 
recently?” und 2) „Has anyone asked your advice 
on a political ideas recently?” (vgl. LAZARSFELD et 
al. 1944, 50) wurden in der Folge methodisch be­
deutsam weiterentwickelt und zu häufig eingesetz­
ten, standardisierten Messinstrumenten. Die „Self­ 
Designation-Leadership-Scale” (vgl. ROGERS & 
CARTANO 1962) kombiniert sechs Einzelfragen, 
deren Antworten einen Punktwert ergeben, der ab 
einer bestimmten Schwelle Meinungsführer aus­
weist. CHILDERS (1986) modifizierte die Skala da­
hingehend, dass Meinungsführerschaft auch gradu­
ell gemessen werden konnte. Am häufigsten in der 
Marktforschung und politischen Meinungsforschung 
verwendet wird die Skala zur Messung der Persön­
lichkeitsstärke. Auch diese Skala wurde seit ihrer 
Entstehung kontinuierlich weiterentwickelt und be­
steht heute aus zehn Items (vgl. Tabelle 4­1). 

Auch wenn Reliabilität und Validität in mehreren 
Methodentests bestätigt werden konnten, manifes­
tiert sich die Kritik an der individuenzentrierten 
Perspektive dieser Methode, die nahelegt, dass es 
sich bei Meinungsführerschaft um eine Eigenschaft 
der Person handelt und nicht um ein Phänomen, 
das aus einer netzwerkzentrierten Perspektive im 
wechselseitigen Kommunikationsprozess situativ
entsteht (vgl. DRESSLER & TELLE 2009: 104 f.; 
SCHACH 2018: 9 ff.).

 

 

4.3.2 Methoden der Fremdeinschätzung und 
soziale Netzwerkanalysen 

Bei der Methode der Fremdeinschätzung werden 
zunächst sogenannte Schlüsselpersonen in einem 
sozialen Netzwerk identifiziert, die dann gefragt 
werden, welche Personen häufig um Rat gefragt 
werden. Aufgrund der Schwierigkeit, die geeigneten 
Schlüsselpersonen zu erkennen, was im Grunde 
schon eine Netzwerkanalyse voraussetzen würde, 
wird diese Methode nur selten angewandt und eher 
zur Validierung von Selbsteinschätzungsverfahren 
eingesetzt (vgl. GEISE, 2017: 108). Bereits die 
Decatur­Studie deckte auf, dass Selbst­ und 
Fremdeinschätzung voneinander abweichen kön­
nen (vgl. KATZ & LAZARSFELD 1955: 159). Die 
Fremdeinschätzung gilt als zuverlässiger, ist aber 
auch deutlich aufwendiger und teurer. In der Ge­
sundheitskommunikation, vor allem bei der o. g. 
C-POL-Intervention (vgl. Kapitel 4.1.3) wird die Me­
thode der Fremdeinschätzung am häufigsten einge­
setzt. 

Ziel der sozialen Netzwerkanalyse ist es, alle Kom­
munikationsbeziehungen innerhalb einer sozialen 
Gruppe zu untersuchen. Dafür werden alle Mitglie­
der zu ihren sozialen und kommunikativen Bezie­
hungen befragt. Unter anderem sollen sie Personen 
nennen, die sie oft um Rat fragen. Personen, die 
häufig genannt werden, werden als Meinungsführer 
klassifiziert. Bereits die Drug Study wendete die so­
ziale Netzwerkanalyse an, indem sie das Informa­
tions- und Kommunikationsverhalten aller Ärzte in 
einem bestimmten lokalen Gebiet untersuchte (vgl. 
COLEMAN et al. 1957). Nur durch eine Erhebung 
aller sozialer Beziehungen kann das gesamte Kom­
munikationsnetzwerk analysiert werden. Die Er­
kenntnisse, die daraus gewonnen werden können, 

Tab. 4-1:  Persönlichkeitsstärke-Skala mit 10 Aussagen (MANGOLD 2016: 65)
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gehen mit einem sehr großem Forschungsaufwand 
einher: Umfangreiche Befragungen und Auswertun­
gen sind erforderlich. 

Netzwerke werden über ein Netz von Akteuren 
(Knoten) und Verbindungen (Kanten) visualisiert. 
Eine Dyade, die Verbindung von zwei Akteuren, bil­
det den einfachsten Netzwerktyp. Eine Netzwerk­
analyse besteht aus vier Komponenten: 1. die struk­
turelle Intuition, 2. systematische rationale Daten,  
3. grafische Darstellungen und 4. mathematische 
Modelle (vgl. FRIEMEL 2013: 104 ff.). Mithilfe der 
sozialen Netzwerkanalysen konnten wichtige, struk­
turelle Bedingungen für die Forschung gewonnen 
werden: Meinungsführerschaft hängt nicht allein 
von der Persönlichkeit, sondern von einer zentralen 
Position im Netzwerk ab, soziale Beziehungen las­
sen sich in „strong ties” und „weak ties” unterschei­
den, und in jedem sozialen Netzwerk gibt es „cen­
tral individuals” sowie „marginal individuals” (vgl. 
SCHENK 1983: 332 f.).

4.3.4 Ansätze der Online-Forschung

Die Online­Forschung und datenanalytische Ver­
fahren haben die soziale Netzwerkanalyse deutlich 
verändert. Einzelne Kennzahlen und Algorithmen 
werden genutzt, um Meinungsführer zu identifizie­
ren; eine naheliegende Methode, die auch heute in 
Form von Followerzahlen das Hauptdifferenzie­
rungsmerkmal für Influencer bildet. Anhand einer 
Netzwerkanalyse können die einzelnen Kommuni­
kationsteilnehmer aber auch nach ihrem Vernet­
zungsgrad im sozialen Netzwerk typologisiert wer­
den. 

Meinungsführer zeichnen sich durch einen hohen 
Grad an Vernetzung aus. Auch online lassen sich 
lokale und globale Meinungsführer unterscheiden, 
so beeinflussen Locals vor allem ihren direkten, en­
gen Freundeskreis, während Globals weitreichen­
der aktiv sind. Intermediaries bilden Brücken zwi­
schen lokalen Netzwerken (vgl. KAISER et al. 
2013). ABNAR et al. (2014) nennt diese Brücken 
Mediators und differenziert diese von lokalen Lea­
ders. Anhand ihrer Kontakte und Aktivität ordnen 
BUDAK et al. (2010) Blogger vier unterschiedlichen 
Kategorien zu: Connectors haben die größte Zen-
tralität, das heißt die meisten direkten Kontakte, 
Mavens bilden die Quellen neuer Information, Sa­
lesmen verbreiten die gleichen Informationen häufi­
ger, und Translator bilden die Brücken zwischen 
verschiedenen sozialen Clustern. 

TINATI et al. (2012) definierten folgende Kriterien 
für Kommunikationsrollen auf Twitter: 

• Idea Starters: die Ursprungsquelle einer Infor­
mation, durch die Anzahl der Retweets operatio­
nalisiert.

• Amplifiers: sind häufig erste Retweeter einer 
Nachricht.

• Curators: wählen gezielt Informationen aus, um 
diese an das eigene Netzwerk weiterzugeben, 
und kommentieren diese häufig.

• Commentators: auch diese retweeten und kom­
mentieren Nachrichten, sind aber zeitlich nach­
gelagert.

• Viewers: die passiv interessierten Follower.

Mittels einer Clusteranalyse konnten LANGNER et 
al. (2013) anhand der Konstrukte Persönlichkeits­
stärke, soziale Vernetzung, Involvement und Wis­
sen zwei Meinungsführertypen unterscheiden, die 
den monomorphen und polymorphen Meinungsfüh­
rern ähnlich sind: die Narrative Experts verfügen 
über ein hohes produktspezifisches Wissen, die So­
cial Leaders punkten bei der Persönlichkeitsstärke 
und der sozialen Kompetenz. 

Trotz der forschungsökonomisch vereinfachten da­
tenanalytischen Auswertung ergeben sich online 
verschiedene technische und methodische Limitati­
onen:

• die Offenheit und Zugänglichkeit der Daten für 
Forschungszwecke,

• die plattformeigenen Möglichkeiten der Vernet­
zung, Favorisierung und Kommentierung,

• die Nutzungskonventionen, die sich auf den 
Plattformen gebildet haben,

• die schwierige Unterscheidbarkeit bzw. der flie­
ßenden Übergänge zwischen „professionellen” 
Akteuren wie Journalisten, Prominenten, be­
zahlten und unbezahlten Influencern,

• die mangelnde Aussagekraft bzw. ungeprüfte 
Validität von Kennzahlen.

Der Hauptgrund, warum vor allem Blogs und Twitter 
untersucht wurden (vgl. JUNGNICKEL 2017: 90), 
liegt in der unterschiedlichen öffentlichen Zugäng­
lichkeit der Daten. Blogs und Twitter­Profile sind in 
der Regel öffentlich zugänglich und können anhand 
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ihrer sichtbaren Vernetzungs­ und Kommunikati­
onsstrukturen und Inhalte untersucht werden; Twit­
ter bietet eine offene Programmierschnittstelle 
(API), über die Daten mit speziellen Programmen in 
Forschungsdatenbanken überführt werden können. 
Auf Facebook hingegen kommunizieren neben den 
öffentlichen Profilen die meisten Nutzer privat, un­
tereinander auf ihren Profilen, in Gruppen oder  
im Messenger. Für eine Netzwerkanalyse ist es 
schlichtweg nicht möglich, die Einwilligung aller  
potenziell beteiligten Akteure einzuholen. Bei You­
Tube und Instagram können lediglich die öffentlich 
sichtbaren Kennzahlen, Kommentare und Likes 
ausgewertet werden, die Insights der Nutzerstatisti­
ken sind nur für die Profilinhaber sichtbar. 

Die Vergleichbarkeit der Daten und damit auch eine 
Standardisierung der Forschungsdesigns ist kaum 
möglich, da jede Plattformen eigene Möglichkeiten 
des Likes, Shares, Comments und der Verlinkung 
anbietet, die zudem von den Nutzern unterschied­
lich benutzt werden (vgl. dazu ausführlich Kapi­ 
tel 5). Eine bloße quantitative Auswertung einzel- 
ner Kennzahlen, ohne die Bedeutungsdimension 
dahinter qualitativ (und damit aufwendig) zu erfas­
sen, ist nutzlos (vgl. PAẞMANN 2018: 25). 

Eine weitere Schwierigkeit ergibt sich, überlässt 
man die soziale Netzwerkanalyse ausschließlich 
den Computern, dass öffentliche, vormals massen­
medial bekannte Akteure, professionelle Meinungs­
führer wie Journalisten, Influencer, die dafür bezahlt 
werden, eine Information zu verbreiten, und nicht­ 
professionelle Meinungsführer im gleichen Kommu­
nikationsraum miteinander interagieren. Unter den 
Accounts mit den meisten Followern und Likes fin­
den sich deshalb häufig erstmal eine ganze Reihe 
von Prominenten, die nicht im Fokus der Meinungs­
führerforschung stehen. Um zu den Influencern  
vorzudringen, die ihre Meinungsführerschaft nicht 
aufgrund ihrer Prominenz ausüben, macht wiede­
rum die manuelle Auswahl notwendig (vgl. JUNG­
NICKEL 2017: 152). 

Web­Studien erfassen erstmal das, was sie erfas­
sen können: die Anzahl der Kontakte im Netzwerk, 
die Stellung im Netzwerk, die Anzahl der Follower, 
die Häufigkeit der Kommunikation, die Anzahl der 
Likes, Shares und Retweets. Damit können Mei­
nungsführer identifiziert, typologisiert und die Infor­
mationsfunktion beobachtet werden. Der tatsächli­
che Einfluss auf Einstellung und Verhalten lässt 
sich nur mit weiteren Methoden messen, wie zum 

Beispiel einer anschließenden Befragung oder ei­
ner qualitativen Inhaltsanalyse der Kommentare. 
Eine Möglichkeit wird bei Influencer­Kampagnen 
häufig eingesetzt, um den direkten Erfolg – in dem 
Fall die Kaufentscheidung – online zu messen: In­
fluencer posten auf Instagram einen Rabattcode, 
der beim Kauf des beworbenen Produktes eingelöst 
werden kann (mehr dazu in Kapitel 5.3). 

Im operativen Marketing erleichtern sogenannte  
Influencer­Datenbanken, die von Agenturen, die In­
fluencer betreuen und diese mit Unternehmen in 
Kontakt bringen, die Suche nach Influencern. Diese 
Datenbanken basieren meist auf einer Kategorisie­
rung nach Reichweite und Thema, sodass sie eine 
erste grobe Einteilung ermöglichen. In Kapitel 5.3.2 
werden unterschiedliche Datenbanken, ihre Aus­
wahlmechanismen sowie Vor­ und Nachteile vorge­
stellt. An Studien, die die Validität von typischen 
Kennzahlen von Influencern (wie z. B. die Anzahl 
der Follower, Likes, Comments, Retweets) in Bezug 
auf Meinungsführerschaft gezielt prüfen, fehlt es 
bislang. Während Influencer mit ihren Followern oft 
ein eher einseitiges Netzwerk bilden, wäre interes­
sant zu untersuchen, ob diese in ihrem sozialen 
Netzwerk wechselseitige Beziehungen eingehen 
und sich ihrerseits an anderen Influencern orientie­
ren. Bereits die Drug­Studie fand heraus, dass auch 
Meinungsführer sich von anderen Meinungsführern 
beeinflussen lassen (vgl. COLEMAN et al. 1957). In 
Anbetracht der zunehmenden Gleichförmigkeit der 
Influencer­Accounts liegt diese Vermutung nahe. 
Offen ist auch, ob digitale Meinungsführer auch im 
„real life” diese Funktion ausfüllen oder die Mei­
nungsführerschaft an die digitale Kommunikations­
situation gebunden bleibt. Die bisherigen Befunde 
legen nahe, dass sich die wichtigsten Merkmale 
von Offline­Meinungsführern auch bei Online­Mei­
nungsführern wiederfinden lassen: Die zentrale Po­
sition im sozialen Netzwerk mit einer großen Anzahl 
an Kontakten, ein hohes Themeninvolvement, das 
mit einer hohen Mediennutzung einhergeht, eine 
hohe kommunikative Kompetenz hinsichtlich einer 
onlinespezifischen Kommunikation und – so ist zu 
vermuten – Merkmale der Persönlichkeitsstärke. 
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5 Besonderheiten und Formen 
der Influencer-Kommunikation 
in Social Media

5.1 Soziale Beziehungen zwischen 
Influencern und Followern

5.1.1 Vom Web 2.0 zu Social Media

Um das Phänomen der „digitalen Influencer” zu ver­
stehen, müssen neben den Befunden zur Mei­
nungsführerschaft auch Theorien und Erkenntnisse 
herangezogen werden, die sich mit den Besonder­
heiten der digitalen Kommunikation über das Web 
und Social Media auseinandersetzen. Dass Influen­
cer im digitalen Raum überhaupt eine große, öffent­
liche Followerschaft aufbauen können, hängt mit 
den zentralen Eigenschaften des Webs und des so­
genannten Web 2.0 zusammen, die zu einer funda­
mentalen Umkehr des bis dahin vorherrschenden 
Sender­Empfänger­Prinzips der massenmedialen 
Kommunikation geführt hat. Jeder kann nun mit ein­
fachen Mitteln selbst zum Sender einer Information 
werden und ein potenziell großes Publikum errei­
chen. Zudem kann jeder selbst erstellte Inhalte, so­
genannten „User-Generated-Content” im Web ver­
breiten. Der direkte Feedback­Kanal, das heißt die 
Möglichkeit, Inhalte zu favorisieren, zu kommentie­
ren und zu teilen, verändert das Prinzip der
„one-to-many”-Kommunikation hin zu einer wech­
selseitigen „many-to-many”-Kommunikation, bei 
der sich mehrere, unterschiedlich große, themen­ 
und zeitabhängige Räume der öffentlichen Kommu­
nikation herausbilden können und je nach Intensität 
der sozialen Bindung Online­Communities (vgl.
HÖFLICH 1995) konstituieren. 

Der Begriff „Web 2.0”, seit dem berühmten Essay 
von Tim O’Reilly „What is Web 2.0?” im Jahr 2005 
auch einer breiten Gesellschaftsschicht bekannt, 
beschreibt die Veränderung des Webs hin zu einer 
stärkeren Nutzung als soziales Interaktionsmedium, 
die durch eine Reihe von technischen Weiterent­
wicklungen möglich wurde (vgl. O‘REILLY 2007). 
Auch wenn der Begriff in Anlehnung an in der Pro­
grammiersprache übliche Versionsnummern eine 
revolutionäre Entwicklungsstufe impliziert, ist das 
Web 2.0 eine konsequente Fortführung der Kom­
munikations­Funktionen, die im Internet von Beginn 
an angelegt waren. Darauf weist auch der Erfinder 
des World Wide Web, Tim Berners-Lee, hin, als er 
im Rahmen des IBM Developer Works Podcast da­
rauf angesprochen wird: „Web 1.0 was all about 

 

 

connecting people. It was an interactive space, and 
I think Web 2.0 is of course a piece of jargon, nobo­
dy even knows what it means” (BETTEL 2009: 26).

Softwareentwicklungen wie Wikis, Blogs, und In­
stant Messenger konnten sich durch unterschiedli­
che Faktoren verbreiten: Die Trennung von Design 
und Inhalt, die es fortan auch Laien ermöglichte, 
Webinhalte rasch und ohne Programmierkenntnis­
se zu erstellen, Breitband­Internetzugänge, Strea­
ming­Technologien und offene Programmierschnitt­
stellen (Application Programming Interface, kurz: 
API), die das Teilen von einzelnen Inhaltsblöcken 
ermöglichen (vgl. MÜNKER 2010). 

Erst mit der zunehmenden Verbreitung von sozialen 
Netzwerkplattformen wie Facebook hat sich der Be­
griff „Social Media” durchgesetzt und „Web 2.0” 
weitgehend abgelöst. Der Begriff „soziale Medien”, 
der im deutschen Sprachraum synonym für „Social 
Media” gebraucht wird, ist aus kommunikations- 
und medienwissenschaftlicher Perspektive insofern 
redundant, da alle Medien der sozialen Kommuni­
kation dienen. Um eine definitorische Differenzie­
rung zu ermöglichen, werden alle Medien als sozia­
le Medien bezeichnet, „auf Grundlage digitaler 
Technologien, die es den Menschen ermöglichen, 
Informationen aller Art zugänglich zu machen und 
davon ausgehend soziale Beziehungen zu knüpfen 
und/oder zu pflegen” (SCHMIDT & TADDICKEN 
2017: 8).

Soziale Netzwerkplattformen oder Social Networks 
sind auch heute das, was wir im allgemeinen 
Sprachgebrauch mit Social Media verbinden, auch 
wenn sich unter der oben genannten Definition eine 
Vielzahl von Anwendungen subsumieren. Soziale 
Netzwerkplattformen vereinen in der Regel die 
meisten „Social Software”-Funktionen auf einer 
Plattform (vgl. WEINBERG 2010: 167 ff., SCHMIDT 
& TADDICKEN 2017):

• Ein persönliches Profil, das je nach Einstellung 
öffentlich oder für einen definierten Freundes­
kreis sichtbar ist, und das sowohl Privatperso­
nen als auch Organisationen anlegen können,

• die Möglichkeit, aktuelle Statusmeldungen zu 
veröffentlichen,

• selbst erstellte oder multimediale Inhalte von an­
deren Nutzern zu teilen, wie z. B. Texte, Videos, 
Bilder, Playlists und Links,

• ein Kontaktnetzwerk, meist mit Schnittstellen zu 
anderen Adressbüchern (z. B. E­Mail),
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• die Möglichkeit, Aktualisierungen des Kontakt­
netzwerkes zu sehen, zu favorisieren und zu 
kommentieren,

• asynchrone und synchrone Kommunikations­
möglichkeiten wie Messenger, Chats und E­Mail/
Direct Messaging,

• die Option, offene und geschlossene Interessen­ 
und Themengruppen zu bilden,

• eine Programmierschnittstelle zu anderen Soci­
al­Media­Anwendungen (API),

• eine Volltext­ und Schlagwortsuche, z. B. über 
Hashtags (#),

• Spiele, die ihren Reiz im Zusammenspiel mit 
den anderen Mitgliedern der Plattform entfalten, 
etwa durch Rankings und Kollaboration (Social 
Gaming).

Neben Social Networks gibt es eine ganze Reihe 
von Social Software, die sich nach unterschiedli­
chen Kriterien kategorisieren lässt, die aber nicht 
trennscharf sind: So kann man unter der Kategorie 
„Soziale Plattformen” alle Angebote fassen, die ih­
ren Nutzern eine gemeinsame Infrastruktur für die 
Kommunikation bieten, und die eine persönliche  
Registrierung erfordern. Diese Plattformen kann 
man wiederum unterscheiden nach ihrem primären 
Kommunikationszweck: Dienen sie der Darstellung 
des persönlichen Profils und der persönlichen Kon­
takte, wie Facebook oder MySpace, oder des Auf­
baus eines beruflichen Netzwerkes, wie Xing oder 
LinkedIn? Desweiteren lassen sich auch Diskussi­
onsplattformen oder ­Foren, die bereits in der Früh­
zeit der Internetkommunikation genutzt wurden, ab­
grenzen. Der wesentliche Unterschied besteht da­
rin, dass das zentrale, die Kommunikation struktu­
rierende Element nicht das Profil, sondern die the­
matische Zuordnung, der sogenannte „Thread” ist. 
Auch in Wikis wird das themenbezogene Wissen 
vieler Nutzer zu einer Online­Enzyklopädie verdich­
tet. Weiter kann danach differenziert werden, ob das 
primäre Ziel die Veröffentlichung von eigenem, also 
User Generated Content ist, worunter u. a. Blogs, 
YouTube, Vimeo und Instagram fallen. Auch Bewer­
tungsplattformen wie Tripadvisor, Holidaycheck und 
Jameda, bei denen Nutzer primär ihre eigenen Er­
fahrungen mit Angeboten und Dienstleistungen
kommunizieren und mit anderen teilen, gehören zu 
den sozialen Plattformen, ebenso wie Social­Tag­
ging­Portale wie Pinterest, bei denen Nutzer verlink­
te Bilder mit anderen Nutzern teilen können. 

 

Twitter wird aufgrund seiner auf Zeichen begrenz­
ten Darstellung in Abgrenzung zum Blog, der eben­
falls neue Posts umgekehrt chronologisch darstellt, 
als Micro­Blog bezeichnet. Twitter dient sowohl zum 
Teilen von eigenen und fremden Content, als auch 
der regen Themendiskussion. Üblicherweise wer­
den Instant Messenger wie WhatsApp nochmal von 
sozialen Plattformen unterschieden, da sie die so­
wohl synchrone als auch asynchrone Kommunikati­
on zwischen einer begrenzten Zahl an Nutzern in 
einem virtuellen Raum ermöglichen (vgl. SCHMIDT 
& TADDICKEN 2017: 10 ff.). Allerdings werden 
Messenger immer häufiger auch zur teilöffentlichen 
Kommunikation eingesetzt, etwa wenn Unterneh­
men Werbebotschaften oder journalistische Anbie­
ter Nachrichten über Messenger verbreiten. Insbe­
sondere in Asien geht der Trend in Richtung von 
All­in­one­Messengern wie WeChat, die fast alle 
Kommunikationsformen in sich vereinen, also so­
wohl als Social­Media­Plattformen, Instant Messen­
ger und E­Commerce­Tool genutzt werden (vgl. 
GANGWANI et al. 2019). 

Um das große und unübersichtliche Angebot an  
Social­Media­Anwendungen zu kategorisieren, wird 
bisweilen auch danach unterschieden, ob es sich 
um dauerhaft publizierten Content oder vergängli­
chen, „ephemeral content” handelt, der, wie auf 
Snapchat nur wenige Sekunden oder in Instagram 
Stories nur für die begrenzte Zeit von 24 Stunden 
sichtbar ist, sofern er nicht vom Absender als dauer­
haft sichtbar deklariert wird. 

Allein diese kurze Übersicht macht bereits deutlich, 
dass eine allgemeingültige Kategorienbildung 
schwierig ist, zumal Social­Media­Anwendungen 
stetig weiterentwickelt und neue Funktionen inte­
griert werden.

Influencer nutzen meist mehrere Plattformen für 
ihre Kommunikation und spielen dort bewusst un­
terschiedliche, dem jeweiligen Medium angepasste 
Inhalte, was als Zeichen ihrer „kommunikativen 
Kompetenz” gedeutet werden kann (vgl. Kapitel 
4.2). Die primäre, das heißt am häufigsten genutzte 
Plattform der Influencer hängt oftmals, aber nicht 
ausschließlich, von ihrer Zielgruppe ab. Sind Influ­
encer bereits lange mit einem eigenen Kanal aktiv, 
lässt sich auch ein technikbedingter Wechsel (z. B. 
Fashion-Blogger, die nach dem Launch von Ins­
tagram gewechselt sind), oder ein biografisch be­
dingter Wechsel der Medienaffinität (z. B. von You­
Tube auf Instagram) beobachten. Ältere Influencer 
(Ü50) kommunizieren vor allem über Blogs und  
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Facebook, werden aber auf Instagram zunehmend 
aktiv (vgl. WuV­Redaktion, 2019a). In den meisten 
Fällen werden die bekanntesten Plattformen, d. h. 
die mit den meisten Nutzerzahlen, komplementär
genutzt. Darüber hinaus kann auch eine Plattfor­
mauswahl nach Themenschwerpunkt beobachtet
werden. So nutzen beispielsweise politische Blog­
ger und Journalisten eher Twitter (vgl. Brandwatch, 
2018) und DIY­Influencer Pinterest. Die bekanntes­
ten Influencer, die mehrere Mio. Follower zählen
und ihre Kanäle professionell, meist mit einem kom­
merziellen Hintergrund, einsetzen, setzen vorwie­
gend auf YouTube und Instagram. 

Die weltweit angelegte Studie „Inside Influencer“
(2018) befragte 1.200 Influencer, die ausschließlich 
durch ihre Internetpräsenz an Bekanntheit erlangt
haben, nach ihrer bevorzugten Plattform. In der
Studie gaben 76 Prozent der Befragten an, dass In­
stagram der beliebteste Kanal ist, um mit der eige­
nen Zielgruppe in Kontakt zu treten bzw. Internet­
präsenz zu zeigen. Vor Facebook wurde noch der 
persönliche Blog als beliebter genannt. Obwohl
Snapchat gerade bei den jüngeren Altersgruppen
als Social­Media­Kanal beliebt ist, landet dieser bei 
Influencern selbst noch hinter Twitter und YouTube 
auf Platz sechs. Als letztes wurde Linkedln genannt. 
Detaillierte Angaben der befragten Influencer, wie
Alter oder Herkunft, sind nicht angegeben (vgl.
TÖPFER, TRAPP & NGUYEN 2018: 4).

Ansätze der digitalen Netzwerktheorien können er­
klären, warum bestimmte Plattformen und deren ei­
gene Mechanismen zu einem raschen Anstieg der 
Followerzahlen führen und damit den Aufstieg 
von digitalen Influencern begünstigen (vgl. Kapitel 
5.1.4). In Kapitel 5.2 werden die wichtigsten In-
fluencer­Kanäle und ihre Funktionen und Nutzungs­
weisen ausführlicher dargestellt. 

5.1.2 Parasoziale Kommunikation 

Da digitale Influencer ihren Einfluss medienvermit­
telt ausüben, liegt es nahe, die soziale Beziehung 
zwischen Influencern und ihren Follower nochmal
genauer unter dem Aspekt der „parasozialen Mei­
nungsführerschaft” (vgl. LEIẞNER et al. 2014; vgl. 
auch Kapitel 4.1) zu beleuchten. Der Begriff „pa­
rasoziale Interaktion” geht auf HORTON & WOHL 
(1956) zurück, die damit das Phänomen beschrie­
ben, dass Rezipienten mit häufig und wiederkeh­
renden Medienfiguren eine soziale Beziehung ein­
gehen. Diese Beziehung ähnelt interpersonalen In­

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

teraktionsbeziehungen, da Rezipienten bestimmte 
Kommunikation und Verhaltensweisen dieser Medi­
enpersonen erwarten, bleibt aber parasozial, also 
nur scheinbar sozial, da keine direkte und unmittel­
bare Bezugnahme der Kommunikationen unterein­
ander stattfinden kann, im Gegensatz zu einer In­
teraktion Face-to-Face (vgl. HORTON & WOHL 
1956: 215). Trotzdem wissen die Interaktionspart­
ner voneinander und richten ihre Handlungen auf 
den jeweils anderen Partner aus. So begrüßen 
Nachrichtensprecher beispielsweise ihre Zuschau­
er in erwartbarer Regelmäßigkeit mit „Guten Abend, 
meine Damen und Herren”, und YouTuber üblicher­
weise mit „Hallo, meine Lieben”. Neue Formen wie 
Live-Streaming-Formate über Facebook und Ins­
tagram ermöglichen sogar ein direktes Feedback 
der Follower, die in Echtzeit Fragen stellen können, 
auf die die Kommunikatoren personalisiert, aber für 
alle sichtbar, antworten können. 

Parasoziale Beziehungen beruhen auf der grundle­
genden Empathiefähigkeit des Menschen, die sich 
nicht nur in anwesende Personen, sondern auch in 
fiktive Charaktere hineinversetzen können. Dabei 
unterscheidet man zwischen kognitiver Empathie, 
die darauf ausgerichtet ist, die Perspektive des An­
deren einzunehmen, und affektiver Empathie, die 
das emotionale Miterleben meint. Insbesondere die 
affektive Empathie ist dabei von der Glaubwürdig­
keit der Medienfigur abhängig (vgl. DÖRING 2013). 
Die Empathie zu Influencern kann dadurch verstärkt 
werden, dass diese ihre Follower an ihrem persön­
lichen Leben teilhaben lassen. Die Befunde von 
GANNON & PROTHERO (2016) deuten darauf hin, 
dass Influencer unterschiedliche Strategien anwen­
den, um ihre Authentizität, Normalität und persönli­
che Nähe zu den Nutzern zu suggerieren. Die Auto­
ren identifizierten am Beispiel von Beauty­Influen­
cern acht Kategorien an „Authentizitätsbeweisen”; 
Vorher­Nachher­Bilder, missglückte Produkttests, 
Nahaufnahmen von Körperstellen, ironische Herab­
setzung der eigenen Person, gewollt unprofessio­
nelle Bilder, Entscheidungssituationen zwischen 
zwei Produkten, die Erwähnung und gemeinsame 
Bilder mit Freunden. Eine höhere Empathie führt zu 
einer parasozialen Beziehung, die auch über das 
situative Rezeptionserlebnis hinausgeht: Follower 
denken auch unabhängig von der direkten Medien­
nutzung an Influencer und erwarten mit Spannung 
die nächste Instagram­Story oder YouTube­Video. 

Parasoziale Meinungsführerschaft liegt dann vor, 
wenn der Influencer die Einstellung des Followers 
beeinflussen kann. Laut LEIẞNER et al. (2014) 
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müssen dafür mindestens eine der drei Vorausset­
zungen erfüllt sein: 1) Der Meinungsführer infor­
miert und reduziert dadurch Komplexität, indem er 
zum Beispiel Informationen strukturiert oder kom­
plexe Themen auf den für den Rezipienten ver­
ständliche Aspekte herunterbricht. 2) Influencer ge­
ben Rezipienten Orientierungshilfe in Bezug auf 
Werte, Normen und (politische) Einstellungen, und 
3) sie wecken Interesse an einem Thema, sodass 
sich die Rezipienten damit stärker als bisher ausei­
nandersetzen (vgl. LEIẞNER 2014: 248). 

Auch CIALDINI (2006) stellt die soziale Beziehun­
gen zwischen Beeinflussern und Beeinflussten in 
den Mittelpunkt, auch wenn er die Prinzipien der 
Beeinflussung auf eine biologisch determinierte
Verhaltensweise zurückführt, den sogenannten
Klick­Surr­Effekt. Demnach reagieren Menschen
auf bestimmte Reize mit einem standardisierten 
Verhalten. Die von ihm identifizierten „Principles of 
Persuasion” sind: Authority (der Meinungsführer 
wird als Experte wahrgenommen), Liking (der Mei­
nungsführer ist sympathisch), Consistency (die In­
formationen passen zu den eigenen Wertvorstellun­
gen), Consensus (die soziale Orientierung an den 
Handlungen und Entscheidungen anderer), Re­
ciprocity (das Gefühl, dem anderen für eine Emp­
fehlung zu schulden, dass man dieser auch nach­
geht) und Scarcity (die Auffassung, eine Information 
sei exklusiv, besonders oder knapp). 

Wird die vermeintliche Absicht der Persuasion je­
doch erkannt, kann es auch zur Reaktanz kommen, 
der bewussten Ablehnung der nahegelegten Ein­
stellung oder Handlung. Die Theorie der Reaktanz 
geht davon aus, dass Menschen grundlegend ein 
Bedürfnis nach autonomen Entscheidungshandeln 
haben und dementsprechend die eigene Freiheit 
wieder herstellen, wenn sie sich beeinflusst fühlen 
(vgl. BREHM, 2006). Das ist zum Beispiel der Fall, 
wenn Influencer allzu deutlich für ein bestimmtes 
Produkt werben oder von rein kommerziellen Inte­
ressen getrieben wahrgenommen werden. 

5.1.3 Bedeutung für die soziale Identitäts-
bildung 

Eine der Grundfunktionen, die Social Media bietet, 
ist die Darstellung der eigenen Identität. In Bezug 
auf die Influencer­Kommunikation ist der Zusam­
menhang von Medien und Identität in einem dop­
pelten Sinne relevant: Zum einen geht es um die 
Frage, wie die Influencer sich selbst auf Social­ 

 
 
 

Media­Kanälen präsentieren und inwieweit dies  
authentisch ist, das heißt ihre Persönlichkeit und  
ihr reales Leben dort abbilden. Zum anderen stellt 
sich die Frage, wie Influencer die Identitätsentwick­
lung ihrer Follower beeinflussen. Auch wenn in ers­
ter Linie bei heranwachsenden und Jugendlichen 
die Ausbildung der sozialen Identität eine zentrale 
Entwicklungsaufgabe darstellt, so gilt sie auch bei 
Erwachsenen als kontinuierlicher Prozess und nie 
abgeschlossen (vgl. ERIKSON 1973). Aus sozial­
wissenschaftlicher Perspektive wird der Mensch 
erst durch die Kommunikation mit anderen zu ei­
nem sozialen Wesen, dessen Identität stets durch 
die Differenzierung von dem „generalisierten Ande­
ren” (vgl. MEAD 1978) ausgehandelt wird. In sozia­
len Medien wird das deutlich, wenn Nutzer ihre Ver­
öffentlichungen auch an den möglichen Reaktionen 
der Anderen, ihrer Freunde und Follower, ausrich­
ten. Das soziale Feedback (KNEIDINGER-MÜL­
LER 2017: 65) wird in Social Media durch ein Like, 
Share oder einen Kommentar unter den eigenen 
Beiträgen direkt sichtbar. Gleichzeitig bekennt sich 
ein Nutzer durch dieses sichtbare Feedback zu dem 
veröffentlichen Inhalt und zeigt damit seine Zugehö­
rigkeit zu einer bestimmten Community. Auch hier 
wird deutlich, dass sich die digitale Influencerschaft 
immer erst durch die Zustimmung der Follower kon­
stituiert. Die digitale Identität der Follower bildet 
sich nicht nur durch die direkt personenbezogenen 
Angaben und geposteten Inhalte, sondern auch 
durch das Folgen bestimmter Profile und damit der 
Zugehörigkeit zu einer sozialen Gruppe. Zum digi­
talen Steckbrief gehört auch, dass man bestimmten 
Marken, Filmen, Büchern, Serien oder Influencern 
folgt. 

Die Anzahl und Qualität der sozialen Online­Kon­
takte, die in Social Media sichtbar werden, tragen 
im Sinne von BORDIEU (1983) zum „sozialen Kapi­
tal” des Menschen bei, die als Anzeichen für seine 
Soziabilität verstanden werden können, was wiede­
rum ein Indikator für Meinungsführerschaft darstellt. 

Die Frage nach der „virtuellen Identität” von Men­
schen auf Social­Media­Plattformen lässt sich zu­
nächst mit der berühmten Bühnen­Metapher von 
GOFFMAN (1969) beschreiben. Danach hängt die 
Identitätsdarstellung einer Person davon ab, wel­
che soziale Rolle sie gerade einnimmt. Das erklärt, 
warum eine Person im beruflichen Kontext anders 
agiert und erscheint als im privaten oder familiären. 
Auch hier wirken die Reaktionen des jeweiligen 
„Publikums” auf das eigene Verhalten zurück, das 
wiederum entsprechend verändert wird. Auf Social­ 
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Media­Plattformen wird wiederum eine neue Rolle 
ausgestaltet, die sich den Darstellungsmöglichkei­
ten der Plattform und dem Nutzerfeedback anpasst. 
Der Begriff der „virtuellen Realität” als „die Form, 
wie sich Menschen im Rahmen computervermittel­
ter Kommunikation selbst präsentieren” (DÖRING 
2000: 65), ist dabei insofern irreführend, als dass 
sie als eine Form der vielgestalteten Identität eines 
Menschen genauso real ist, wie andere Formen 
auch. Das virtuell bezieht sich eher darauf, dass in 
digitalen Medien das Selbst potenziell komplett ver­
ändert werden kann, da man sich als jemand ganz 
anderes ausgeben kann, als man ist, oder zumin­
dest ein „idealized self” (vgl. MANAGO et al. 2008: 
451) präsentiert. Die „extended real-life hypothesis” 
(vgl. BACK et al. 2010) beschreibt, dass sich die 
Identitätsdarstellung in sozialen Netzwerken stark 
am realen Leben orientiert, sodass das soziale 
Feed back auch zur Selbstvergewisserung der eige­
nen Identität genutzt werden kann. 

Insbesondere bei Jugendlichen kommt dem Aspekt 
der sozialen Identitätsentwicklung ein besonderer 
Stellenwert zu. In der Studie „Jugend/YouTube/Kul­
turelle Bildung” geben zwei Drittel der Jugendlichen 
an, dass ihnen Influencer wichtig bis sehr wichtig 
sind (vgl. Rat für Kulturelle Bildung e. V. 2019: 19). 
Das Jugendalter ist nicht nur durch körperliche Ver­
änderungsprozesse gekennzeichnet, sondern auch 
eine Phase, in der Menschen sich in der Gesell­
schaft positionieren, die heute von einer Vielzahl an 
möglichen Lebensentwürfen gekennzeichnet ist. 
Jugendliche suchen verstärkt nach Orientierung, 
um ihre Zugehörigkeit zu einer sozialen Gruppe zu 
definieren und ihre Identität zu verorten. Medien er­
öffnen dabei neue Zugehörigkeits­ und Distinktions­
formen, die sich in bisweilen sehr eigenwilligen Ge­
brauchsformen manifestieren (vgl. VOGELSANG, 
2008: 442). Die kürzlich veröffentlichte, medienkriti­
sche Studie „Unboxing YouTube” fasst nach einer 
Auswertung der deutschen Top­100­YouTube­Ka­
näle zusammen: „Mittzwanziger, die ihre Pubertät 
nicht überwunden zu haben scheinen, bespaßen 
Kinder und Jugendliche zwischen acht und 16 Jah­
ren mit banalen Aktionen, Gags und Spielen, die 
sich überdies oft durch brachiale Geschmacklosig­
keit auszeichnen” (FRÜHBRODT & FLOREN 2019: 
116). Der öffentliche Diskurs bewegt sich demge­
mäß zwischen einer kritischen Haltung, die auch 
die zunehmende Kommerzialisierung thematisiert, 
und einer kulturoptimistischen, die die zahlreichen 
kreativen und partizipativen Möglichkeiten der Ju­
gendlichen betont. Die Studie „Jugend/YouTube/

Kulturelle Bildung” stellt angesichts der Nutzungs­
arten von Jugendlichen ein „weit verbreitetes Un­
verständnis in Bezug auf digitale Transformations­
prozesse” fest. „Wenn die Studie eindrucksvoll 
zeigt, dass und wie Jugendliche mit und auf Webvi­
deo­Plattformen leben, lehren und lernen, dann ver­
weist sie nicht zuletzt auch auf erhebliche Wissens­
lücken und Lernbedarfe. Allerdings nicht der Ju­
gendlichen, sondern der Erwachsenen” (Rat für 
Kulturelle Bildung e. V. 2019: 47).

5.1.4 Digitale Netzwerkeffekte 

Insgesamt lässt sich bei Influencern im Social Web 
das Phänomen beobachten, dass es sehr wenige 
gibt, die sehr viele Follower auf sich versammeln, 
und sehr viele, die wenige Follower haben. Im Mar­
keting werden die Influencer üblicherweise nach ih­
ren Followerzahlen in folgenden Kategorien unter­
teilt, die aber je nach Quelle unterschiedlich ausfal­
len können:

• Mega Influencer mit mehr als eine Million Follo­
wer,

• Macro Influencer mit Followerzahlen zwischen 
10.000 und einer Million,

• Micro Influencer mit weniger als 10.000 Follo­
wern (vgl. Influicity 2018).

Gelegentlich werden auch Mega Influencer noch­
mal danach differenziert, ob es sich um Celebrities 
handelt, die auch außerhalb von Social Media be­
rühmt sind und/oder mehr als 5 Mio. Follower ha­
ben. Auch im mittleren Bereich wird nochmal zwi­
schen Medi-Influencern (50K – 500k) und Micro-In­
fluencern unterschieden, am neuesten ist der Be­
griff der “Nano Influencer” mit eintausend bis zehn­
tausend Followen hinzugekommen (vgl. Mediakix 
2019). LAMMERS (2018: 111) unterscheidet nur 
zwischen Macro­ und Micro­Influencern (mehr oder 
weniger als 100.000 Follower), weist aber ebenfalls 
darauf hin, dass in der Praxis unterschiedlich kate­
gorisiert wird.

Diese Unterteilung hat im operativen Marketing vor 
allem den Grund, Reichweiten und damit Preise für 
unterschiedliche Kooperationen einschätzen und 
festlegen zu können. Trotzdem greift die Einteilung 
nach Followerzahlen deutlich zu kurz, da die Follo­
werzahlen keine Aussage darüber erlauben, ob ein 
Influencer­Beitrag auch tatsächlich von den Follo­
wern gesehen wird. Die organische Reichweite ist 
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bei allen Social­Media­Plattformen in den letzten 
Jahren kontinuierlich gesunken (vgl. HELD 2018). 
Das führt auch zu dem bekannten Effekt, dass bei 
steigenden Followerzahlen die Engagement Rate 
sinkt. Die Instagram Studie der Influencer Agentur 
Markerly stellte fest, dass Influencer mit weniger als 
1000 Follower mit durchschnittlich 8 Prozent Likes 
rechnen konnten, während es bei Influencern über 
10 Mio. Follower nur 1,6 Prozent waren (vgl. Mar­
kerly 2016). Zudem sagt die Followerzahl nichts da­
rüber hinaus, ob es sich dabei um die anvisierte 
Zielgruppe handelt, und bezieht nicht die tatsächli­
che Größe der Zielgruppe bei unterschiedlichen 
Themen und Produkten mit ein. Dem Thema Er­
folgsmessung im Influencer Marketing widmet sich 
ausführlich Kapitel 5.3.5.

Auch für die Forschung spielt die Kategorisierung 
von Influencern eine wichtige Rolle, muss doch ein 
Untersuchungskorpus definiert werden, ohne die 
Grundgesamtheit zu kennen (vgl. Kapitel 6.1). Die 
Studie „Unboxing YouTube” wählt für ihre Analyse 
die 100 größten YouTube­Kanäle aus. Die zehn 
größten hatten am gewählten Stichtag zwischen  
6,2 und 3,5 Mio. Follower, Rang 100 1,15 Mio. (vgl. 
FRÜHBRODT & FLOREN 2018: 14). Es ist davon 
auszugehen, dass es sich dabei teilweise um die­
selben Follower handelt, die mehreren YouTube­ 
Kanälen innerhalb der Top 100 folgen. Insgesamt 
handelt es sich nur um einen Bruchteil der auf You­
Tube aktiven Nutzer und Influencer. 

Laut YouTube werden monatlich von 1,9 Milliarden 
aktiven Nutzern Videos mit einer Gesamtdauer von 
über einer Milliarde Stunden wiedergegeben (vgl. 

YouTube, 2019). Wie kann es also angesichts die­
ser Menge dazu kommen, dass einige Menschen, 
die zuvor nicht schon berühmt, also einer großen 
Menge von Menschen bekannt waren, „hervorste­
chen” und sich als Influencer im sozialen Netzwerk 
positionieren können? Nach der Netzwerktheorie ist 
das Web ein sogenanntes Free­scale Network, 
dass sich dadurch auszeichnet, dass jeder Knoten­
punkt beliebig viele Vernetzungen aufweisen kann, 
ohne dass diese beschränkt sind. Für Social­Media­ 
Netzwerke heißt das, jeder kann jedem folgen, ohne 
dass diese Followerschaft rückbestätigt werden 
muss – das ist z. B. bei YouTube, Instagram und 
Twitter der Fall. Dabei ergibt sich, schaut man sich 
die Verteilung der Links an, eine Power Law Distri­
bution (Potenzverteilung). Diese Verteilungskurve, 
die zunächst einen starken Head aufweist, dann 
stark abfällt und einen langen Tail hinter sich zieht, 
nennt man aufgrund dieser charakteristischen, lan­
gen Schwanzform auch Long Tail (vgl. BARABASI 
2002). PAẞMANN (2018: 99 ff.) konnte diese cha­
rakteristische Verteilungsform für Twitteraccounts in 
mehreren Ländern nachweisen. Bekannt geworden 
ist der Long Tail durch ANDERSON (2004), der mit 
seinem Artikel „The Long Tail” den Erfolg von ama­
zon.com erklärte. Dabei griff er auf die Überlegun­
gen von GLADWELL (2001) zurück, der in seinem 
Buch „The Tipping Point” auf Bedeutung von Ni­
schenprodukten im Web hinwies. Neben wenigen 
„Bestsellern” mit hoher Popularität gibt es eine sehr 
große Anzahl von Angeboten mit nur wenigen Käu­
fern. Diese für das Web typische Verteilung lässt 
sich auch bei Influencern beobachten, wie auch  
die o. g. Auswahl der Top­100­Kanäle auf YouTube 
(Bild 5-1) zeigt. 

Bild 5-1:  Top-100-YouTube-Kanäle in Deutschland nach Anzahl der Abonnenten am 09.04.2018 (FRÜHBRODT & FLOREN 2018: 
19)
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Einen weiteren Erklärungsansatz bieten die plattfor­
mimmanenten Mechanismen, genauer gesagt die 
Algorithmen, die die Betreiber der Plattformen
selbst anwenden, um beliebte, das heißt für den 
Nutzer interessante und seinen Bedürfnissen wahr­
scheinlich entsprechende Inhalte anzuzeigen. Er­
klärtes Ziel der Betreiber von Social­Media­Plattfor­
men ist, auf der Basis der von den Nutzern selbst 
angegebenen Daten und den Daten seines Freun­
desnetzwerkes möglichst passgenaue Inhalte an­
zuzeigen: „Our goal is to build the perfect persona­
lized newspaper for every person in the world.“, so 
Mark Zuckerberg auf einer seiner ersten öffentli­
chen Q&A (vgl. KIM 2014). „Zwischenmenschliche 
Beziehung in den sozialen Medien [werden] ‘verda­
tet’ und in Algorithmen eingespeist, die Informatio­
nen über die Vorlieben und Aktivitäten einer Person 
innerhalb ihres Beziehungsgeflechts zum Filtern,
zum Empfehlen und zur Vorhersage zukünftiger
Handlungen nutzen.” (SCHMIDT & TADDICKEN 
2017: 5) Darauf beruht das Geschäftsmodell der 
meisten Social­Media­Anbieter, insbesondere aber 
der zu den Marktführern gehörenden Facebook und 
Google bzw. Alphabet. 

Die Algorithmen werden also so angelegt, dass sie 
jedem Nutzer ähnliche Inhalte zu denen zeigen, die 
er bereits rezipiert hat, in seinem Kontaktnetzwerk 
angeschaut wurden, bzw. ähnliche, die bereits von 
beliebigen anderen geschaut wurden. Dabei ist das 
vorrangige Ziel der Plattformbetreiber, die Nutzer
möglichst lange auf der eigenen Plattform zu bin­
den. Über die genaue Funktionsweise der Algorith­
men ist wenig bekannt; kein Plattformanbieter legt 
die Grundlage seines Geschäftsmodells offen, zu­
dem ist davon auszugehen, dass die Algorithmen 
häufig verändert und den Nutzungsgewohnheiten 
angepasst werden. Zunehmend geschieht das auch 
mit der Hilfe von selbstlernenden Maschinen, wie 
beim chinesischen Unternehmen ByteDance, das 
nach eigenen Angaben bereits Künstliche Intelli­
genz im erfolgreichen Netzwerk TikTok einsetzt (vgl. 
HERRMAN 2019). 

Der Blog allfacebook.de, einer der ältesten und füh­
renden Beobachter aller Aktivitäten von Social­
Media­ Anwendungen, listet die mutmaßlichen Aus­
wahlmechanismen auf, nach der Instagram seinen 
Nutzern Inhalte im News Feed anzeigt (vgl. ROTH 
2018): 

• Interest: wie ähnlich ist der Beitrag denen, die 
ich vorher favorisiert habe?

 

 
 

 

• Actuality: neuere Beiträge werden mit höherer 
Wahrscheinlichkeit angezeigt.

• Relationship: je häufiger Nutzer miteinander 
agieren, desto eher werden die Beiträge ange­
zeigt.

• Frequency: die Anzeige hängt davon ab, wie 
häufig ich die App benutze.

• Following: je mehr Accounts ich folge, umso 
stärker filtert und sortiert der Algorithmus.

• Usage: berücksichtigt das situative Nutzungs­
verhalten: habe ich die App lange am Stück auf, 
oder schaue ich immer nur kurz darauf? Sehe 
ich mir häufig Videos an?

Der Einsatz von Algorithmen, um Informationen für 
den Nutzer auszufiltern, nahm PARISER (2011) 
zum Anlass, seine berühmte These von der „Filter 
Bubble” zu formulieren. Demnach besteht die Ge­
fahr, dass Nutzer nur noch die Informationen erhal­
ten, die ihren Interessen und Einstellungen entspre­
chen, und die Technologie der Algorithmen so 
schließlich den gesellschaftlichen Diskurs, die Vo­
raussetzung für eine demokratische Öffentlichkeit, 
verhindert. Trotz der anhaltend hohen Popularität 
der Filterblasen­These konnte diese bislang nicht 
empirisch untermauert werden (vgl. ZUIDERVEEN 
BORGESIUS 2016). 

Wenn ein Kommunikator es schafft, Follower zu ge­
nerieren, die ihrerseits über eine verhältnismäßige 
Anzahl an Followern verfügen, kommt es zu einem 
viralen Effekt, sodass ein aufstrebender Influencer 
rasch ein exponentielles Wachstum von Followern 
erreichen kann. Gleichzeitig unterstützen Hashtags 
und Schlagworte die Selektion. Diese Mechanis­
men machen sich sowohl Influencer zunutze, als 
auch Influencer­Marketing­Agenturen, die Influen­
cer leicht miteinander vernetzen können. Dass das 
auch Betrug nach sich zieht, wird in Kapitel 5.4 be­
handelt.

5.2 Der Aufstieg der Influencer durch 
Social Media

5.2.1 Weblogs und Blogger Relations

Die ersten digitalen Meinungsführer entstanden im 
Web mit den Blogs. „Blog” ist dabei eine Abkürzung 
für das Wort „Weblog”, das wiederum für ein Log­
buch im Web steht, ein persönliches Tagebuch, das 
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online geführt wird. Die ersten Blogs entstanden 
etwa 1996, in den folgenden Jahren kamen eine 
Vielzahl von Blogs hinzu, die das Web 2.0­Zeitalter 
mit begründeten. Nutzer konnten mit der Hilfe von 
Blogsoftware, die sich ohne Programmierkenntnis­
se bedienen ließ, eigene Websites erstellen und 
dort einfach und schnell Inhalte veröffentlichen und 
Links teilen. Ein Weblog zeichnet sich dabei durch 
besondere Merkmale aus (vgl. WEINBERG 2010: 
105 ff.):

• Ein Autor oder ein Autorenteam, die persönlich 
genannt sind, veröffentlichen umgekehrt chrono­
logisch und meist in der Ich­Form eigene Inhalte, 
dabei handelt es sind meist um Gedanken, Kom­
mentare oder Erfahrungsberichte,

• alle veröffentlichten Inhalte werden Kategorien 
zugeordnet und verschlagwortet, sodass The­
men über sogenannte Tag Clouds, Schlagwort­
wolken, wiedergefunden und geordnet werden 
können,

• Blogartikel können favorisiert und kommentiert 
werden,

• Blogartikel können über einen RSS­Feed abon­
niert werden, sodass Nutzer über neue Beiträge 
oder Kommentare automatisch informiert wer­
den,

• Blogger sind untereinander gut vernetzt und 
nehmen häufig aufeinander Bezug. Favorisierte 
Blogs werden in der Blogroll angezeigt,

• Blogger zeichnen sich in den meisten Fällen 
auch durch eine intensive Nutzung anderer So­
cial­Media­Plattformen aus.

Mithilfe umfangreicher technischer Funktionserwei­
terungen in den letzten Jahren können Weblogs 
heute zu Online­Magazinen und Online­Shops aus­
gebaut werden, Blognutzern stehen eine Vielzahl 
von vorgefertigten Designs, Widgets und Applikatio­
nen zur Verfügung. Die Open­Source­Blogsoftware 
Wordpress ist das weltweit meistgenutzte Redakti­
onssystem für Websites (vgl. SAUER 2013: 9). Wie 
viele Blogs es weltweit gibt ist unbekannt. Word­
press spricht von über 409 Mio. Besuchern monat­
lich auf Wordpress­Websites, die sich über 21.0 Mil­
liarden Seiten im Monat ansehen. 71 Prozent der 
Seiten sind auf englisch, 1,5 Prozent auf deutsch 
(vgl. Wordpress 2019). Genaue Zahlen sind nicht 
bekannt. 

Auch bei Blogs zeigt sich deutlich der Long-Tail- 
Effekt. Während es wenige Blogs mit großem Be­

kanntheitsgrad und Mio. von monatlichen Besu­
chern gibt, lassen sich eine unüberschaubare Zahl 
von Themenblogs finden, die sich mit Fashion, Li­
festyle, Ernährung, Sport, Politik, Wirtschaft, Tech­
nik, Games, Familie, Krankheit, Sucht und vielem 
mehr beschäftigen (vgl. HELD 2018: 69). Viele Un­
ternehmen setzen den Corporate Blog als vielseiti­
ges Kommunikationsinstrument ein (vgl. NIRSCHL 
& STEINBERG 2018: 19). 

Einer der ersten deutsprachigen Blogs ist netzine.
de des Autors Walter Laufenberg, das seit 1996 bis 
heute regelmäßig aktualisiert wird und noch einem 
klassischem Blog­Aufbau folgt. Zu den bekanntes­
ten deutschen Blogs gehört Spreeblick.de, der 2002 
von Johnny und Tanja Häusler gegründet und 2006 
mit dem Grimme Online Award ausgezeichnet wur­
de. Spreeblick wurde u. a. aufgrund seiner journa­
listischen und investigativen Recherchen bekannt. 
Aufgrund dieser Aufhebung zwischen Profis und 
Laien in der medialen Kommunikation, sowie zwi­
schen Kommunikator und Rezipient, wird in der Me­
dien­ und Kommunikationswissenschaft bereits seit 
den ersten internationalen Blogs diskutiert, inwie­
fern diese die öffentliche Kommunikation verändern 
(vgl. BUCHER & BÜFFEL 2005). 

WEINBERG (2010) fasst die Historie der Blogs hin­
sichtlich ihres zunehmenden öffentlichen Einfluss­
potenzials zusammen. Sie weist darauf hin, dass 
bereits 2008 laut einer Erhebung von Technorati 
vier von fünf Bloggern Marken­ oder Produktbe­
sprechungen veröffentlichen und bezeichnet Blogs 
deshalb als neue „Einflussnehmer im Internet” 
(WEINBERG 2010: 100). Laut der ACTA-Studie des 
Allensbach Institutes von 2009 lesen zu diesem 
Zeitpunkt 31 Prozent der Deutschen zwischen 14 
und 64 Jahren Blogbeiträge, 9 Prozent betreiben ei­
nen eigenen Blog (vgl. SCHNELLER 2009). 

Im Bereich der Mode kam es zu ersten Professiona­
lisierungen hinsichtlich der Zusammenarbeit zwi­
schen Unternehmen und Bloggern. Der Daily Fashi­
on Report auf der Website lookonline.com gilt heute 
als der weltweit erste Fashion­Blog. Der erste Ein­
trag datiert auf den 4. Februar 2002. Es folgten 
zahlreiche Fashion­ und Streetstyleblogs, auf de­
nen modebegeisterte, meist junge Frauen und Män­
ner ihren eigenen Stil oder von ihnen beobachtete 
Looks veröffentlichten. Dabei schwärmten sie von 
Marken und zeigten ihrer stetig anwachsenden Fol­
lowerschaft ihre Einkäufe. Internationale Marken 
wie Hugo Boss wurden auf die neuen Fashion­Mei­
nungsführer aufmerksam und luden diese zunächst 
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zu ihren bislang einem exklusiven Publikum vorbe­
haltenen Fashion­Shows ein, oder schickten ihnen 
vor dem Launch Teile der neuen Kollektion. Die Be­
ziehungen zu den neuen Influencern nannten sie 
gemäß der damals noch primären Präsentations­
plattform „Blog-PR” oder „Blogger-Relations”. Erst 
ab etwa 2014 löste der Begriff „Influencer Marke­
ting“ (wenn es um die kurzfristige Zusammenarbeit 
bei Kampagnen geht) oder „Influencer Relations“ 
(um die langfristige Kooperation zu betonen) die 
Blog­PR ab, was auch mit dem zunehmenden En­
gagement der Influencer auf den Plattformen Ins­
tagram und YouTube zusammenhängt (vgl. LOM­
MATZSCH 2018: 25). 

Das ZEITmagazin schreibt 2010 in einem Artikel 
über Modeblogs: „Modebloggerin zu sein ist für jun­
ge Frauen mittlerweile so begehrenswert, wie es in 
den neunziger Jahren ein Traum war, MTV­Modera­
torin zu werden. Mit einem Unterschied: Heute 
braucht man dazu keinen Sender mehr, die Blogger 
können sofort ihr eigenes Programm machen.” 
(PRÜFER 2010) Die ersten deutschen Modeblogs 
waren LesMads (2007-2015) und StilinBerlin.de, 
der seit 2006 bis heute von seiner Gründerin Mary 
Scherpe geführt wird, heute allerdings mehr als 
Food- und Lifestyleblog. 

Heute dient der Blog bei den meisten Influencern –  
die vorwiegend auf Instagram und YouTube aktiv 
sind – als zusätzlicher Kanal, um dort längere 
Texte zu posten oder eigene Produkte zu vermark­
ten. Je nach Kommunikationsziel und ­Interesse  
variieren Blogs von einfachen Visitenkarten im 
Netz bis hin zu täglich gepflegten, umfangreichen 
Content­ Plattformen mit integrierten Shop­Funktio­
nen. 

5.2.2 Gefällt mir? Influencer auf Facebook

„Hallo? Ist überhaupt noch irgendjemand hier?” (Ju­
lien Bam 2018) fragt einer der erfolgreichsten Influ­
encer in Deutschland, Julien Bam am 28. Oktober 
2018 auf seinem Facebook­Kanal. Dies ist gleich­
zeitig sein letzter Eintrag auf Facebook, während er 
auf YouTube 5,478K Abonnenten und auf Instagram 
4 Mio. Follower zählt (Juli 2019). Facebook ist zwar 
mit 2,38 Milliarden aktiven Nutzern das größte Soci­
al Network weltweit (vgl. Facebook 2019a). Im Be­
reich Influencer Marketing wird Facebook aber ver­
gleichsweise selten als Hauptkanal genutzt, son­
dern dient den meisten Influencern – wenn über­
haupt – als ergänzender Kanal, auf dem sie die In­
halte auf ihrem Blog, YouTube oder Instagram an­

 

 

kündigen und verlinken. HELD (2018) führt dies auf 
die Eigenschaft von Facebook zurück, sich nicht auf 
ein bestimmtes Format zu beschränken, sondern 
eine Vielzahl von Inhaltstypen und Formaten zu er­
möglichen. Auf Facebook können Privatpersonen 
und Organisationen Videos, Bilder, Bildergalerien, 
Texte, Links, Live-Streams und Events mit ihren 
Followern teilen. Was diesen in ihrem individuellen 
Newsstream angezeigt wird, hängt vom Face­
book­Algorithmus ab, der nach weitgehend unbe­
kannten Kriterien die Inhalte personalisiert und fil­
tert. Mutmaßlich werden Inhalte eher angezeigt, 
wenn Nutzer bereits mit der Seite interagiert haben, 
ähnliche Seiten oder Inhalte favorisieren, oder Kon­
takte aus dem eigenen Freundesnetzwerk ebenfalls 
mit der Seite verbunden sind (vgl. BOLOGNESI 
2018). 

Seit dem Börsengang 2012 ist die organische 
Reichweite von Facebook­Posts kontinuierlich ge­
sunken (vgl. WIESE 2014). Unternehmen und auch 
Influencer müssen, für ihre Posts bezahlen, um 
wahrgenommen zu werden. Sie können dafür ihre 
Inhalte personalisiert, das heißt auf eine bestimmte 
Zielgruppe bezogen, anzeigen lassen. Diese kann 
anhand der Daten, die Nutzer auf Facebook hinter­
lassen, ausgewählt werden. 2017 führte Facebook 
das sogenannte Branded Content Tool ein, mit dem 
Influencer eine Markenkooperation im Post kenn­
zeichnen können, sowie die „Creator App” (vgl. Fa­
cebook 2019b), mit der die Erstellung von professi­
onellem Video­Content erleichtert wird. Eine Wei­
terentwicklung deutet sich auch mit dem „Brand 
Collabs Manager” an, der Unternehmen und Influ­
encer eine einfache Vernetzung nach Zielgruppen­
segmentierung für ermöglichen soll; derzeit ist das 
Produkt jedoch nur für ausgewählte Nutzer verfüg­
bar (vgl. Facebook 2019c). 

Bild 5-2 zeigt den Facebook-Post von mamaskind.
de, bei der die Influencerin Sarah Depold, die einen 
sogenannten Mama­Blog unter gleichlautender 
URL betreibt, das Template von Facebook für eine 
„bezahlte Partnerschaft” benutzt. Der Beitrag ist ein 
typisches Beispiel für die Unsicherheit, die bei Influ­
encern hinsichtlich der Kennzeichnungspflicht (vgl. 
Kapitel 5.4.1) von Unternehmenskooperationen 
herrscht: Hier möchte die Influencerin vermutlich 
darauf hinweisen, dass zwar eine Kooperation mit 
dem Carlsen­Verlag besteht, sie aber für diesen 
Post kein Geld erhalten hat. 

Das Unternehmen Facebook Inc. ist nach wie vor 
erfolgreich und mit einem aktuellen Börsenwert  
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von 574,37 Mrd. US-Dollar im Juli 2019 (NASDAQ 
2019) eines der wertvollsten Internetunternehmen
der Welt. Zum Erfolg trägt auch bei, dass Facebook 
mit zunehmenden Erfolg von Instagram und Whats­
App zwei potenzielle Wettbewerber aufgekauft hat
(vgl. KROKER 2016). Auch wenn die Marken in der 
Kommunikation getrennt voneinander behandelt
werden, sind die Netzwerke technisch eng mitein­
ander verknüpft und greifen u. a. auf das Kontakt­
netzwerk der User auf den jeweils anderen Plattfor­
men zu. Nutzer, die ein sogenanntes Business­Pro­
fil auf Instagram betreiben wollen, müssen ihren In­
stagram­Account mit einer Facebook­Seite ver­
knüpfen. Insights, das heißt die Analytics­Daten so­
wie Benachrichtigungen und Nutzeranfragen wer­
den Seitenbetreibern dann gebündelt angezeigt
und können in einem Tool verwaltet werden (vgl.
Facebook 2019d). 

Facebook steht immer wieder in der Kritik; haupt­
sächlich, weil das Geschäftsmodell auf der Verwen­
dung von Nutzerdaten für Werbezwecke beruht. 

 

 

 

 
 

 

Facebook wird dabei regelmäßig vorgeworfen, Nut­
zern nicht ausreichend transparent darzustellen, 
was mit ihren Daten geschieht. Im März 2018 wurde 
zudem bekannt, dass Cambridge Analytica über 
eine harmlos erscheinende App die Daten von rund 
87 Mio. Facebook-Profilen erworben haben soll, um 
damit gezielt den amerikanischen Wahlkampf zu 
beeinflussen. Ein weiterer Kritikpunkt ist die Ver­
breitung von Fake News, die durch den Face­
book­Algorithmus begünstigt wird, sowie die Zu­
nahme von Hate Speech. Facebook hat jüngst ein­
geräumt, dagegen verstärkt vorzugehen (vgl. DREI­
ER 2019).

5.2.3 Broadcast Yourself: YouTube

Das Videostreaming­Portal YouTube gehört mit mo­
natlich 1,9 Milliarden registrierten Nutzern und nach 
eigenen Angaben einer Milliarde Stunden täglicher 
Wiedergabezeit zu den meistbesuchten Seiten im 
Netz und nimmt damit hinter Google.com, zu des­
sen Konzern es seit 2006 gehört, den zweiten Platz 
ein (vgl. YouTube 2019a). Auch in Deutschland ge­
hört YouTube zu den meistbesuchtesten Seiten im 
Web. Die ARD/ZDF­Onlinestudie 2018 stellt fest, 
dass 64 Prozent der Bevölkerung in Deutschland 
YouTube nutzen, in der Altersgruppe von 14 bis 29 
liegt die Nutzung bei 98 Prozent, von 30 bis 49 bei 
45 Prozent (vgl. KUPFERSCHMITT 2018: 429). 
Insbesondere für Jugendliche „ist YouTube ein 
„ganz normaler” Teil des Lebens, der sehr unter­
schiedliche Bedürfnisse – nach Unterhaltung, aber 
auch nach Orientierung, nach Information, nach äs­
thetischen, politischen und wertebezogenen Fra­
gen – anspricht.” (vgl. Rat für Kulturelle Bildung  
e. V. 2019: 42).

YouTube wurde 2005 gelauncht und gehört damit 
zudem ältesten Social­Media­Plattformen, die heu­
te noch genutzt werden. Nutzer können eigene Vi­
deos, aber auch Videomitschnitte von anderen, dort 
hochladen und streamen. Jedes Video hat eine ei­
gene URL und ist weltweit verfügbar, darüber hi-
naus kann es mit einem Titel, Untertitel, einer Be­
schreibung und Schlagworten versehen werden, 
die die Auffindbarkeit erleichtern. Jeder Nutzer, der 
ein Video hochlädt, muss zuvor einen Kanal anle­
gen, der auch abonniert werden kann, sodass an­
dere Nutzer auf ihrer YouTube­Startseite die neues­
ten Videos der abonnierten Kanäle angezeigt be­
kommt. Anders als bei vielen anderen Social­ Media­
Plattformen können alle Videos (sofern sie nicht als 
privat oder gelistet, das heißt nur mit Link verfügbar 

Bild 5-2:  Facebook-Post: Werbung* für den Carlsen Verlag:  
Es kam ein großes Paket für uns an (Mamaskind.de 
2019)
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eingestellt werden) öffentlich und ohne Nutzerac­
count angesehen werden. Das führt dazu, dass 
manche Videos Millionen von Aufrufe haben kön­
nen, obwohl der dazugehörige Kanal vergleichswei­
se wenige Abonnenten aufweist. YouTube­Videos 
können einfach in jede andere Website und Soci­
al­Media­Plattform eingebettet werden; die Views 
werden auf YouTube gezählt. Diese einfache und 
schnelle Verbreitung begünstigt virale Effekte. Je­
des Video kann zudem bewertet (positiv und nega­
tiv) sowie kommentiert werden. 

Google hat mit der Übernahme von YouTube viele 
seiner suchmaschinenrelevanten Funktionen auf 
YouTube übertragen: Je häufiger Videos angese­
hen, eingebettet und verlinkt sind, desto relevanter 
sind sie im Google­Kosmos und werden Nutzern 
prominenter platziert angezeigt. YouTube­Videos 
erscheinen auch in den Ergebnissen der Google­ 
Suche. Der YouTube­Algorithmus sorgt zudem da­
für, dass nach jedem Video automatisch ein ähnli­
ches Video abläuft und neben dem Video ähnliche 
angeteasert werden. Ziel ist es, Nutzer möglichst 
lange auf der Plattform zu halten. 

Die rasch einsetzende Kommerzialisierung und 
Professionalisierung des zunächst rein partizipati­
ven Portals lässt in mehreren Phasen nachvollzie­
hen (vgl. FRÜHBRODT & FLOREN 2018: 16 ff.): 

• In der Anfangsphase besteht YouTube fast aus­
schließlich aus User generated content, Unter­
nehmen sind noch nicht auf YouTube aktiv. Da 
User nicht nur selbst erstellte, sondern auch be­
reits vorhandene Inhalte hochladen (z. B. Filme, 
Musikvideos) kommt es zu Mio.­fachen Urheber­
rechtsverletzungen, die insbesondere von gro­
ßen Rechteinhabern in den US eingeklagt wer­
den. 

• Google kauft YouTube im Jahre 2006 für 1,65 
Milliarden US­Dollar und beginnt rasch mit der 
Monetarisierung, indem erfolgreiche Videos mit 
Werbung versehen werden. Dazu prüft YouTube 
auf Druck der Inhaber von Film­ und Musikrech­
ten hochgeladenes Videomaterial auf Copy­
rightsverletzungen. Mit vielen großen Rechtein­
habern kommt es zu einer Einigung, bei der You­
Tube diese bei Abruf der Videos finanziell betei­
ligt. Mit der deutschen GEMA (Gesellschaft für 
musikalische Aufführungs­ und mechanische 
Vervielfältigungsrechte) kommt es erst 2016 zu 
einer entsprechenden Vereinbarung. Zuneh­
mend laden Unternehmen wie The Walt Disney 

Company oder Time Warner ihre Inhalte auch 
selbst auf YouTube hoch. 

• Neben den professionell betriebenen Kanälen 
etablieren sich auch Nutzer, die mit ungewöhnli­
chen Talenten (Singen, Tanzen, Videospielen) 
Views und Abonnenten auf sich ziehen. Die ers­
ten YouTuber werden einer breiteren Öffent­
lichkeit bekannt. Im Jahr 2012 bietet YouTube je­
dem Nutzer einen professionell gestalteten Ka­
nal an, der zuvor nur Unternehmen vorbehalten 
war. Gleichzeitig öffnet YouTube seine Monetari­
sierungsangebote für alle, die am YouTube­Part­
nerprogramm teilnehmen. Ab einer bestimmten 
Anzahl von Views werden vor dem Video Wer­
bespots geschaltet, die YouTuber werden an 
den Werbeeinnahmen beteiligt. YouTuber haben 
keinen Einfluss auf den Inhalte der Werbung 
(vgl. YouTube 2019b).

• „Let’s Plays”, bei denen Computerspieler sich 
selbst beim Spielen filmen und ihre Handlungen 
kommentieren, werden erfolgreich. Die YouTube­ 
Kanäle von Simon Unge, Gronkh, Pietsmiet und 
Dner gehören zu den ersten bekannten Let´s 
Playern in Deutschland.

• Der YouTube­Kanal BibisBeautyPalace, Ende 
2012 von Bianca Heinicke gelauncht, kann be­
reits zwei Jahre später 1,6 Mio. Abonnenten auf­
weisen (vgl. FRIESE 2014).

Bereits 2009 gründet sich in den USA mit dem  
MakerStudios das erste Multi­Channel­Network 
(MCN), die ersten MCN in Deutschland sind Media­
kraft (seit 2011) und Studio71 (seit 2013). Multi- 
Channel­Networks nehmen in ihrer Funktion als 
Managementagenturen YouTuber unter Vertrag und 
unterstützen diese bei der Kooperation mit Unter­
nehmen, Vertragsverhandlungen und der professio­
nellen Videoproduktion. MCN vernetzen YouTuber 
untereinander, sodass diese mit gemeinsamen  
Videos ihre Reichweiten vergrößern können, sie 
stellen YouTubern Produktionsräume und Video­
ausrüstung zur Verfügung und veranstalten Fan­
Events. Die lange vertragliche Bindung, Auflagen 
und Leistungen der MCN sind unter YouTubern 
nicht unumstritten, Aufsehen erregte u. a. 2014 der 
Streit zwischen Simon Unge mit dem Netzwerk Me­
diakraft (vgl. WINTERBAUER 2014). 

Der Professionalisierungsgrad der Influencer auf 
YouTube ist dementsprechend hoch (vgl. HELD 
2018: 74). YouTube hat einige Spezifika, die die In­
fluencer­Kommunikation begünstigen. Einem Ka­
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nal­Betreiber stehen eine Vielzahl von Möglichkei­
ten offen, den eigenen Kanal zu branden und nach 
Themen und Rubriken in Playlists zu ordnen. Ein­
mal produzierte Videos sind zeitlich unbegrenzt ver­
fügbar, haben so eine hohe Nachhaltigkeit und wer­
den oftmals untereinander referenziert. 

Trotz ihrer Professionalität wird YouTube­Videos 
eine hohe Authentizität zugeschrieben. FRÜH­
BRODT & FLOREN (2018: 29 f.) führen das auch 
auf die „Gründerjahre” von YouTube-Videos zurück, 
als die Idee entstand, dass kreative Amateure eine 
neue Art von Fernsehen gestalten würden. Damals 
etablierten sich Stilmittel, die auch heute noch You­
Tube-Videos charakterisieren: schnelle Schnitte, 
Versprecher, Alltagskleidung, Aufnahmen aus dem 
heimischen Jugend­ oder Wohnzimmer mit typi­
schen Authentizitätskennzeichen (vgl. Kapitel 4.2.4) 
zahlen in die Glaubwürdigkeit und Nahbarkeit der 
Influencer ein. Elemente der parasozialen Kommu­
nikation (vgl. Kapitel 5.1.2), wie die direkte Anspra­
che des Publikums, oder die Bezugnahme auf Pub­
likumsreaktionen auf vergangene Videos erhöhen 
die Nähe und persönliche Bindung zu den Follo­
wern. 

Mit typischen Formaten wie „Follow me around”, 
„Morgenroutine”, „Abendroutine”, „What’s in my 
bag”, „Live-Tests”, „Hacks”, „What I eat in a day” ge­
währen die Influencer Einblicke in ihren direkten 
und unmittelbaren Alltag, oder simulieren diesen 
zumindest konsistent zu ihrem Auftreten. Sie the­
matisieren oftmals Alltagsprobleme, die ihre Follo­
wer ebenfalls kennen („Mein erstes Mal …”, „Mites­
ser bekämpfen”, „Eifersucht”) oder beantworten re­
gelmäßig persönliche Fragen der Nutzer (Tags). Die 
Influencer selbst, manchmal auch ihre Partner, 
Freunde, Familienmitglieder oder andere YouTuber, 
sind stets die Protagonisten der Videos.

Bild 5-3 zeigt ein für eine YouTube-Beauty-Influen­
cerin typisches Video: Sanny Kaur (290K Abonnen­
ten im Juli 2019) zeigt hier ihre „Morgenroutine” im 
gleichnamigen Video. Man sieht die Protagonistin 
bei ihren alltäglichen Verrichtungen, wie sie mut­
maßlich auch ihre Follower tun (Aufstehen, ins Bad 
gehen, Zähne putzen). Hier im Bild zeigt sie sich 
noch ungeschminkt, später wird sie genau erklären, 
wie sie ihr Make­up auflegt und welche Produkte sie 
dabei verwendet. Diese sind unter dem Video ein­
zeln verlinkt. Da Produkte im Video genannt und 
vorgestellt werden, enthält das Video die Dauerein­
blendung Werbevideo, um die Produktplatzierung 
zu kennzeichnen. Der Text unter dem Video enthält, 

wie auch das Video selbst, eine direkte Adressie­
rung der Follower. Unter den Produktverlinkungen 
weist Sanny Dauer auf ihre weiteren Social­Media­ 
Kanäle hin. 

Die Spalte rechts wird von YouTube generiert und 
enthält Links zu ähnlichen Videos, hier werden  
Beauty­YouTuberinnen mit Schmink­Tutorials, aber 
auch ein Hinweis auf ein vielgesehenes Video der 
Pro7-Sendung Galileo (über Echthaarperücken) 
und ein How-to-Lunchbox-Video angezeigt. Diese 
Mischung aus verwandten Themen, angrenzenden 
Themen, und populären Videos aus dem erweiter­
ten Themenbereich ist typisch. Je nach Klickpfad 
des Users passt sich die YouTube­Anzeige dem 
Nutzer an. 

Bild 5-4 zeigt ein typisches Let´s Play-Video: Der zu 
den Let´s Playern der ersten Stunde zählende 

Bild 5-3:  YouTube-Video: MORGEN ROUTINE – Gesichtspfle­
ge, Frühstück, Alltags Make Up | Sanny Kaur (KAUR 
2017)

Bild 5-4:  YouTube-Video: Huch, tot! Huch, tot! Huch, tot! RESI­
DENT EVIL 7 DLCs #010 (GRONKH 2017)
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Gronkh, mit bürgerlichem Namen Erik Range, spielt 
das Computerspiel Resident Evil 7. Das wird, wie 
hier zu sehen ist, aus der Ego­Perspektive gespielt, 
und Gronkh kommentiert oben rechts im Bild paral­
lel den Spielverlauf. Sein YouTube­Kanal hat aktuell 
etwa 4,5 Mio. Abonnenten (Juli 2019). Das gezeigte 
Video ist eines von zehn zwischen 24 und 50 Minu­
ten langen Videos, die seinen persönlichen Spiel­
verlauf zu Resident Evil 7 begleiten. 

Ein nicht unbeträchtliches Nutzungsmotiv für You­
Tube ist die Unterhaltung (vgl. Rat für kulturelle Bil­
dung 2019: 19). Diverse Comedy-Formate haben 
sich als Standardrepertoire von YouTube etabliert, 
darunter „Pranks“, was sich wohl am ehesten mit 
dem Prinzip der versteckten Kamera beschreiben 
lässt, Parodien (von Musikern, Prominenten, Politi­
kern, anderen YouTubern) und „Challenges“, He­
rausforderungen jeder Art, die ein oder mehrere 
YouTuber absolvieren müssen. Viele Influencer 
sind dabei in mehreren Kategorien aktiv, so können 
Beauty­ Influencer auch Pranks veranstalten (bzw. 
„Opfer“ der Pranks werden), oder Let´s Player eine 
Challenge annehmen. 

Großer Beliebtheit erfreuen sich Erklärvideos, die 
von Haar­Tutorials bis hin zur Hausaufgabenhilfe 
oder Grundlagen der Quantenphysik reichen. Die 
„media richness” (DAFT & LENGEL 1984) von Vi­
deos ist dabei als hoch einzustufen, da z. B. Reak­
tionen direkt gezeigt werden können, Bewegtbild, 
Infografik, gesprochenes Wort und Texte kombiniert 
werden können. Influencer treten hier als Exper­ 
ten mit einem hohen Involvement auf (vgl. Kapitel 
4.2.1).

5.2.4 Instagram als der Influencer Channel

Instagram ist neben YouTube der beliebteste Kanal 
für das Influencer Marketing (vgl. HELD 2018). Die 
App wurde 2010 zunächst nur für iOS­Geräte ge­
launcht, 2012 auch für Android­Smartphones zur 
Verfügung gestellt und im gleichen Jahr für eine Mil­
liarde Dollar von Facebook gekauft. Damit begann 
der bis heute unaufhaltsame Aufstieg der ursprüng­
lich als Foto­App konzipierten Anwendung. Seit 
Juni 2018 zählt Instagram weltweit über eine Milliar­
de Nutzer, davon 500 Mio. täglich aktive (vgl. FIR­
SCHING 2019). Mit Instagram können mit dem 
Smartphone aufgenommene Fotos schnell und ein­
fach mit einer Auswahl von Farbfiltern versehen 
werden, sodass sie zum Beispiel den Look alter So­
fortbildkamera-Aufnahmen annehmen. Laien wird 

so ermöglicht, ohne Fotografiekenntnisse ästheti­
sche Fotos in ein persönliches Profil zu posten, 
dem andere folgen können. Mit der Übernahme von 
Facebook und der damit verbundenen technischen 
Verknüpfung der beiden Systeme wurden jedem  
Instagram­Nutzer angezeigt, welche seiner Face­
book­Freunde auch ein Instagram­Konto hatte. Da­
mit begann die exponentielle Verbreitung der App. 

Neben dem Foto kann ein Text veröffentlicht wer­
den, der Hashtags enthalten kann, aber keine Links. 
Die einzige Möglichkeit, Links einzufügen, ist in der 
Profilbeschreibung, der sogenannten „Bio”. Nutzern 
können nicht nur anderen Profilen, sondern auch 
Hashtags folgen. Diese erweisen sich als wichtiges 
Instrument, um neue Follower zu gewinnen. 

Instagram ist in den vergangenen Jahren kontinu­
ierlich weiterentwickelt worden. Neben einfachen 
Fotos können inzwischen auch Bildergalerien, Vi­
deos und Loop-Videos mit der App Boomerang ge­
postet werden, sowie die Fotos mit einem Geo­Tag 
versehen werden. Wichtigste Innovation sind die In­
stagram Stories, die 2016 eingeführt wurden. Damit 
kann jeder Nutzer beliebig viele, zehnsekündige 
Foto- oder Videosequenzen in einer „Story” im 9:16 
Format aneinanderreihen, sowie diese mit zahlrei­
chen Filtern, Texten und Emoticons versehen. Die 
Stories sind maximal 24 Stunden verfügbar, außer 
sie werden vom Nutzer als „Highlight” gekennzeich­
net und dauerhaft zur Verfügung gestellt. 

Stories sind als eine direkte Reaktion auf den Erfolg 
von Snapchat zu verstehen, die diese Art von ver­
gänglichem, auch „Ephemeral Content” genannt, 
äußerst erfolgreich etabliert haben. Neueste Ein­
führung von Instagram ist „IGTV”, womit Videos von 
einer Länge von bis zu einer Stunde hochgeladen 
werden können. Instagram stellt Werbekunden und 
Influencern mit Unternehmenskooperationen eine 
Reihe von Werbe­ und Affiliate­Formaten zur Verfü­
gung, zum Beispiel die Funktion, in Posts direkte 
Links auf Websites oder in Online-Shops zu setzen. 

Instagram ist für viele Influencer der wichtigste 
Kommunikationskanal geworden. Aufgrund der re­
lativ kurzen Sichtbarkeit von Inhalten, die im endlo­
sen Newsstream der Nutzer schnell untergehen 
und zudem noch vom Instagram­Algorithmus gefil­
tert werden, steigt der Druck auf Influencer wie Fol­
lower, die App häufig zu aktualisieren. 

Im Gegensatz zu YouTube, das viele Authentizitäts­
kennzeichen enthält, ist der Instagram­Stream zu­
nächst der Ort für ästhetische Aufnahmen. Bilder 
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der Influencer sind mehrheitlich sorgfältig arran­
giert, ausgeschnitten, mit Filtern und nicht selten 
mit umfangreicher Bildbearbeitung versehen. Influ­
encer berichten von durchschnittlich anderthalb 
Stunden, die sie für ein Foto benötigen (vgl. WuV­ 
Redaktion 2019b). Die kommunikative Kompetenz 
macht sich hier also zunächst in qualitativ hochwer­
tigem Bildmaterial bemerkbar (vgl. Kapitel 4.2.4). 
MEIER und SCHÄFER (2018) fanden in einem groß 
angelegten Instagram­Experiment heraus, dass
sorgfältig bearbeitete Instagram­Bilder Nutzer er­
freuen und inspirieren, als Form eines positiven so­
zialen Vergleichs. Dementsprechend sind auf Ins­
tagram überproportional viele Influencer aktiv, die 
sich mit den Themen Reisen, Mode, Beauty, Fit­
ness, Interieur, Lifestyle und Food beschäftigen, de­
ren Inhalte ausdrucksstarkes Bildmaterial herge­
ben. 

Bild 5-5 zeigt einen Post von Jasmin Arensmeier, 
die seit vielen Jahren professionell als Influencerin 
arbeitet und inzwischen in London lebt. Im Bild be­
nutzt sie die „Flowerballs” der Haarshampoomarke 
Guhl, die zur aktuellen Kampagne gehören. Gut 
sichtbar ist ihr Haar. Aus dem Text wird ersichtlich, 
dass sie sich auf ihrem eigenen Balkon befindet. 
Der Post ist an erster und letzter Stelle im Text 
(#AD) als Werbung gekennzeichnet. Das Profil von 
@guhl ist verlinkt, bei den Hashtags handelt es sich 
um die aktuellen Kampagnen­Hashtags von Guhl. 
Auch der Drogeriemarkt dm ist erwähnt, aber nicht 
verlinkt. 

Da Instagram vergleichsweise spät auf den Markt 
trat, waren große Marken früh auf der Plattform ak­
tiv. Die weltweit reichweitenstärksten Accounts im 
Juli 2019 gehören Prominenten, die aus der „rea­
len” Welt bekannt sind, Cristiano Ronaldo mit aktu­

 

ell 175,4 Mio. und Ariane Grande mit 159,7 Mio. 
Followern. Auch die Liste deutscher Accounts führt 
der Fußballer Toni Kroos mit 21,3 Mio. Followern  
an (vgl. Trackalytics 2019). Mit der Hilfe von In­
stagram konnten Fashion­Influencer aus Deutsch­
land mehrere Millionen Follower generieren und 
Markenkooperationen mit globalen Luxus- und Pre­
miummarken eingehen. Führend sind hier Caroline 
Daur (@caro_daur, 2 Mio.), Leonie Hanne (@leo­
niehanne, 1,9 Mio.) und Julia Fröhlich (@xlaeta, 2 
Mio.). 

Neben dem sorgsam bearbeiteten Bilder­Feed bie­
ten die Stories Raum, die für die Glaubwürdigkeit 
bedeutsamen Authentizitätshinweise zu liefern. Hier 
posten Influencer auch (vermeintlich) schnell pro­
duzierte, verwackelte Videos mit schlechter Ton­
qualität. Aber auch im Feed haben sich Hashtags 
wie #therealme, #ungeschminkt oder #nofilter eta­
bliert, um auf die „Echtheit” des Gezeigten hinzu­
weisen. 

Bild 5-6 zeigt drei Bilder aus der Highlight-Story  
FITNESS der Influencerin Carina Stöwe, die auch 
als Lebenshilfe-Coach arbeitet. Auf Bild 1 verlinkt ist 
ihre Kooperation mit dem Urban Sports Club, Nut­
zer können mit einem Swipe nach oben die Website 
öffnen. Bild 2 weist auf die Werbung in der Story 
hin. Es zeigt außerdem einen Sticker, wie er in In­
stagram­Stories eingebunden werden kann. Bild 3 
zeigt die Influencerin schwitzend (und damit au­
thentisch) nach dem Sport. Die Bilder stammen aus 
unterschiedlichen Zeiträumen; die Story wurde über 
mehrere Wochen hinweg immer wieder mit neuen 
Bildern ergänzt. 

Insgesamt wird Instagram das Potenzial zuge­
schrieben, aufgrund der Kombination von Posts, 
Stories und IGTV großes Potenzial für visuelles 
Storytelling zu bieten. Jeder Kommunikator kann 

Bild 5-5:  Instagram-Post: Das hier ist mein absoluter Lieblings­
platz (@teandtwigs 2019)

Bild 5-6:  Instagram-Story-Highlight: FITNESS (@carinastoewe 
2019)
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kleine Geschichten erzählen, die nicht nur emotio­
nalisieren sollen, sondern auch für wiederkehrende 
Nutzer sorgen. 

5.2.5 Snapchat 

Snapchat ist eine kostenlose Instant­Messaging­ 
Anwendung für mobile Endgeräte und zählt derzeit 
mit 190 Mio. täglichen Nutzern weltweit (vgl. Snap 
2019) zu einem der größten sozialen Mediendiens­
ten. Mit Snapchat können seit September 2011 Bil­
der, Videos und Textnachrichten versendet werden, 
seit März 2016 besteht mit der Entwicklung des 
Chat 2.0 die Möglichkeit der (Video)­Telefonie (vgl. 
Snap 2016). Als besonderes Merkmal der Applikati­
on gilt der Selbstzerstörungsmechanismus der ver­
sendeten Dateien. Das heißt, dass die versendete 
Datei, nachdem der Empfänger die Sequenz geöff­
net hat, sich nach maximal 10 Sekunden auflöst 
und somit für beide Parteien nicht mehr sichtbar ist. 
Mittlerweile ist Snapchat­Nutzern jedoch möglich, 
Bild­ und Video­Sequenzen einmal zu wiederholen 
und ein zweites Mal anzusehen. Zusätzliche Se­
quenz­Rekonstruierungen können gegen ein Ent­
gelt erworben werden: Drei Wiederholungen kosten 
0,99 Dollar, zehn Wiederholungen kosten 2,99 Dol­
lar und 20 Wiederholungen 4,99 Dollar (vgl. RIBI­
SEL 2016).

Zusätzlich ist es möglich, ähnlich wie bei Instagram, 
eine Snapchat­Story zu erstellen, die maximal 24 
Stunden sichtbar ist, und je nach Einstellung nur 
von Freunden oder der gesamten Snapchat­Com­
munity betrachtet werden kann. Eine Story besteht 
aus Snapshots (dt. Schnappschuss), die angelehnt 
an den traditionellen Verlauf des Geschichtener­
zählens eine Erzählung bilden. Snapchat­Stories 
können vom jeweiligen Ersteller vor der automati­
sierten Löschung nach 24 Stunden als Videodatei 
auf dem Endgerät gespeichert werden. Dem Nutzer 
stehen bei der Bild­ und Videobearbeitung eine gro­
ße Auswahl an Filteroptionen zur Verfügung. Neben 
herkömmlichen Farbfiltern bietet Snapchat die Ver­
wendung eines Geofilters an, dessen Nutzung einer 
vorherigen Aktivierung des Standortdienstes be­
darf. Ein Geofilter setzt sich je nach Standort aus 
einer Zeichnung und einem integrierten Schriftzug 
zusammen und symbolisiert den aktuellen Standort 
bei der Erstellung des Snapshots (Bild 5-7).

Weiterhin besteht die Möglichkeit, die Sequenzen 
mit (individuell erstellbaren) Stickern zu verzieren, 
sowie eine Textnachricht mit einer maximalen Zei­

chenanzahl von 20 Zeichen zu integrieren. Als 
wahrscheinlich populärstes und meist genutztes 
Feature Snapchats gilt der Gesichtsfilter, welcher 
Motive (Linsen) generiert. Bei statischen Haltung 
des Nutzers stagniert der Effekt, bei Bewegungen 
(bspw. Öffnung der Mundpartie) entsteht je nach 
Linse ein dynamischer Effekt (vgl. RIBISEL 2016).

Im ersten Quartal 2019 weist Snapchat eine Ge­
samtnutzerzahl von 190 Mio. Nutzern weltweit auf, 
eine Steigerung um 4 Mio. Nutzern zum Vorquartal. 
72 Prozent der deutschen Snapchat-Nutzer (6 Mio. 
täglich aktive Nutzer) sind maximal 24 Jahre alt, das 
Einstiegsalter, ab dem die Installation auf dem eige­
nen Endgerät erlaubt ist, liegt bei 13 Jahren (vgl. 
Future Biz 2019). Die Gesamtanzahl der täglich 
weltweit versendeten Snapshots liegt bei 3 Milliar­
den (Stand April 2019), die Anzahl der versendeten 
Snapshots ist seit 2016 um 0,5 Milliarden angestie­
gen (vgl. FIRSCHING 2019).

Snapchat ist im Vergleich zu anderen sozialen Platt­
formen wie Instagram weniger bekannt für die Prä­
senz von Influencern. Obwohl Snapchat eine be­
achtliche Nutzer­Gesamtanzahl aufweist, ist die 
Nutzung von Influencern (bis dato) relativ gering. 
Dies ist auf mehrere Faktoren zurückzuführen: Zum 
einen verfolgte Snapchat lange die Philosophie der 
Transparenz und Authentizität, das heißt, jeder Nut­
zer wurde als Creator angesehen, dem die gleichen 
Optionen zur Verfügung stehen (vgl. CHEN 2017). 
Zum anderen bot Snapchat bis 2017 seinen Nut­
zern nur wenig Analysedaten, sodass diese weder 

Bild 5-7:  Typische Verwendung eines Gesichtsfilters und Geo­
filters bei Snapchat (ichwarnieantiealles 2019)
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ihre genaue Follower­Anzahl, noch deren Herkunft 
ersehen konnten. Ein weiterer Faktor ist die einge­
schränkte Auffindbarkeit via Namenssuche sowie 
des produzierten Contents: Während bei Instagram 
oder Facebook erstellte Inhalte auf der eigenen 
Profilseite gespeichert und angezeigt werden, be­
darf es bei Snapchat aufgrund der fehlenden per­
sönlichen Seite eines konsequenten und dauerhaf­
ten Output von Stories, um auf sich aufmerksam zu 
machen. Mit der Vergabe von „Official Stories” ver­
sucht Snapchat, sein Potenzial für Influencer­Bin­
dung zu erhöhen. Damit wird Influencern der Zu­
gang zu erweiterte Analysedaten, wie zum Beispiel 
die Gesamtzahl der Views, Beobachtungszeit oder 
Zielgruppen­Demografie ermöglicht (vgl. OSMAN 
2019).

5.2.6 TikTok

TikTok, in China auch unter dem Namen Douyln be­
kannt, ist ein kostenloses chinesisches Videoportal 
für die Lippensynchronisation von Musikvideos und 
kurzen Videoclips. TikTok ist für mobile Endgeräte 
als Applikation unter iOS und Android verfügbar und 
bildet seit dem 2. August 2018 den Nachfolger der 
Videoplattform Musical.ly. Mit TikTok können User 
Musikclips ansehen sowie eigene Clips erstellen 
und diese mit Spezialeffekten und diversen Filter­
möglichkeiten bearbeiten. TikTok bietet eine breite 
Musikauswahl aus neunzehn verschiedenen Kate­
gorien an, aus denen der Nutzer im ersten Schritt 
eine Hintergrundmusik bzw. Tonaufnahme für sei­
nen Clip auswählt. Zusätzlich gibt es diverse Hash­
tags, unter denen aktuelle Musiktrends und Musik­
videos gespeichert werden. Im zweiten Schritt wird 
mit der eigenen Handykamera ein (zur Musik pas­
sender) Videoclip mit einer Maximaldauer von fünf 
Minuten erstellt, in denen die Nutzer schauspielern 
oder Playback singen (Lippensynchronisierung). 
Darüber hinaus fungiert TikTok nicht nur als Video­
plattform, sondern auch als soziales Netzwerk. 
User können Clips kommentieren, favorisieren und 
anderen Nutzern folgen.

Offiziell ist die Nutzung von TikTok ab einem Min­
destalter von 13 Jahren erlaubt, für die Verwendung 
bei Minderjährigen bedarf es des Einverständnis­
ses der Eltern. Gerade Musical.ly stand vor der 
Übernahme von TikTok immer wieder öffentlich in 
der Kritik, sich nicht ausreichend für den Jugend­
schutz und gegen Sexismus und Cyber­Mobbing (in 
Kommentaren) einzusetzen. Fortwährend wurde 

kritisiert, dass die Plattform nicht ausschließlich von 
jungen Menschen, sondern auch potenziell von Pä­
dophilen genutzt werden kann, die den (oft leicht 
bekleideten) Jugendlichen bei der Darstellung von 
Tänzen und Synchroneinlagen zuschauen können 
(vgl. DUHM 2018, Futurezone 2019). Zusätzlich hat 
jeder Nutzer die Möglichkeit, alle Videos von jedem 
Nutzer über alle gängigen modernen Kommunika­
tionsdienste (WhatsApp, Snapchat, Facebook, E­ 
Mail etc.) mit anderen Nutzern außerhalb der Appli­
kation zu teilen und die Clips dauerhaft als Video zu 
speichern. Der Erschaffer des Clips wird dabei über 
diese Aktivitäten jedoch nicht informiert. TikTok 
möchte demzufolge mehr Sicherheit und Jugend­
schutz bieten und durch die Einrichtung eines Si­
cherheits­Centers für weniger Kriminalität sorgen. 
Weiterführend soll maschinelles Lernen der Appli­
kation dafür sorgen, dass weniger anstößige Inhalte 
hochgeladen werden (vgl. LUCKS 2018).

Bild 5-8:  Screenshot von Musikclip (@robertcarrollll 2019)
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Laut dem Marktforschungsanbieter Sensortower 
war TikTok 2018 die am häufigsten, App­Store­über­
greifend heruntergeladene Applikation weltweit. In 
Deutschland gab es 2018 8,8 Mio. Downloads der 
Applikation, in den USA 39,6 Mio. und in Indien 
119,3 Mio. Downloads (vgl. BRANDT 2019). Digi­
day (Stand: November 2018) zufolge liegt die 
monatliche Nutzerzahl in Deutschland bei 4,1 Mio. 
Nutzern mit einer durchschnittlichen täglichen Nut­
zungsdauer von 39 Minuten. Darüber hinaus zeigt 
das Pitch Deck von Digiday, dass TikTok acht Mal 
täglich geöffnet wird und es insgesamt 6,5 Milliar­
den monatliche Video­Views gibt. Im Vergleich 
kommt Frankreich auf 5 Milliarden monatliche Views 
(vgl. FIRSCHING 2019).

Dabei kann die Social­Video­App einige erfolgrei­
che und bekannte Persönlichkeiten zu ihren Nut­
zern zählen, die mit einer starken Reichweite und 
abwechslungsreichen Content als TikTok­Influencer 

fungieren. Als bekannteste deutsche TikTok­Influ­
encer gelten die Zwillinge Lisa & Lena, die eine Ge­
samt­Followeranzahl von 32,4 Mio. Followern auf­
weisen können und damit auch die weltweite Rang­
liste anführen. Mittlerweile haben sich die Zwillinge 
jedoch von TikTok losgesagt, um sich ihrer Karriere 
als Influencerinnen, Schauspielerinnen, Sängerin­
nen und Inhaber einer eigenen Modelinie zu wid­
men (vgl. HOLTKEMPER 2019). 

Besonders beliebt sind sogenannte TikTok­Challen­
ges, über die Unternehmen zusammen mit Influen­
cern Kampagnen starten. Ein Beispiel dafür ist die 
US-amerikanische Modemarke „Guess”, welche 
September 2018 unter dem Hashtag #InMyDenim 
eine Kampagne startete, bei welcher sich User in 
ihrem abgerocktesten und besten Jeans­Outfit fil­
men sollten. Dabei erzielte Guess unter Verwen­
dung des Hashtags eine Gesamtanzahl von 36,4 
Mio. erstellten Videos (Stand: Oktober 2018). 

Bild 5-9:  Musikgenre basierend auf @Fortnite (2019) Bild 5-10:  Übersicht des Profils von @brentrivera (2019)
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Mit dem „Next-Level-Programm”, auf welches sich 
Influencer bewerben können, bietet TikTok Influen­
cern und Unternehmen die Verbesserung und Vo­
rantreibung der gebotenen Content­Qualität. Sie er­
halten Analysefunktionen, technische Hilfeleistung 
und Network­Möglichkeiten zu anderen Influencern. 
Durch das „Next-Level-Programm” wird der Wert 
des jeweiligen Influencers gesteigert und die Attrak­
tivität gegenüber Unternehmen und Marken erhöht 
(vgl. Reachbird 2019).

5.2.7 Twitter: Der Meinungsführer-Kanal? 

Twitter (zu deutsch: Gezwitscher), wurde im Jahr 
2006 von Biz Stone und Jack Dorsey gegründet 
und gilt als Mikroblogging­Dienst, bei welchem die 
Nutzer (auch Twitterer oder Tweeter genannt) kurze 
Textnachrichten (Tweets) verbreiten können. Zu 
den Nutzern zählen Privatpersonen, Unternehmen, 
Organisationen, Massenmedien und Personen des 
öffentlichen Lebens. Als Hauptmerkmal gilt die Ak­
tualität, das Echtzeitmedium dient zur Darstellung 
von Meinungen, aktuellen (oftmals auch politischen) 
Geschehnissen und Aspekten des eigenen Lebens. 
Als derzeitig wahrscheinlich bekanntester bzw.  
aufsehenerregendster Nutzer ist US­Präsident  
Donald J. Trump (@realDonaldTrump) zu nennen. 
Das Echtzeitmedium basiert dabei grundlegend auf 
der Verwendung von Hashtags (#), welche alle rele­
vanten Themen bündeln und zu einer schnellen 
Verbreitung innerhalb des sozialen Netzwerkes die­
nen. Ein Tweet kann darüber hinaus Links, Bilder, 
Verlinkungen von anderen Nutzerprofilen oder 
Standortangaben enthalten. Bis 2017 war die maxi­
male Zeichenanzahl auf 140 Zeichen beschränkt, 
seither ist eine Gesamtanzahl von bis zu 280 Uni­
code­Zeichen möglich. Ebenfalls ist es seit Septem­
ber 2017 möglich, mehrere Tweets eines Nutzers 
zu einem Thread zu verketten, sodass die Möglich­
keit besteht, auch längere Beiträge zu veröffentli­
chen. Die Tweets anderer Nutzer können dabei fa­
vorisiert, durch das eigene Profil weiter verbreitet 
(Retweet) oder mit einem eigenen Tweet kommen­
tiert werden. Twitter weist im ersten Quartal 2019 
eine Nutzergesamtzahl von 330 Mio. aktiven Nut­
zern auf, der bisherige Höchstwert lag im ersten 
Quartal 2018 bei 336 Mio. Nutzern (vgl. RABE 
2019). Die Anzahl der aktiven Twitter Nutzer pro Tag 
liegt bei 134 Mio. Nutzern weltweit. 

Im Ranking der beliebtesten Twitter­Accounts welt­
weit wird mit rund 107,7 Mio. Followern von der 
US­amerikanischen Sängerin Katy Perry angeführt, 

auf Platz 2 liegt Barack Obama mit circa 107,1 Mio. 
Followern (Stand: Juli 2019). Donald J. Trump er­
reicht demgegenüber eine Gesamtfollowerzahl von 
62,4 Mio. Als beliebtestes Twitter­Profil in Deutsch­
land gilt das von Mesut Özil (24 Mio. Follower), ge­
folgt von DJ Zedd (8,12 Mio. Follower) und Toni 
Kroos (7,63 Mio. Follower). Diese Angaben bezie­
hen sich ebenfalls auf Juli 2019. Brandwatch zufol­
ge gelten in der Kategorie „Allgemein” die Medien-
titel Spiegel Online, Zeit Online und SZ als einfluss­
reichste Kanäle in Deutschland, die Liste der 
Top­Medien auf Twitter führen Heise Online und Ba­
sic Thinking an. Im Bereich Wissenschaft stehen 
viele Politiker wie Bundesgesundheitsminister Jens 
Spahn, Bundesminister für Wirtschaft und Energie 
Peter Altmaier und diverse Meteorologen an der 
Spitze der einflussreichsten Nutzer Deutschlands 
(vgl. Brandwatch 2018).

Laut Magna IPG Media Lab (2018) liegt der Haupt­
fokus von Twitter auf der Kommunikation unterein­
ander, sodass Nutzer in einem regen Austausch mit 
Creators stehen. Dementsprechend folgen 61 Pro­
zent aller Twitter­Nutzer einem Creator und die Nut­
zerschaft verbringt 24 Prozent mehr Zeit mit dem 
Anschauen von Werbevideos, in denen ein bekann­
ter Creator zu sehen ist. Fortführend hat Twitter das 
Programm „Creator Originals” veröffentlicht, wel­
ches Influencern erlaubt, hochwertigen Content zu 
produzieren und sich einfacher mit Unternehmen 
und Marken zu verbinden (vgl. Magna IPG Lab 
2018).

Auch wenn einige, teilweise durch andere soziale 
Netzwerke bekannte Influencer und Personen des 
öffentlichen Lebens wie Dagi Bee oder Klaas Heu­
fer­Umlauf bei Twitter aktiv sind, besteht der Kern 
der Nutzerschaft neben Privatpersonen aus Jour­
nalisten, Politikern, Medientiteln wie Spiegel Online, 
Zeit oder t3n oder aber aus Individuen in den Berei­
chen Business und Marketing. Laut einer Studie 
des Marktforschungsunternehmens Kantar Media 
(vgl. DILLMANN 2018) gehe es bei Twitter weniger 
um die Selbstdarstellung als um das Verbreiten und 
Entdecken von Neuem. Weiterführend fungiere die 
Nutzerschaft Twitters in ihrer Gesamtheit als Influ­
encer, welche Interessen, Meinungen und Ansich­
ten teilen und verbreiten. 59 Prozent der befragten 
Twitter­Nutzer teilen demzufolge regelmäßig ihre 
Einschätzungen zu Marken und Produkten, 50 Pro­
zent der deutschen Twitterer werden regelmäßig 
von Freunden und Familien um Rat bezüglich Kauf­
entscheidungen gefragt. Dementsprechend kann 
man Twitter durchaus als Meinungsführer­Netzwerk 
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bezeichnen, weniger aber als eine Plattform für 
eine Influencer­Präsenz, wie man es von YouTube 
oder Instagram kennt.

5.3. Der Markt der Influencer: 
Geschäftsmodelle und Erfolgs- 
messung 

5.3.1 Formen des Influencer Marketings/ 
Influencer Relations

Influencer Marketing generiert Medienwirkung und 
Content für Produkte, Dienstleistungen, Marken, 
Unternehmen und Organisationen, Themen, Events 
oder Regionen. Die Herausforderung für Kommuni­
katoren besteht darin, den eigenen Content den So­
cial­Media­Kanälen entsprechend zu kommunizie­
ren. Sie müssen die Inhalte plattformspezifisch auf­
bereiten, um authentisch auf die eigene Zielgruppe 
zu wirken. Durch ihre alltägliche Interaktion mit den 
einzelnen Plattformen beherrschen Influencer dies 
nahezu perfekt. Sie sind dynamisch, setzen neue 
Trends mit als erstes innerhalb der Social­Media­ 
Welt um, und haben so eine meist sehr große 
Reichweite und einen großen Einfluss auf ihre 
Abonnenten bzw. Follower (vgl. FIRSCHING & 
BERSCH 2016: 17 f.). Um die eigene Marke, das 
eigene Produkt oder das eigene Unternehmen etc. 
authentisch in den sozialen Medien zu vermarkten 
und die Fähigkeiten von Influencern optimal zu nut­
zen, gibt es verschiedene Herangehensweisen und 
Geschäftsmodelle für die Zusammenarbeit von Un­
ternehmen und Influencern.

Das Prinzip der Geschäftsmodelle des Influencer 
Marketings ist es, Influencer für die eigenen Kam­
pagnen zu buchen und eine Möglichkeit der Vergü­
tung zu vereinbaren. Nach JAHNKE (2018: 9) geht 
es dabei bisher vor allem darum die richtige Anzahl 
an Influencern für das eigene Vorhaben zum pas­
senden Zeitpunkt zu finden. Eine langfristige Zu­
sammenarbeit mit einem bestimmten Influencer 
stand dabei bisher eher im Hintergrund und beginnt 
erst langsam an Aufmerksamkeit zu gewinnen. Wie 
vieles im Influencer Marketing ist auch dies im Wan­
del; Unternehmen und Organisationen fangen an, 
sich auch an langfristige Beziehungen heranzuwa­
gen.

Aus Unternehmenssicht lässt sich die Motivation 
zur Zusammenarbeit mit Influencern in vier mögli­
che Einsatzfelder unterteilen:

Einsatzfeld 1: Influencer Marketing für die  
Produkteinführung

Für jedes Einsatzfeld von Influencer Marketing gilt 
es, die richtigen Influencer zu identifizieren und als 
Kooperationspartner für sich zu gewinnen. Soll In­
fluencer Marketing für eine Produkteinführung ge­
nutzt werden, muss hier vor allem vom werblichen 
Charakter eines Werbespots o. Ä. sowie von der 
Neutralität einer Pressemitteilung abgelassen wer­
den. Um die Produkteinführung durch den Influen­
cer authentisch wirken zu lassen, darf die Bewer­
tung des Produkts und die Vermittlung der wichtigs­
ten Informationen, wie den Verkaufsstart etc., nicht 
fremdgesteuert für den Verbraucher rüber kommen. 
Eine ehrliche Empfehlung der ausgewählten Influ­
encern führt eher zum langfristigen Erfolg (vgl. FIR­
SCHING & BERSCH 2016: 8).

Bild 5-11 zeigt die Influencerin Bianca Heinicke, die 
zur Produkteinführung ihrer eigenen Marke bilou 
ein Video auf YouTube veröffentlicht hat, in dem sie 
die Produkte vorstellt. Es handelt sich dabei zwar 
um ihr eigenes Unternehmen, ist aber ein veran­
schaulichendes Beispiel, wie Influencer Marketing 
funktioniert. Sie verzichtet auf spezielle Effekte oder 
ein sehr aufwendiges Video und bedarf sich einer 
schlichten aber sehr ehrlichen Produktpräsentation. 
Bis heute stellt die YouTuberin neue Produkte ihrer 
Marke u. a. auf diese Art und Weise vor. Ihre eigene 
Überzeugung der Produkte wirkt durch ihre Nähe 
sehr authentisch auf den Verbraucher.

Weitere Kooperationsmöglichkeiten für eine Pro­
dukteinführung sind ähnlich aufgebaute Videos für 
Instagram bzw. Instagram­Stories oder Events. Vor 

Bild 5-11:  YouTuberin Bianca Claßen bei der Produkteinfüh­
rung ihrer eigenen Kosmetikmarke (BibisBeauty­
Palace 2015)
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allem Events führen Influencer oft selbst für die 
Markteinführung ihrer eigenen Produkte durch. 
Aber auch Marken laden immer wieder eine Viel­
zahl an Influencern zu aufwendig gestaltenden 
Events mit Produktvorführungen ein. Diese halten 
dies meist in Form von Instagram­Stories live für 
ihre Community fest. Die Schmuck­Marke Purelei 
beispielsweise lädt immer wieder ausgewählte In­
fluencer ein und arbeitet mit diesen dann auch im 
weiteren Verlauf von Produkten zusammen.

Einsatzfeld 2: Influencer Kampagnen für  
Markenbekanntheit und Image

Auch für die Steigerung der eigenen Markenbe­
kanntheit oder des Images müssen die geeigneten 
Influencer rekrutiert werden. Durch ihre Stellung als 
Meinungsführer haben Influencer einen ganz be­
sonderen Einfluss auf ihre Zielgruppe. Durch eine 
Zusammenarbeit mit passenden Influencern kann 
die Markenwahrnehmung erheblich gesteigert wer­
den. Auch hier ist mit die wichtigste Regel: Authen­
tizität. Das Prinzip des Meinungsführer beruht, wie 
in Kapitel 4 beschrieben, auf der Nähe zum Ver­
braucher. Eine fremdgesteuerte und zu werbliche 
Botschaft sollte nicht kommuniziert werden. Viel­
mehr sollte eine Story bzw. Geschichte (Storytel­
ling) rund um das Produkt erzählt werden, die die 
Influencer aber möglichst selbst gestalten, um au­
thentisch zu wirken. Auch die Anzahl an Influencern 
für eine Kampagne sollte gut durchdacht sein. Eine 
hohe Frequenz erzielt zwar eine hohe Markenbe­
kanntheit/­wahrnehmung, eine zu hohe Frequenz 
kann sich aber in Bezug auf das Image bzw. die 
Markenwahrnehmung negativ auf die Glaubwürdig­
keit auswirken (vgl. FIRSCHING & BERSCH 2018: 
8 f.).

Bild 5-12 zeigt die Influencerin Diana zur Loewen, 
die die Marke Love, Beauty and Planet auf Ins­
tagram bewirbt. Dabei präsentiert sie im ersten 
Schritt kein bestimmtes Produkt, sondern rückt die 
Marke mit ihren Alleinstellungsmerkmalen selbst in 
den Vordergrund. 

Einsatzfeld 3: Influencer Marketing für Produkt-
tests und Produktbewertungen

Für Produkttests und Produktbewertungen spielt 
der ausgewählte Social­Media­Kanal eine große 
Rolle. Ein Bild auf Instagram hat nicht den gleichen 
Effekt wie ein Video oder Artikel. Vergleichsweise 
bleibt eine ausgiebige Beschreibung und Vorstel­
lung des Produkts in einem YouTube­Video oder ei­
nem Blog länger im Gedächtnis des Verbrauchers 
als eine Momentaufnahme auf Instagram. Wichtig 
ist auch, Produkttests­ und ­bewertungen klar von 

Bild 5-12:  Influencerin Diana zur Loewen wirbt für die Marken­
bekanntheit und das Image der Marke Love, Beauty 
and Planet (@dianazurloewen 2019a)

Bild 5-13:  Ein Produkttest mit Produktbewertung und anschließendem Gewinnspiel für die Follower (@Isabeau 2019)
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Product Placement abzugrenzen. Je besser sich 
der Influencer mit dem Produkt auskennt, desto au­
thentischer und wirkungsvoller kann er es kommu­
nizieren. Dabei wird vor allem das Produkt mit sei­
nen wichtigsten Eigenschaften in den Vordergrund 
gestellt. Von Unternehmensseite aus empfiehlt es 
sich daher, den Influencer so zu schulen, dass er 
die wichtigsten Features des Produktes kennt (vgl. 
FIRSCHING & BERSCH 2018: 10). Im direkten An­
schluss an Produkttest und deren Bewertungen 
können auch weitere Aktionen durch den Influencer 
erfolgen, um die Verbraucher zur Aktion zu motivie­
ren. Darunter zählen zum Beispiel Gewinnspiele 
oder Rabattcodes. Bild 5-15 zeigt die Influencerin 
Isabeau, die auf YouTube und Instagram ihren All­
tag als junge Mutter teilt. Nachdem sie ein Produkt 
der Marke Dove eine Zeit lang getestet hat, gibt sie 
eine Bewertung für ihre Follower ab und beendet 
ihren Werbepost mit einem Gewinnspiel. Zur Um­
setzung hat sie dafür den Social­Media­Kanal Ins­
tagram in Form einer Instagram­Story genutzt.

Einsatzfeld 4: Product Placement

Product Placement unterscheidet sich zu Produkt­
tests­ und ­bewertungen in seiner inhaltlichen Tiefe. 
Bei Produkttests wird das Produkt selbst viel aus­
führlicher in den Vordergrund gestellt als beim Pro­
duct Placement. Hier geht es viel mehr um die „… 
richtige Inszenierung eines Produktes zum richtigen 
Zeitpunkt und im richtigen Umfeld” (FIRSCHING & 
BERSCH 2018: 10). Bild 5-16 zeigt erneut die Influ­
encerin Diana zur Loewen, die hier allerdings ins-
besondere für ein spezifisches Produkt (Sonnen­
creme) der Marke La Roche Posay wirbt. Dabei hat 
die Influencerin selbst eine Situation gewählt, in der 
sie sich selbst im Urlaub am Strand befindet und 
vermittelt die Relevanz des Produkts damit zu ei­
nem authentischen Zeitpunkt.

In diese vier Einsatzfelder für Influencer Marke­ 
ting lassen sich neben den genannten Beispielen  
(Produkt-)Videos, (Live-)Events und Gewinnspie­
len, nach Krüger (FIRSCHING & BERSCH 2018: 
221 f.) noch folgende weitere Kooperationsansätze 
mit Influencern einordnen:

• Contests
 Die Follower der Influencer werden aufgefordert 

selbst kreativ zu werden und setzten sich so in­
tensiver mit dem Produkt auseinander. Bei­
spielsweise hat die Marke Levi’s Deutschland ei­
nen Foto­Contest durchgeführt, bei dem Teilneh­
mer unter dem Hashtag #makebikeportraits ei­
gene Bilder hochladen sollten. Unter allen Teil­
nehmern wurden anschließend mehrere Gewin­
ner ausgewählt.

• Co­Creation
 Die Marke/das Unternehmen bezieht Influencer 

in die Konzeption einer Kampagne bereits früh 
mit ein und entwickelt gemeinsam mit ihnen ein 
Produkt. So wie Bianca Heinicke, die ihren 
Duschschaum in Kooperation mit der Marke bi­
lou und dem Drogeriemarkt dm auf den Markt 
gebracht hat.

• Film
 Eine weitere Kooperationsmöglichkeit mit Influ­

encern ist ein (Case­)Film für das Unternehmen. 
Ein spannendes und kreativ aufbereitetes The­
ma in Form eines Kurzfilms, auf den die Influen­
cer anschließend auf ihren Kanälen aufmerksam 
machen. Vor zwei Jahren hat die Automarke 
Mercedes­Benz dahingehend eine Kurzfilmreihe 
veröffentlicht. Darin trifft der Schauspieler Heiner 

Bild 5-14:  Product Placement der Marke La Roche Posay 
durch die Influencerin Diana zur Loewen (@diana­
zurloewen 2019b)

Bild 5-15:  Der Snapshooter Toni Stadler von Samsung (Sam­
sung 2019)
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Lauterbach verschiedene Influencer, wie zum 
beispiel die Modebloggerinnen von This is Jane 
Wayne und spricht mit ihnen über ihre Lebens­
geschichten und Passionen.

• Influencer-Teams/Live-Kommunikation
 Ein Team, bestehend aus Influencern, nimmt an 

einer Reise oder einem Event teil. Die Inhalte 
werden vor allem über Instagram­Posts und Ins­
tagram­Stories auf den Kanälen der Influencer 
geteilt aber auch auf den Kanälen des Unterneh­
mens selbst veröffentlicht. Das Unternehmen 
Samsung hat beispielsweise eine ganze Reihe 
von sogenannten Snapshootern. Diese schickt 
das Unternehmen immer wieder auf Reisen und 
Events und stattet sie dabei mit den neuesten 
Smartphones aus. Die Snapshooter erstellen 
damit kreativen Content, sowohl für Samsung 
als auch für ihre eigenen Follower. Wie Bild 5-15 
zeigt, werden die Snapshooter dabei auf der Un­
ternehmensseite auch offiziell vorgestellt.

• Takeover
 Bei einem sogenannten Takeover übernimmt ein 

Influencer für eine bestimmte Zeit den Social­ 
Media­Kanal des Unternehmens. Dabei kann 

das Unternehmen die Inhalte auch selbst veröf­
fentlichen und den Content lediglich von den In­
fluencern „liefern lassen”.

In welche Einsatzfelder die Kooperationsmöglich­
keiten fallen, hängt von den Zielen der Kampagne 
sowie der Umsetzung ab. 

Eine weitere Art der Zusammenarbeit besteht in 
Banner­Werbung und Affiliate­Programmen. YouTu­
be ist dabei allerdings der einzige Kanal, bei dem 
ersteres technisch möglich ist. Der Influencer erhält 
hier zum Beispiel Geld für Registrierungen (z. B. 
Newsletter) sowie Klicks und Sales (Verkäufe). Die 
Vergütung erfolgt dabei in Form einer vorher verein­
barten Provision. Neben Verkäufen und Klicks kann 
Affiliate­Marketing aber auch Ziele, wie Aufmerk­
samkeits­ und Bekanntheitssteigerung haben. Prin­
zipiell lässt sich sagen, dass Affiliate­Programme 
für Influencer mit einer großen Reichweite geeigne­
ter sind als für kleinere Influencer. Auch die Vergü­
tung fällt für diese in der Regel deutlich höher aus. 
Die Funktion von Affiliate-Links ist bisher jedoch 
noch nicht auf allen Social­Media­Kanälen ausge­
reift. Instagram lässt diese beispielsweise nur be­
schränkt zu. In normalen Posts können bisher keine 
Links eingebaut werden. Influencer nutzen daher 

Bild 5-16:  Influencer-Kommunikation im „Paid, Owned ,Earned”-Modell
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meist die Story-Funktion, um Affiliate-Links zu set­
zen (vgl. BLESIN 2018: 241).

Über welche Kanäle Influencer eingesetzt und wel­
che Kommunikationsmaßnahmen für ein Unterneh­
men umgesetzt werden, kann unter anderem durch 
die Geschäftsmodelle „Paid, Owned, Earned” (LE­
WINSKI 2018: 90) definiert werden. Influencer Mar­
keting kann dabei in allen drei Bereichen eingesetzt 
werden. Das Modell „Paid” umfasst Kanäle bzw. 
Kommunikationsmaßnahmen, die gegen Bezah­
lung in Anspruch genommen werden können.
„Owned” „... steht exemplarisch für unternehmens­
eigene Kanäle” (LEWINSKI 2018: 90) und „Earned” 
umfasst Kanäle von Dritten, die ohne eine Gegen­
leistung bzw. Vergütung Inhalte von Unternehmen 
kommunizieren. Influencer lassen sich in alle drei 
Modelle einordnen und bringen oft mit sich, dass 
die Modelle fließend ineinander übergehen, wie in 
Bild 5-16 dargestellt ist. So kann zum Beispiel eine 
anfänglich bezahlte Partnerschaft (Paid) mit einem 
Influencer in eine Partnerschaft übergehen, die un­
vergütet (Earned) ist (vgl. LEWINSKI 2018: 90).

Die Kommunikation über Influencer findet nach
SCHACH & LOMMATZSCH (2018: 90) dabei in drei 
unterschiedlichen Arten statt. Das Modell „Paid” 
nutzt demnach Influencer Marketing, das Modell 
„Earned” Influencer Relations und „Owned” Corpo­
rate Influencer. Diese Begriffe sind eine Möglichkeit 
bzw. ein Versuch den Begriff Influencer Marketing 
mit seinen verschiedenen Zielen und Prozessen zu 
definieren und zu unterscheiden. Influencer Marke­
ting hat sich in den letzten Jahren im Marketing­Mix 
etabliert, stellt aber immer noch eine recht neue 
Kommunikationsform dar. Es sollte beachtet wer­
den, dass Begrifflichkeiten noch nicht so einheitlich 
definiert wurden, dass sie allgemeingültig sind. Bei­
de Ausdrücke beschreibe die gleiche Kommunikati­
onsform, beinhalten aber sehr unterschiedliche Zie­
le, Ressourcen und Prozesse. In der Praxis und in 
der Theorie finden sich zahlreiche Definitionen der 
Begriffe sowie mögliche Abgrenzungen, die bisher 
nicht vereinheitlicht wurden.

Während Influencer Marketing viel mehr auf den 
Absatz des Unternehmens zielt, verfolgen Influen­
cer Relations mehr die Beeinflussung der Meinung 
der Zielgruppe. Die „Ziele sind meist: Image- und 
Reputationssteigerung, Informations­ und Wissens­
vermittlung” (LOMMATZSCH 2018: 24). Das In-
fluencer Marketing hat meist die Ziele: „... direkte 
Absatzsteigerung, Reichweite und Aufmerksam­ 
keit für Produktbotschaften, Brandbuilding” (LOM­

 

 

MATZSCH 2018: 24). Aufgrund der nicht einheitlich 
gültigen Definitionen der beiden Begriffe, wird im 
Folgenden wieder ausschließlich der Begriff Influ­
encer Marketing verwendet.

Über die verschiedenen Kooperationsmöglichkei­
ten mit Influencer in den Bereichen Paid, Earned 
und Owned, gibt auch der Leitfaden der Medien-
anstalten „Werbekennzeichnung bei Social Media­ 
Angeboten” einen Überblick. Hier wird eine Kenn­
zeichnungsmatrix dargestellt, die Influencer und 
Unternehmen eine Orientierung liefert, um ver­
schiedene Modelle der Zusammenarbeit innerhalb 
des Influencer Marketings vorschriftsgemäß zu 
kennzeichnen. Dies wird in Kapitel 5.4.1 näher er­
läutert. Gleichzeitig fasst die Matrix mögliche Ge­
schäftsmodelle zusammen, die die Definition Paid, 
Owned und Earned genauer spezifizieren:

• Modell 1: Präsentation von Produkten, Dienst­
leistungen, Marken, Unternehmen, Regionen, 
Events oder Reisen gegen eine Gegenleistung.

 Hierzu zählen beispielsweise Produkttest, Pro­
duktbewertungen, Product Placement, Image­
kampagnen und Kampagnen zu Produkteinfüh­
rungen.

• Modell 2: Produkt, Dienstleistung, Marke, Unter­
nehmen, Region, Event oder Reise wurde kos­
tenlos zugeschickt oder in Anspruch genommen. 
Die Veröffentlichung von Beiträgen ist aber an 
Bedingungen/Vereinbarungen geknüpft.

 Hierunter lassen sich auch individuell Produkt­
tests­ oder ­bewertungen sowie Product Place­
ment aufführen. Beispielsweise lässt ein Rei­
seunternehmen einen Influencer kostenlos an 
seiner Reise teilnehmen, vereinbart dafür aber, 
dass dieser seine Follower/Abonnenten über die 
Reise informiert und mitnimmt.

• Modell 3: Präsentation von Produkt, Marke, Un­
ternehmen, Region, Event oder Reise aus eige­
ner Motivation ohne kommerziellen Anreiz Drit­
ter.

 Hierunter fällt zum Beispiel Product Placement. 
Influencer präsentieren Produkte, von den sie 
selbst überzeugt sind und dies ihren Abonnen­
ten/Followern mitteilen wollen. Unternehmen ha­
ben hier keinerlei Einfluss auf die Produktprä­
sentation und Influencer keinen Anspruch auf 
eine Gegenleistung.
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5.3.2 Die Vermittlung von Influencern an  
Unternehmen

Wie Unternehmen oder Organisationen und Influ­
encer für eine Kooperation zusammenfinden, kann 
auf unterschiedlichen Wegen passieren. Zum einen 
haben Unternehmen natürlich die Möglichkeit be­
stimmte Influencer gezielt selbst anzusprechen, um 
so eine Zusammenarbeit zu vereinbaren. Gleiches 
gilt auch für die Seite der Influencer. Für größere 
Kampagnen oder Kampagnen, die mehrere Influen­
cer benötigen, haben sich Influencer Marketing­ 
Agenturen, Vermittlungsplattformen und Influen­
cer­Datenbanken etabliert. Diese haben sich darauf 
spezialisiert, Influencer und Unternehmen zusam­
menzubringen. Sie automatisieren das Influencer 
Marketing und leisten technische Unterstützung bei 
der Suche nach geeigneten Influencern. In Kapitel 
5.3.2. werden die Vermittlungsplattformen und Da­
tenbanken näher erläutert.

Vermittlungsplattformen für Influencer Marketing
verfolgen dabei meist drei unterschiedliche Sche­
mata (vgl. NIRSCHL & STEINBERG 2018: 15 f.):

• Schema 1
 Die erste Möglichkeit ist das klassische Ver­

mittler-Modell. Über Influencer Datenbanken su­
chen Unternehmen gezielt nach passenden In­
fluencern als Kooperationspartner. Diese sind 
auf diversen Plattformen, wie zum Beispiel Buzz­
bird (siehe Kapitel 5.3.2) mit relevanten Fakten, 
wie genutzte Plattformen und Reichweite regis­
triert. Bild 5-17 zeigt die beispielhaft, wie die In­
fluencer in der Datenbank der Agentur darge­
stellt werden. Unternehmen, die die Leistung 
von Buzzbird in Anspruch nehmen werden so 
automatisiert und digital mit geeigneten Influen­
cern in Verbindung gebracht.

• Schema 2
 Die zweite Möglichkeit einer Vermittlungsplatt­

form ist die, dass Unternehmen ihre Kampagnen 

 

ausschreiben und Influencer sich darauf bewer­
ben können, wie zum Beispiel Tubevertise. Hier 
können sowohl Unternehmen als auch Influen­
cer selbst nach passenden Kooperationspart­
nern suchen.

• Schema 3
 Die dritte Möglichkeit, lässt Influencer eigene 

Ideen und Projekte auf Plattformen vorstellen, 
um Unternehmen zu finden, die diese finanzielle 
unterstützen. Im Gegenzug haben die Unter­
nehmen die Möglichkeit so eine Kooperation  
mit dem Influencer einzugehen. Dies ist jedoch 
nur vereinzelt auf Vermittlungsplattformen mög­
lich.

Der Nachteil dieser Vermittlungsplattformen liegt 
darin, dass diese Datenbanken nur einen Teil aller 
Influencer registriert hat und die Suche bzw. die 
Auswahl damit begrenzt ist. Auch sind es meist grö­
ßere Influencer, die in den Karteien gespeichert 
sind. Unternehmen, die lokale Influencer anspre­
chen wollen, müssen daher manuell nach geeigne­
ten Kooperationspartnern suchen (vgl. FIRSCHING 
& BERSCH 2016: 17 ff.).

Influencer Datenbanken

Eine Influencer­Datenbank, die von Influencer­Platt­
formen zur Verfügung gestellt wird, ist eine Art elek­
tronische Kartei, die sämtliche relevante Informatio­
nen über den jeweiligen Influencer enthalten. Influ­
encer­Datenbanken dienen der Suche nach Influ­
encern und dessen Bindung; das Geschäftsmodell 
sieht meist auch eine Kontaktaufnahme, Beratung 
und Steuerung von Influencer­Kampagnen für Un­
ternehmen vor. Um eine möglichst übersichtliche In­
fluencer­Datenbank darstellen zu können, bedarf 
es einem Clustering nach folgenden Parametern: 
Auf Seite des Influencers sind Filter wie Preisspan­
ne, Reichweite, Geschlecht, Alter, Herkunftsland, 
Aktualität, Aufenthaltsort oder Fake­Follower­Ana­
lyse wichtig. Ebenso zieht man auch die Follower 
des Influencer in Betracht und analysiert diese hin­
sichtlich Geschlecht, Alter, Interaktivität, Engage­
ment oder Herkunftsland. Anhand KPIs (Key Perfo­
mance Indicators) wird einem Influencer ein be­
stimmter „Wert” zugeschrieben. Im Folgenden sind 
die wichtigsten Indikatoren aufgelistet: 

• Audience Analytics
 Damit kann neben dem Geschlecht und Alter der 

Follower analysiert werden, wie viele Follower 
Bild 5-17:  Die Datenbank der Influencer Marketing Agentur 

Buzzbird (Buzzbird 2019)
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aus welchem Land stammen. Aus diesen Wer­
ten ergibt sich eine spezifische Zielgruppeniden­
tifikation. 

• Engagement­Rate
 Die Engagement­Rate beschreibt das Verhältnis 

von Interaktionen (Likes, Shares, Kommentare 
etc.) pro Veröffentlichung hinsichtlich zu der 
Reichweite des Influencers. 

• Follower­Growth
 Ermittelt das Wachstum der Abonnentenzahl 

des Influencers. 

• Hashtag und Mentions
 Durch die Analyse der verwendeten Hashtags 

und Mentions des Influencers ist zu erkennen, 
mit wem er zusammenarbeitet (Brands) und zu 
welchen anderen Influencern er Verbindungen 
hat. 

Bei der Recherche wurde deutlich, dass es eine 
Vielzahl von Influencer­Plattformen gibt. Sie variie­
ren hinsichtlich Funktionen, Service, Datenbank­
größe, Einsatzgebiet und Kosten (vgl. t3n 2017). 
Exemplarisch werden die folgenden vier Datenban­
ken vorgestellt (Stand: Juni 2019). 

Buzzbird (https://www.buzzbird.de/) zählt zu den 
führenden deutschen Influencer­Plattformen, ist da­
rüber hinaus auch in Österreich und in der Schweiz 
aktiv. Die 2016 von Social Agentur Gründer Klaus 
Breyer, Ex­Fernsehmoderator Andreas Türck und 
TV­Moderator und YouTuber Felix Hummel gegrün­
dete Plattform ist eine etablierte Anlaufstelle für In­
fluencer und Unternehmen. Buzzbird ist eine auto­
matisierte Influencer Marketing­Plattform und kon­
zentriert sich auf die Video­Plattform YouTube, in­
kludiert aber auch geeignete Influencer für Ins­
tagram, Facebook und Blogs. Unter den etwa 6.500 
Influencern, die über Buzzbird erreichbar sind, be­
finden sich neben Prominenten zahlreiche Micro­In­
fluencer. Die Software unterstützt Unternehmen bei 
der Erstellung eines Briefings für Kampagnen. 
Durch den Zugang zu Performance­, Profil­ und 
Zielgruppendaten sowie die Darbietung von Reich­
weiten­ und Kostenprognosen wird die Auswahl des 
passenden Influencers erleichtert. Außerdem ist ein 
ausführliches Reporting im Anschluss an das Pro­
jekt inbegriffen. Der Preis für die Nutzung ist nicht 
pauschalisierbar und wird individuell per Anfrage 
berechnet. 

Als Deutschlands größte Influencer­Plattform gilt 
Reachhero (https://www.reachhero.de/). Dabei un­

terstützt sie Facebook, Instagram, Twitter, YouTube 
und umfasst circa 70.000 verknüpft Accounts. Re­
achHero bietet Unternehmen die Wahl zwischen 
zwei verschieden Formaten. Beim „Self-Service” 
verwaltet das Unternehmen die Kampagnen selbst 
und Marketing­Verantwortliche können diese auf 
dem Online­Dashboard oder via App vom Smart­
phone aus steuern. Der „Managed Service” von  
ReachHero hingegen inkludiert den gesamten Pro­
zess, d. h. Reachhero übernimmt die gesamte Pla­
nung – von der Erstellung des Kampagnenkonzepts 
bis zur Auswahl passender Influencer. Darüber hi­
naus unterstützt Reachhero – wie die meisten sei­
ner Wettbewerber – verschiedene Kampagnenarten 
wie Produktplatzierung, Link-Sharing, Blog-Posts 
oder Giveaways, je nach Produkt, welches die auf­
traggebenden Unternehmen bewerben wollen. An­
sonsten können Influencer einen angegebenen Link 
auf ihren Facebook­Fanseiten oder Instagram­Profi­
len teilen. Die Abrechnung erfolgt dabei auf CPC­ 
oder CPI­Basis. Kosten für Unternehmen entstehen 
dabei erst, wenn das Unternehmen das Angebot ei­
nes Influencers annimmt. In diesem Fall beträgt die 
Provision 20 Prozent des vereinbarten Preises.

Influencer.DB (https://influencerdb.com/) konnte 
sich als weltweit führende Anwendung für Instagram 
positionieren und ist auf Research und Analytics 
spezialisiert. Influencer.DB fokussiert sich aus­
schließlich auf Instagram und hilft Unternehmen da­
bei, den eigenen Instagram­Account zu analysieren 
und nach geeigneten Usern für Influencer­Kampag­
nen zu suchen. Dabei enthält die Datenbank nach 
eigenen Angaben zufolge alle Instagrammer, die 
mehr als 15K Follower haben. Auch hier können die 
klassischen Filter und Indikatoren (bspw. Audience 
Analytics) angewandt werden. Mit dem integrierten 
Modul für Influencer­Relations­Management lassen 
sich zudem Influencer­Kampagnen auf Instagram 
professionell verwalten (Basic Tarif ab 129 Euro pro 
Monat). 

Ein anderes Tool zur Entdeckung von Influencern ist 
Influma von Adenion (http://www.influma.com/de). 
Die Software ermöglicht es ab 59 Euro pro Monat, 
relevante Influencer und häufig geteilte Blogartikel 
zu bestimmten Suchbegriffen in sozialen Netzwer­
ken (Twitter, Facebook, Instagram) sowie auf Blogs 
zu finden. Zur Bewertung der Suchergebnisse wer­
den ebenfalls Indikatoren wie die Engagement­Ra­
te oder der Hashtag­und Mentions­Indikator heran­
gezogen. Darüber hinaus versetzt Influma Unter­
nehmen und Agenturen in die Lage, Blogger- und 
Influencer­Relations aufzubauen, indem sie den 
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wichtigsten Influencern direkt auf Facebook, Twitter 
und anderen Kanälen folgen und dort mit ihnen in 
Kontakt treten können. 

5.3.3 Der Influencer als Marke und Producer/ 
Content Creator

Besteht die Überlegung mit einem Influencer zu­
sammenzuarbeiten, muss auch darüber entschie­
den werden, inwieweit das Unternehmen die Kom­
munikation an den Influencer aus der Hand gibt.
Wie in den Einsatzfeldern des Influencer Marke­
tings erläutert, ist eine authentische Kommunikation 
wichtig. Dabei wird immer wieder auf die Eigenver­
antwortlichkeit der Influencer hingewiesen und,
dass Unternehmen sich dazu anhalten müssen,
diese nicht fremdgesteuert wirken zu lassen. An­
ders als bei Werbespots im TV mit Schauspielern ist 
es hier dem Unternehmen nahe zu legen, auf die 
Fähigkeiten der Influencers zu vertrauen. Diese
sind im Gegensatz zu Medien „kreative Produzen­
ten” (FIRSCHING & BERSCH 2016: 3) bzw. Con-
tent Creators und haben einen anderen Blickwinkel 
auf den Markt als die Unternehmen selbst. Die Be­
zeichnung Content Creator bzw. Creative Content 
Creator ist dabei aus der Professionalisierung des 
Influencer Marketings hervorgegangen. Genau wie 
Unternehmen diesen Marketing­Zweig weiter pro­
fessionalisieren, tun dies auch die Influencer. Dabei 
vermarkten sie sich sozusagen selbst. Durch abge­
stimmten und definierten Content auf den eigenen 
Kanälen mit eigenen Zielen und Projekten, agieren 
Influencer mittlerweile meist selbst als Marke (vgl. 
KRÜGER 2018: 229).

Die Nähe, die Influencer dabei zum Markt haben, 
sollten Unternehmen daher nutzen und die „kreati­
ve Produzenten” zum Beispiel auch aktiv daran teil­
haben lassen, Content auf den Social­Media­Kanä­
len für das Unternehmen zu planen und zu produ­
zieren. Diese Strategie zielt darauf ab, dass Influen­
cer den Content nicht nur über ihre Reichweite
marktgerecht kommunizieren, sondern auch durch 
Nähe und Einfluss auf die eigene Community (vgl. 
FIRSCHING & BERSCH 2016: 30).

5.3.4 Die Preisgestaltung im Influencer  
Marketing

Die finanzielle Bewertung im Influencer Marketing 
ist komplex, da die Bezahlung und Buchung eines 
Influencers sehr stark nach Umfang, Qualität und
Thematik variiert (vgl. EWERT 2017). Die Kriterien 

 

 
 

 

 

 

für die Preisgestaltung bzw. die Gewichtung der 
einzelnen Kriterien nach JAHNKE (2018: 7) sind: 
Mindestbudget, Reichweite, Anzahl der Kanäle, 
Produktionsaufwand, Qualität Brandfit, Laufzeit und 
Umfang, Aufwandsentschädigung (optional), Buy­
Outs (optional) und Exklusivität (optional). Ein gro­
ßer Einflussfaktor ist der Bekanntheitsgrad und die 
Follower­Anzahl (Reichweite). Auch der ausgewähl­
te Kanal spielt in Bezug auf den Umfang eine Rolle. 
So benötigt sein YouTuber für ein Video zum Bei­
spiel wesentlich mehr Equipment und Zeit als ein 
Blogger für einen Blogbeitrag. Aber auch dies vari­
iert von Influencer zu Influencer.

Ebenfalls von Bedeutung für die Preisgestaltung im 
Influencer Marketing ist der Aspekt, wie der Influen­
cer die Marke selbst sieht (Brandfit). Gehört sie bei­
spielsweise zu seinen persönlichen Lieblingsmar­
ken, kann sich dies sowohl in einem niedrigeren als 
auch in einem höheren Vergütungsanspruch äu­
ßern. Verlangt der Influencer aufgrund seiner eige­
nen Sympathie gegenüber der Marke einen gerin­
geren Preis, oder möchte er einen höheren Preis, 
weil der die Marke mit besonders viel Aufwand in­
szenieren möchte.

Daher liegt es bei Unternehmen und Meinungsfüh­
rern, gemeinsam eine angemessene Vergütung zu 
verhandeln, die dem Leistungsaufwand, der Platt­
form, der Marke und dem Status des Influencers 
gerecht wird.

Es haben sich daher unterschiedliche Preismodelle 
entwickelt, die die Bezahlung der Influencer im In­
fluencer Marketing regeln (vgl. JAHNKE 2018: 7 f.).

Preismodelle im Influencer Marketing:

•  Pay per post or video: Der Influencer erhält eine 
Pauschale für das Erstellen und Veröffentlichen 
eines Inhalts, sei es ein Tweet, Foto, Video oder 
Blogbeitrag. 

•  Free product or experiences; Die Unternehmen 
bieten dem Influencer Produkt­ oder Reisever­
gütungen anstelle von Geldzahlungen.

•  Cost per engagement (CPE): Die Einflussfakto­
ren werden basierend auf der Anzahl der von ih­
nen gezogenen Engagements, wie Likes, Sha­
res, Retweets oder Hashtags vergütet.

•  Cost per click (CPC): Die Unternehmen zahlen 
für die Anzahl an Verbrauchern, die zu Interes­
senten wurden, d. h. für die Verbraucher, die 
eine Maßnahme ergriffen haben, nachdem sie 
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sich von den Inhalten eines Unternehmens/einer 
Marke inspirieren haben lassen (i. d. R. die, die 
sich bis zur Zielseite des Unternehmen/der Mar­
ke geklickt haben).

•  Cost per acquisition (CPA): Die Einflussfaktoren 
werden basierend auf der Anzahl der Verkäufe 
oder Abonnements, die sie tätigen vergütet (vgl. 
LINQIA 2016: 5).

Um dieser Vielfältigkeit der Bezahlung entgegen zu 
wirken und „... eine möglichst einheitliche finanzielle 
Bewertung zu schaffen, wurde für Mediadisziplinen 
der TKP (Tausender­Kontakt­Preis) etabliert/einge­
fügt” (JAHNKE 2018: 8). Dieser funktioniert sowohl 
für Videos, wie auf YouTube als auch für Bilder auf 
Instagram und ist ein fester Bestandteil im Marke­
ting allgemein. Um die finanzielle Bewertung einer 
Kampagne zu berechnen, wird dabei folgende For­
mel genutzt (vgl. WETTACH 2015: 19):

TKP = Kampagnenpreis/Reichweite * 1.000 (1)

Unternehmen sollten dabei jedoch genau analysie­
ren, welche Kennzahlen für die Berechnung des 
TKP auch wirklich sinnvoll sind. Abonnenten, Fans 
oder Follower eines Kanals sind zum Beispiel ledig­
lich als Brutto­Reichweite zu werten, da ihr Kontakt 
zur Kampagne nur potenziell gesehen werden kann 
(vgl. JAHNKE 2018 : 9). Dies wird in Kapitel 5.4. ge­
nauer erläutert. 

Aus welchem Firmenbudget Influencer finanziert 
wird, hängt vom Unternehmen selbst ab. Innerhalb 
einer Umfrage der US­amerikanischen Marketing 
Agentur Linqia wurden 170 Unternehmen befragt, 
aus welchem Firmenbudget sie Influencer Marke­
ting bezahlen. Dabei hat sich gezeigt, dass sich die 
Ausgaben mittlerweile weg vom Bereich PR und 
Kommunikation bewegen und hin zum Werbe­ und 
Marketingbereich. 42 Prozent der Unternehmen ga­
ben an, Influencer Marketing von ihrem Werbe­ und 
Marketing Budget zu bezahlen und nur 31 Prozent 
von dem Budget für PR und Kommunikation (vgl. 
LINQIA 2016: 6). Für eine langfristige Zusammenar­
beit mit einem oder mehreren bestimmten Influen­
cern ist allerdings auf lange Sicht ggf. ein „... weite­
rer Budget-Shift im Marketing notwendig” (JAHNKE 
2018: 9).

5.3.5 Erfolgsmessung 

Grundlegend lässt sich die Erfolgsmessung von In­
fluencer Marketing mit der von anderen Marketing­
maßnahmen vergleichen. Social­Media­Aktivitäten, 

wie Influencer Marketing, sind im Grunde Kommuni­
kationsmaßnahmen des Unternehmens. Es ist also 
sinnvoll, die Erfolgsmessung im Social­Media­Be­
reich auf Modellen der Erfolgsmessung im Kommu­
nikationsbereich aufzubauen. Der BVDW hat dafür 
zum Beispiel in einem eigenen Projekt verschiede­
ne aktuelle und relevante Erfolgsmodelle der Kom­
munikation und des Marketings herangezogen und 
diese in ein eigenes spezifisches Social­Media­Er­
folgsmessungsmodell einfließen lassen (vgl. BVDW 
2016: 9). Diese Herangehensweise an die Erfolgs­
messung im Social­Media­Bereich zeigt damit 
gleichzeitig die größte Herausforderung darin: es 
gibt keine Standards in der Erfolgsmessung. Für 
eine aussagekräftige und sinnvolle Erfolgsmessung 
müssen Unternehmen also bisher ein eigenes 
Kennzahlensystem entwickeln, um die eigenen 
Maßnahmen wirkungsvoll evaluieren zu können 
(vgl. FIRSCHING & BERSCH 2016: 24).

Nach dem heutigen Stand ist vor allem die Reich­
weite von Social­Media­Kampagnen relativ eindeu­
tig zu messen. Die Anzahl an Klicks, Shares, Hash­
tags und Likes zeigen den Einfluss auf die Reich­
weite der Kampagne oder auf die Steigerung der 
Bekanntheit und lassen sich einfach mit vorab ge­
setzten Zielen vergleichen. Der einzige Ausreißer 
im Messen der Reichweite ist momentan die Platt­
form Instagram. Hier handelt es sich bei Reichwei­
ten und Impressions lediglich um Schätzwerte. Zu­
mindest, wenn keine Instagram­Anzeigen zum Ein­
satz kamen. Daher handelt es sich hier um eine po­
tenzielle Reichweite. Dagegen kann bei anderen 
Social­Media­Kanälen, wie Facebook oder YouTu­
be, die Reichweite eindeutig gemessen werden 
(vgl. FRISCHING & BERSCH 2016: 14). Die poten­
zielle Reichweite setzt sich dabei wie folgt zusam­
men: „aus der Reichweite der veröffentlichten Inhal­
te (durch Influencer) und durch die potenzielle 
Reichweite von verwendeten Hashtags [...]. Glei­
ches gilt für potenzielle Impressions. Hier werden 
zusätzlich zu den Hashtags noch die Anzahl der 
Follower mit ausgewertet” (FIRSCHING & BERSCH 
2016: 15).

Abgesehen von der Reichweite sind im Influencer 
Marketing aber auch andere Key Performance Indi­
cators (KPIs) von großer bzw. sogar größerer Be­
deutung. Während das klassische Online­Marke­
ting in der Erfolgsmessung durch KPIs, wie Tau­
send­Kontakt­Preis (TKP) und Opportunity­to­see 
(OTS) besonders darauf setzt, die Reichweite zu 
evaluieren, kommt es im Influencer Marketing auch 
auf die Interaktionen an. Von Bedeutung ist also 
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auch, wie das Verhältnis zwischen den Aufrufen ei­
nes Beitrages und den gesamten Impressionen ist. 
Dieser KPI wird als Click­Through­Rates (CTR) be­
zeichnet. Ein weiterer wichtiger KPI aus dem Online 
Marketing ist die Conversion Rate. Hier wird das 
Verhältnis zwischen Aufrufen der Seite und dem 
Übergang von Interessenten zu Kunden gemessen. 
Anwendung in der Erfolgsmessung finden auch Be­
fragungen der Follower/Abonnenten bezüglich von 
durchgeführten Kampagnen. So soll beispielsweise 
ein Eindruck darüber gewonnen werden, wie die 
Werbe­ und Markenwahrnehmung der Follower be­
einflusst wurde. Weitere Evaluationsmöglichkeiten 
einer Influencer­Kooperation sind aber auch die An­
zahl von Likes, Views, Shares, Kommentaren oder 
eine individualisierte Hashtag­Kampagne (vgl.
LIVADIC & BRANDHORST 2019: 9).

Doch vor allem bezüglich der Reichweiten KPIs  
(Likes, Views, Hashtags etc.) wird von Experten im­
mer mehr dazu angehalten, die Erfolgsmessung 
nicht nur darauf zu beschränken. So wie der BVDW 
ein eigenes Erfolgsmessungsmodell entwickelt hat, 
so sollten Unternehmen prinzipiell an die eigene Er­
folgsmessung im Influencer Marketing heran ge­
hen. Dafür sollten individuelle und smarte Marke­
tingziele entwickelt werden. So führt zum Beispiel 
die Anzahl der verwendeten Hashtags zu einer Stei­
gerung der Markenbekanntheit, dies zu mehr Aktivi­
tät auf der Homepage und dies zu höheren Ver­
kaufszahlen. Nach diesem beispielhaften Schema 
ist auch der BVDW in der Entwicklung und Definiti­
on seiner Ziele für die eigene Social­Media­Strate­

 

gie vorgegangen. Anhand eines Strategieziels wur­
de Messobjekt (Social­Media­Kanal), Instrument 
der Datenerhebung, Kennzahl für die Datenerhe­
bung, KPI und Maßnahmenziele definiert um eine 
aussagekräftige Erfolgsmessung von einzelnen 
Maßnahmen zu ermöglichen (vgl. Tabelle 5-1).

KPIs sollten dabei immer hinterfragt werden. Bei­
spielsweise wird auch darauf aufmerksam gemacht, 
dass die meisten Kennzahlen keine direkten Aussa­
gen darüber geben, ob sich das Kaufverhalten der 
Verbraucher gegenüber des beworbenen Produkts 
bzw. der beworbenen Marke geändert hat. Die Ge­
danken und Gefühle der Follower/Abonnenten wird 
durch normierte Marketing­Kennzahlen nicht sicht­
bar. Ein individuelles Erfolgsmessungsmodell, das 
dies berücksichtigt und in der Evaluation einbezieht 
ist also für jedes Unternehmen unumgänglich (vgl. 
LIVADIC & BRANDHORST 2019: 9).

Schon bei der Auswahl von Influencern sowie bei 
der Erstellung eines Preismodells, sollten KPIs kri­
tisch betrachtet werden. So sind die Abonnenten ei­
nes YouTube­Kanals zum Beispiel nur eine Brut­
to­Reichweite. Die tatsächliche Netto­Reichweite 
ergibt sich letztendlich erst durch die Anzahl der 
Views, die das Video erhalten hat. Bei Affiliate-Links 
lässt sich je nach Zielsetzung die Erfolgsmessung 
durch gegebene Kennzahlen, wie Verkäufe nach­
vollziehen. Ziele, die nicht zu der Absatzsteigerung 
zählen, wie Bekanntheit und Aufmerksamkeit dage­
gen sind bei diesem Geschäftsmodell schwer zu 
messen und nachzuvollziehen (vgl. JAHNKE 2018: 
166).

Tab. 5-1:  Schematischer Aufbau des Social- Media-Erfolgsmessungsmodells des BVDW (BVDW 2016: 13)
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5.4 Kritik und Risiken

5.4.1 Rechtliche Rahmenbedingungen und  
Unsicherheiten 

Seit 2015 unterliegt die Werbung mit und durch In­
fluencer medienrechtlicher Aufsicht. Es ist nach wie 
vor ein andauernder Prozess, der prüft, welche 
rechtlichen Regelungen aus der Werbung auch auf 
Influencer Marketing angewendet werden können. 
Darunter zählt auch, wie zuständige Aufsichtsbe­
hörden diese durchsetzen und welche Folgen Ver­
stöße dieser Regelungen mit sich bringen (vgl. 
FUCHS & HAHN 2018: 161). Vor allem durch die 
steigende „Professionalisierung des Influencer Mar­
ketings” (FUCHS & HAHN 2018: 162) zeigte sich 
mehr und mehr, dass die Branche eine „Orientie­
rungshilfe in Werbekennzeichnungsfragen” (FUCHS 
& HAHN 2018: 162) benötigt. Es gibt immer wieder 
Unklarheiten und Unsicherheiten bezüglich indivi­
dueller Werbe­ und Markenkennzeichnung. Auch 
geht es um die Transparenz für den Verbraucher. 
Eine deutliche Abgrenzung zwischen getarnter
Werbung (Schleichwerbung) und bezahlter Wer­
bung sollte für diesen klar erkennbar sein (vgl. KIEL 
& SOLF 2017: 8).

In der Direktkonferenz der Landesmedienanstalten 
(DLM) 2015 entwarfen die 14 Landesmedienanstal­
ten in Deutschland den Leitfaden „FAQs – Antwor­
ten auf Werbefragen in sozialen Medien. „Vielmehr 
als um einen Leitfaden handelt es sich hierbei je­
doch um „ein eigenes Werberecht für das Influencer 
Marketing” (FUCHS & HAHN 2018: 163), welches 
sich laufend weiter entwickelt. Die Landesmedien­
anstalten können Verstöße gegen diese rechtlichen 
Rahmenbedingungen feststellen und Influencer
auffordern die Kennzeichnungspflicht nachträglich 
zu erfüllen. Kommt der Influencer dieser Aufforde­
rung nicht nach, kann es zu einem Ordnungswidrig­
keitenverfahren gegen ihn kommen, das mit der 
Zahlung eines Bußgeldes enden kann (vgl. FUCHS 
& HAHN 2018: 163).

Zuständig für die Kontrolle der rechtlichen Rahmen­
bedingungen für Influencer Marketing ist in 13 Bun­
desländern die jeweilige Medienanstalt. Ausnah­
men sind Niedersachsen, Rheinland­Pfalz und
Sachsen. Hier liegt die Überwachung bei den staat­
lichen Behörden (vgl. FUCHS & HAHN 2018: 169). 
Im Folgenden wird ein Überblick über die bestehen­
den rechtlichen Rahmenbedingungen und noch be­
stehende Unsicherheiten gegeben.

 

 

 

Rechte für die Sozialen Medien und Influencer 
Marketing

Plattformen wie YouTube, Facebook und Instagram 
lassen sich rechtlich den Telemedien zuordnen. In­
fluencer können ihre kommunizierten Inhalte beein­
flussen und daher als Telemedienanbieter betrach­
tet werden. Des Weiteren kann ihnen in ihrer Zu­
sammenarbeit mit Marken und Unternehmen eine 
geschäftliche Handlung nachgewiesen werden. 
„Geschäftliche Handlung” meint jedes Verhalten ei­
ner Person zugunsten des eigenen oder eines frem­
den Unternehmens vor, bei oder nach einem Ge­
schäftsabschluss, das mit der Förderung des Ab­
satzes oder des Bezugs von Waren oder Dienstleis­
tungen oder mit dem Abschluss oder der Durchfüh­
rung eines Vertrags über Waren oder Dienstleistun­
gen objektiv zusammenhängt (vgl. § 2 Abs. 1 Nr. 1 
UWG).

Gesetzliche Vorschriften zur Kennzeichnungspflicht 
lassen sich demnach aus dem Rundfunkstaatsver­
trag (RStV) und dem Telemediengesetz (TMG) an­
wenden (vgl. FUCHS & HAHN 2018: 164). Allge­
meine Kennzeichnungspflichten für Telemedien fin­
den sich dabei in: § 6 Abs. 1 Nr. 1 TMG und § 58 
Abs. 1 S. 1 RStV und für Rundfunkangebote in § 7 
Abs. 3 S. 1 RStV. Der § 58 Abs. 3 S. 1 RStV enthält 
selbst keine Kennzeichnungsvorschriften, verweist 
aber für „fernsehähnliche Telemedien” auf entspre­
chende Kennzeichnungspflichten in §§ 7,8 RStV 
(vgl. FRIES 2018: 99).

Nach § 58 Abs. 1 Satz 1 RStV muss Werbung „[…] 
als solche klar erkennbar und vom übrigen Inhalt 
der Angebote eindeutig getrennt sein […] (RStV: 
73). Diese eindeutige Abgrenzung lässt sich zum 
Beispiel auf die Kennzeichnung von werblichen/
kommerziellen Instagram­Posts beziehen. Audiovi­
suelle Mediendienste auf Abruf, wie die Video­Platt­
form YouTube, unterliegen dabei weiteren Paragra­
phen, wie § 7 des RStV. Dieser bezieht sich detail­
liert auf Schleichwerbung, Produkt­ und Themen­
platzierung. Das TMG definiert an Stelle der Wer­
bung den Begriff der kommerziellen Kommunikati­
on. Demnach ist unter kommerziellen Kommunikati­
on „[…] jede Form der Kommunikation , die der un­
mittelbaren oder mittelbaren Förderung des Absat­
zes von Waren, Dienstleistungen oder des Erschei­
nungsbildes eines Unternehmens, einer sonstigen 
Organisation oder einer natürlichen Person dient, 
die eine Tätigkeit im Handel, Gewerbe oder Hand­
werk oder einen freien Beruf ausübt […]” (TMG: 
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§ 2). Gemäß § 6 Abs. 1 Nr. 1 TMG muss die kom­
merzielle Kommunikation eines Beitrages klar er­
kennbar sein.

Influencer Marketing ist als Werbung zu betrachten, 
wenn es die Merkmale aufweist, die in § 2 Abs. 2 
Nr. 7 RStV genannt sind. Demnach „ [...] ist Wer­
bung jede Äußerung bei der Ausübung eines Han­
dels, Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die 
im Rundfunk von einem öffentlich­rechtlichen oder 
einem privaten Veranstalter oder einer natürlichen 
Person entweder gegen Entgelt oder eine ähnliche 
Gegenleistung oder als Eigenwerbung gesendet 
wird, mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die 
Erbringung von Dienstleistungen, einschließlich un­
beweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, 
gegen Entgelt zu fördern.” Der Unterschied zur Ein­
stufung von Influencer Marketing als Werbung und 
als kommerzielle Kommunikation ist demnach, „[…] 
dass der [werbliche] Beitrag zusätzlich das Merkmal 
der Entgeltlichkeit aufweisen muss” (FRIES 2018: 
110, gemäß § 6 Abs. 1 Nr. 1 TMG).

Kennzeichnungspflicht

Wie genau diese klare Trennung von Werbung 
(RStV) und die klare Erkennbarkeit von kommerzi­
eller Kommunikation (TMG) in der Umsetzung aus­
sehen muss, wird ebenfalls in dem FAQ „Leitfaden 
der Medienanstalten Werbekennzeichnung bei So­
cial-Media-Angeboten” konkretisiert. Die DLM hat 
verschiedene Szenarien aus der Praxis dargestellt, 
in den Produkte, Dienstleistungen, Marken, Unter­
nehmen, Events, Regionen oder Reisen werb ­ 
lich bzw. kommerziell kommuniziert werden (vgl. 
FUCHS & HAHN 2018: 165). Der FAQ stellt Influen­
cern und Unternehmen eine zweiseitige „Kenn­
zeichnungs-Matrix Social Media” zur Verfügung. An 
dieser können sie sich orientieren welche Inhalte 
wann, wie und wo zu kennzeichnen sind. Die Matrix 
unterteilt die Social­Media­Kanäle in Video (YouTu­
be, Facebook, Instagram etc.), Bild/Text (Instagram, 
Facebook, Twitter etc.) und Blog (vgl. Die Medien­
anstalten 2018: 2 f.).

Ein Beispiel zur vorschriftsgemäßen Kennzeich­
nung von Werbung in einem Instagram­Beitrag ist 
ein Post der Influencerin Anna Maria Damm. Eine 
deutliche Kennzeichnung durch eine Insta gram­
Funktion sowie eine weitere deutliche Kennzeich­
nung mit „Werbung” in der Bildbeschreibung, erfül­
len die Kennzeichnungspflichten (vgl. Bild 5­18).

Impressumspflicht

Aus § 5 Abs.1 TMG ergibt sich, dass Influencer im 
Zuge von Influencer Marketing den Konsumenten in 
Form eines Impressums, Informationen über sich 
als Anbieter eines Telemediums bereitstellen müs­
sen (vgl. FRIES 2018: 98): 

„Diensteanbieter haben für geschäftsmäßige, in der 
Regel gegen Entgelt angebotene Telemedien fol­
gende Informationen leicht erkennbar, unmittelbar 
erreichbar und ständig verfügbar zu halten:

1. den Namen und die Anschrift, unter der sie nie­
dergelassen sind, bei juristischen Personen zu­
sätzlich die Rechtsform, den Vertretungsberech­
tigten und, sofern Angaben über das Kapital der 
Gesellschaft gemacht werden, das Stamm­ oder 
Grundkapital sowie, wenn nicht alle in Geld zu 
leistenden Einlagen eingezahlt sind, der Ge­
samtbetrag der ausstehenden Einlagen,

2. Angaben, die eine schnelle elektronische Kon­
taktaufnahme und unmittelbare Kommunikation 
mit ihnen ermöglichen, einschließlich der Adres­
se der elektronischen Post […].”

Auch in § 55 Abs.1 Nr.1 und 2 finden sich Vorschrif­
ten zur Anbieterkennzeichnung. Diese beinhalten, 
dass Anbieter von Telemedien bei geschäftsmäßi­
gen Angeboten Name, Anschrift und bei juristischen 
Personen auch Name und Anschrift des Vertre­
tungsberechtigten Angeben müssen (vgl. RStV: 
70). Das Bild 5-19 zeigt das vorschriftsmäßige Im­
pressum des YouTube­Kanals der Influencerin Bi­
anca Heinicke.

Bild 5-18:  Ein Werbepost auf Instagram der Influencerin Anna 
Maria Damm (Instagram 2019c)
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Verstoß gegen die Kennzeichnungsvorschriften 
und mögliche Folgen

Wie am Anfang des Kapitels kurz erläutert, tritt die 
zuständige Medienanstalt bei einem Verstoß gegen 
die Kennzeichnungsvorschriften mit dem Influencer 
in Kontakt. Dieser wird schriftlich auf seinen Verstoß 
aufmerksam gemacht und aufgefordert, die Kenn­
zeichnung nachträglich einzufügen. Sollte der Influ­
encer dieser Aufforderung nicht nachkommen, tritt
§ 59 Abs. 3 des RStV in Kraft und berechtigt die
Aufsichtsbehörde, rechtliche Schritte gegen den
Verstoß einzuleiten (vgl. FUCHS & HAHN 2018: 
169). Sie kann als Maßnahme insbesondere Ange­
bote untersagen und deren Sperrung anordnen
(vgl. Die Medienanstalten 2018: 74).

Für Videoplattformen wie YouTube sind in § 49 Abs. 
1 RStV zusätzlich zahlreiche Ordnungswidrigkeit
aufgelistet, deren möglichen Folgen in § 40 Abs. 2 
RStV festgehalten sind. Je nach schwere des Ver­
stoßes in audiovisuellen Medienangeboten auf Ab­
ruf, kann es Bußgeldern von bis zu 500.000 Euro 
kommen (vgl. Die Medienanstalten 2018: 58 ff.).

Anfang 2019 sorgte ein Verstoß der Kennzeich­
nungspflicht der Influencerin Pamela Reif in den
Medien für Aufsehen. Diese hat sich den Vorwürfen 
des Verstoßes widersetzt und ist vor Gericht gezo­
gen. Reif wehrte sich gegen die Anordnung, auch
Beiträge auf Instagram als Werbung zu kennzeich­
nen in denen sie Hersteller oder Marken markiert,
ohne dafür eine Gegenleistung zu erhalten. Für die 

 
 
 

 

 

 

 

 

Influencerin gab es hier eine Trennung zwischen 
privaten Beiträgen und kommerziellen Beiträgen 
und so wollte sie auch in der Kennzeichnung vorge­
hen. Das Landgericht Karlsruhe sah dies jedoch an­
ders und verurteilte Reif, auch „private Beiträge” als 
Werbung zu kennzeichnen. Hier wurde unter ande­
rem der § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG aufgegriffen, der be­
sagt, dass eine geschäftliche Handlung dann vorlie­
ge, wenn Absatz oder Bezug zu Herstellern etc. ge­
fördert werden (vgl. SWR 2019). Das Landgericht 
Karlsruhe entschied im Fall von Pamela Reif, dass 
dies der Fall sei, wenn der Verbraucher, durch die 
Markierung im Beitrag, über zwei Klicks zur Seite 
des Herstellers gelangen könne (vgl. BRÄUTIGAM 
2019).

Diesem Urteil ging eine Abmahnung des Verbands 
Sozialer Wettbewerb (VSW) voraus. Der Zweck des 
VSW besteht darin, „[...] unlauteren Wettbewerb 
und Wirtschaftskriminalität im Interesse der Allge­
meinheit, der gewerblichen Unternehmen, der frei­
beruflichen Tätigkeiten sowie der Verbandsmitglie­
der zu bekämpfen und Gewerbetreibende durch 
Aufklärung und Beratung mit dem Wettbewerbs­
recht vertraut zu machen und auf dessen Einhal­
tung hinzuwirken”. Die Journalistin EUBE (2019) 
macht in ihrem Bericht „Die Abmahn­Masche des 
Verbands Sozialer Wettbewerb” darauf aufmerk­
sam, dass der VSW besonders oft Influencer oder 
auch Unternehmen bezüglich Kennzeichnungsvor­
schriften abmahnt. Oft geschehe das ohne nach­
vollziehbare Gründe. Demnach liegt aus Sicht des 
VSW beispielsweise prinzipiell Werbung vor, wenn 
ein Hashtag gesetzt wird. Dies sei zumindest aus 
zurückliegenden Abmahnungen zu entnehmen (vgl. 
EUBE 2019). In vielen Fällen wird dem VSW Recht 
zugesprochen und Influencer und Unternehmen 
müssen die Abmahnungen hinnehmen oder Buß­
gelder bezahlen. Dies veranschaulicht, dass bezüg­
lich der Kennzeichnungspflicht auf Social Media 
bislang keine Einheitlichkeit herrscht und die jewei­
ligen Entscheidungen der Gerichte von Einzelfällen 
abhängen. 

Rechtliche Rahmenbedingung bei Werbung für 
Kinder und Jugendliche

Bei Inhalten von Influencern, die sich (auch) an Kin­
der und Jugendliche richten, treten weitere Geset­
ze, wie der Staatsvertrag über den Schutz der Men­
schenwürde und den Jugendschutz in Rundfunk 
und Telemedien (Jugendmedienschutz­Staatsver­
trag – JMStV) in Kraft. Von besonders großer Be­

Bild 5-19:  Impressum des YouTube Kanals BibisBeautyPalace 
(BibisBeautyPalace 2019)
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deutung für den Schutz von Kindern und Jugendli­
chen ist der § 6 Abs. 2 HS. 2 Nr. 1 und 2 JMStV. 
Kinder und/oder Jugendliche dürfen nicht direkt auf­
gefordert werden, Waren oder Dienstleistungen zu 
kaufen oder zu mieten. Ebenso darf Werbung den 
Interessen von Kindern und Jugendlichen keinen 
Schaden zufügen, oder die Unerfahrenheit dieser 
ausnutzen. Für Verstöße der Vorschriften bezüglich 
Werbung und Kennzeichnungspflicht sind ebenfalls 
die Landesmedienanstalten durch die Kommission 
für Jugendmedienschutz zuständig (§ 20 Abs. 4 
JMStV) (vgl. FUCHS & HAHN 2018: 170).

5.4.2 Kinder als Influencer 

In einer rechtlichen und ethischen Grauzone befin­
den sich Eltern, die Bilder und Videos von ihren Kin­
dern in einem kommerziellen Interesse auf Social­ 
Media­Kanälen veröffentlichen. Zahlreiche Influen­
cer zeigen Bilder ihrer eigenen oder fremder Kinder 
auf ihren Social­Media­Kanälen. Dabei sind unter­
schiedliche Strategien zu beobachten. Manche 
Mama­ und Papablogger zeigen ihre Kinder stets 
nur so, dass ihre Gesichter nicht zu erkennen sind, 
verpixelt werden oder mit einem Sticker, einem klei­
nen Icon verdeckt werden. Andere posten offen Bil­
der und Namen. Die YouTuberin „Rosislife” filmt seit 
etwa 2014 in inzwischen über 1.100 Videos mit ak­
tuell 267K Abonnenten auf YouTube das Leben mit 
ihren drei Kindern, die von der Geburt an in allen 
Lebenssituationen gefilmt werden. Die Follower be­
kommen nicht nur private Einblicke in die Kinder­
zimmer, sondern können den Kindern auch dabei 
zusehen, wie sie zahlreiche Spielsachen testen.

In den YouTube-Kanälen von „Mavie Noelle”, „Alles 
Ava” und „Mileys Welt” sind die Kinder selbst die 
Protagonisten. Bei diesen „Mini-Influencer”-Präsen­
zen handelt es sich um elternbetriebene Kanäle, die 
Nutzungsbedingungen der Plattformen schreiben 
für einen eigenen Kanal ein Mindestalter von 13 (In­
stagram) und 16 (YouTube) vor. Die Verantwortung 
liegt laut Google und Facebook bei den Kanalbe­
treibern. Die Eltern sind meist aktiv beteiligt und be­
tonen, dass die Kinder aus eigenem Antrieb und In­
teresse ihren Kanal betreiben, die Einnahmen im 
Sinne des Kindes angelegt werden. 

Bild 5-20 zeigt den Screenshot der Anfangssequenz 
des Videos, bei dem Ava die Zuschauer begrüßt 
und auffordert, Fragen in die Kommentare zu schrei­
ben „Wenn ihr noch nicht schreiben könnt, postet 
einfach ein Fragezeichen!” Das Video enthält eine 

sogenannte Challenge, die Mutter hat Zettel mit 
Spielsachen im Haus versteckt, und wird Ava alles 
kaufen, was sie findet. Der YouTube­Kanal hat 620K 
Abonnenten. Unter dem Video sind Gegenstände 
auf Online­Shops verlinkt, die Ava besitzt und die in 
den Videos gezeigt werden. Die sechsjährige Ava 
ist seit etwa drei Jahren regelmäßig im Mittelpunkt 
der Videos zu sehen, meist testet sie neues Spiel­
zeug, zeigt ihr Kinderzimmer, oder darf alleine bei 
dm einkaufen (Was kauft eine 5-Jährige alleine bei 
dm?). Allein in den letzten sechs Monaten wurden 
100 neue Videos von Ava auf ihrem YouTube­Chan­
nel veröffentlicht. 

Rechtlich bewegen sich die Eltern damit in einer 
bislang nicht regulierten Grauzone. Die Rechte der 
Kinder am eigenen Bild und an der freien Entfaltung 
der Persönlichkeit werden missachtet. Medienpä­
dagogen weisen darauf hin, dass Kinder die Folgen 
ihres Handelns nicht absehen können, das Bild­ 
und Videomaterial potenziell für immer im Netz ver­
fügbar (vgl. BANSE 2018). Darüber hinaus kann in 
einem oder anderen Fall die gesetzlich sehr eng ge­
setzten Schranken für Kinderarbeit überschritten 
werden. Das Deutsche Kinderhilfswerk weist da­
raufhin, dass, auch wenn es sich in Deutschland 
noch nicht um ein breites Phänomen handelt, drin­
gend Regulierungsbedarf hinsichtlich der Persön­

Bild 5-20:  YouTube-Video: ALLES KAUFEN was AVA findet – 
ALLES AVA (Alles Ava 2019)



107

lichkeitsrechte, Privatsphäre und die Instrumentali­
sierung von Kindern besteht (vgl. von LESZCZYN-
SKI 2018). 

Des Weiteren gibt es noch zahlreiche weiteren 
Rechte und Pflichten, die auf Influencer Marketing 
angewendet werden können. Bild 5-21 verdeutlicht 
dabei, dass bisher bezüglich Influencer Marketing 
bzw. Marketing auf Social Media keine einheitlichen 
und spezifischen Vorschriften vorhanden sind.
Während für Print­Medien beispielsweise einheit­
lich das Wettbewerbsrecht zählt, treten für Werbung 
auf Social Media eine Vielzahl an rechtlichen Pflich­
ten in Kraft. Sowohl für Unternehmen als auch für 
Influencer und deren Follower besteht keine Trans­
parenz bezüglich der geltenden Pflichten und Rech­
ten (vgl. SEKARA 2018: 182).

5.4.3 Fake Follower 

Ein Risiko, das Unternehmen bei der Auswahl von 
Influencern eingehen, ist, dass deren Reichweite 
von sogenannten Fake Followern, Like-Gruppen 
und Bots gesteigert wird. Dabei handelt es sich ent­
weder um gekaufte Follower, die mit tausendfachen 
Likes Geld verdienen, oder um Computerprogram­
me, die nur vorgeben, echte Nutzer zu sein, soge­
nannte Bots. Diese liken zum Beispiel automatisiert 
neue Posts von bestimmten Nutzern oder Posts, in 
denen bestimmte Hashtags verwendet werden.
Bots können auch Nachrichten absenden oder ei­
gene Beiträge teilen. Um künstliche Interaktionen 
zu erkennen, gibt es einige Anhaltspunkte, auf die 
bei der Auswahl geeigneter Influencer geachtet
werden sollte. So deuten vor allem sprunghafte An­
stiege der Followerzahl oder von Likes einzelner  
älterer Beiträge auf manipulierte Reichweiten hin 
(vgl. FIRSCHING & BERSCH 2016: 21). 

 

 

 

Um einen Überblick für Fake Follower und tat-
sächliche Follower zu bekommen, kann die bereits 
angesprochenen Influencer­Datenbanken genutzt 
werden und Hilfestellung leisten. Influencer.db  
prüft unter anderem die Qualität der Reichweite 
von Influencern. Hier kann festgestellt werden, wie 
oft die Follower eines Influencers auf Instagram, 
dessen Beiträge liken. Ein Indiz für gekaufte Follo­
wer ist hier zum Beispiel, wenn die meisten Follo­
wer nur einmalig einen Post des Influencers liken 
(vgl. EISENBRAND 2017: 1). Die Reichweite allein 
sollte also keinesfalls als alleiniger Maßstab ge­
nommen werden, um passende Kooperationspart­
ner zu finden (vgl. FIRSCHING & BERSCH 2016: 
21).

5.4.4 Gleichförmigkeit statt Vielfalt

Im Netz wird Social Media immer wieder Gleichför­
migkeit vorgeworfen. Kritisiert wird die fehlende 
Vielfalt in den Inhalten, da immer wieder die glei­
chen Motive gepostet werden. Diese Kritik trifft be­
sonders die Plattform Instagram. Den Grund hebt 
eine Künstlerin, die unerkannt bleiben möchte, 
durch einen eigenen Instagram­Kanal hervor. Sie 
sucht auf Instagram nach nahezu identischen Auf­
nahmen und stellt jeweils 12 Bilder in einer Collage 
nebeneinander (vgl. Bild 5-22). Mit über 300K Follo­
wern trifft der Account dabei auf großes Interesse 
auf Instagram.

Der Blogger David Kurt Karl Roth von DandyDiary 
hat sich der Thematik der Gleichförmigkeit auf Ins­
tagram gewidmet. Dazu hat er nahezu identische 
Bilder gesammelt und diese in einem YouTube­Vi­
deo mit dem Titel „Influencers of the 21st Century” 
zusammengeschnitten. Inspirieren lassen hat er 
sich dabei von dem holländischen Künstler Hans 

Bild 5-21:  Überblick über die rechtlichen Pflichten nach Art der 
Werbung (FRIES 2018: 98)

Bild 5-22:  Instagram-Post des Accounts @insta_repeat  
(@insta_repeat 2019)
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Eijkelboom, der unter anderem mit seiner Fotogra­
fie-Reihe „People of the 21st Century” die weltweite 
Gleichförmigkeit der Gesellschaft darstellte. Auch er 
erstellte dafür Collagen von Aufnahmen, auf denen 
Menschen die gleiche Mode trugen. Damit spricht 
der Künstler die Themen: Anpassung vs. Abgren­
zung und Individualismus vs. Masse an (vgl. ROTH 
2017).

5.4.5 Die Frage nach der Glaubwürdigkeit 

Influencer sind für Unternehmen aufgrund ihrer 
Nähe zum Publikum, ihrer Reichweite und ihres 
großen Einflusses auf ihre Community begehrt. 
Was das Influencer Marketing zunehmend belastet, 
ist die Frage nach der Glaubwürdigkeit. Die fehlen­
den Standards aus den rechtlichen Rahmenbedin­
gungen und die daraus hervorgehenden Unsicher­
heiten finden sich auch hier wieder. Die Frage, wie 
glaubwürdig Influencer nicht nur Produkte, sondern 
auch ihren Lebensstil darstellen, stellt sich dabei 
vor allem aus der Sicht des Verbrauchers, ist aber 
auch für Unternehmen und Organisationen rele­
vant. Die Untersuchung „Influencer 2.0” kam zu 
dem Ergebnis, dass jeder Zweite der Befragten, In­
fluencer als unglaubwürdig und nicht authentisch 
wahrnimmt. Drei Viertel kritisieren dabei vor allem 
Kooperationen der Influencern mit Marken. Für 74 
Prozent der Befragten verlieren Influencer ihre
Glaubwürdigkeit, wenn sie für Marken werben, die 
nicht zu ihrem Image passen. Auch die Kennzeich­
nung und die Anzahl an Werbeposts fallen für die 
Verbraucher bei der Bewertung der Glaubwürdig­
keit eines Influencers ins Gewicht (vgl. GroupM 
Germany GmbH 2018).

Diese Kritik an der Glaubwürdigkeit und Seriosität 
von Influencern wird regelmäßig durch Influencer 
selbst bestätigt, die Produkte auf absurde Art und 
Weise inszenieren. Die Facebook­Seite „Perlen 
des Influencer Marketings” hat es sich zur Aufgabe 
gemacht, solche Beiträge zu sammeln und die Ab­
surdität der einzelnen Beiträge hervorzuheben. Die 
Waschmittelmarke Coral landete hier mit einer In­
fluencer­Kampagne. Die Kampagne aus dem Jahr 
2017 wird immer wieder als Worst-Case-Beispiel 
für Influencer Marketing genutzt (vgl. BRECHT 
2018). Man sieht Influencer, die mit dem Waschmit­
tel gemeinsam mit dem Partner im Bett kuscheln 
(vgl. Bild 5-23) oder lässig mit einer Waschmittel-
flasche an eine besprühten Betonwand lehnen (vgl. 

 

Bild 5-24), was einen regelrechten Shitstorm für 
Coral und die beteiligten Influencer hervorrief. Viele 
Experten merken an, dass die Glaubwürdigkeit ein 
Risiko für das gesamte Influencer Marketing dar­
stellt. Während immer mehr Menschen versuchen, 
als Influencer auf Social Media aktiv zu sein, sagen 
sie einen eher kleiner werdenden und dafür serö­
sen Markt voraus, der sich auf Dauer durchsetzen 
wird. Dies unterstreicht die Relevanz der richtige 
Auswahl von Influencern für eine Kampagne (vgl. 
GONTEK 2018). 

Bild 5-23:  Werbepost von julesvogel innerhalb der Influencer- 
Kampagne von Coral (Perlen des Influencer Marke­
tings 2019)
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6 Potenziale für Influencer in 
der Verkehrssicherheits-
kommunikation

6.1 Methode und Auswahl der 
Influencer

Die vorangegangenen Kapitel haben deutlich ge­
macht, dass Meinungsführer in jeder sozialen Grup­
pe, unabhängig von soziodemografischen Faktoren 
wie Alter, Geschlecht, Bildungsstand oder Einkom­
men zu finden sind (vgl. Kapitel 4.2). Das Medien­
nutzungsverhalten der Zielgruppen der Verkehrssi­
cherheitskommunikation lässt weiter darauf schlie­
ßen, dass Influencer, verstanden als digitale Mei­

nungsführer, in vielen der genannten Zielgruppen 
ihren Einfluss auf ihre Gefolgschaft ausüben kön­
nen. Einfluss kann sich dabei auf kognitive Effekte 
beziehen, sodass Influencer zunächst ein Thema 
setzen können, bzw. das Wissen über ein bestimm­
tes Thema verstärken können. Auch emotionale  
Effekte spielen eine Rolle, wenn der Influencer Ei­
genschaften wie Glaubwürdigkeit, persönliche 
Nähe oder Attraktivität ausstrahlt. Im Influencer 
Marketing wird die Kommunikation über Influencer 
dann bereits als Erfolg gewertet, wenn ein kurzfris­
tiger Kaufimpuls gesetzt wird. Ob die Influen­
cer­Kommunikation auch zu einer dauerhaften Mar­
ken­ und Kundenbindung führt, ist hingegen nur 
schwer messbar. Ziel der Verkehrssicherheitskom­
munikation ist, über das zu vermittelnde Wissen hi­
naus eine langfristige und stabile Einstellungs­ und 
Verhaltensänderung zu bewirken, risikobehaftetes 
Verhalten zu vermeiden oder Sicherheitsvorkehrun­
gen (korrekt) anzuwenden. Die Influencer, die für 
die Verkehrssicherheitskommunikation eingesetzt 
werden können, sollten deshalb nach Kriterien aus­
gewählt werden, die eine starke Meinungsführer­
schaft in der jeweiligen Zielgruppe begünstigen. 
Nach dem gegenwärtigen Stand der Forschung 
sind das: 

• Eine relevante Reichweite in der Zielgruppe. 
Grundsätzlich muss dabei sowohl nach soziode­
mografischen Merkmalen kategorisiert werden, 
als auch nach Themeninteressen bzw. Invol­
vement.

• Eine konsistente Kommunikation der Themen­
bereiche, die anschlussfähig für die Verkehrssi­
cherheitskommunikation sind.

• Eine Expertise in den nahen Themenbereichen. 
Diese kann formal erworben sein, aber auch auf 
eigener Erfahrung beruhen. 

• Eine hohe soziale Nähe zur Followerschaft, die 
durch eine hohe Interaktions­ und Engagemen­
trate gekennzeichnet ist.

Bereits der erste Punkt, die relevante Reichweite in 
der jeweiligen Zielgruppe, birgt methodische He­
rausforderungen, die in der Spezifik von Web­Inhal­
ten, speziell von User Generated Content, begrün­
det liegt. Dabei kann man die folgenden Problemdi­
mensionen identifizieren (vgl. VOLPERS 2013: 22; 
ROGERS 2011: 71):

• Die Unendlichkeit und Unübersichtlichkeit des 
Webs: Die Grundgesamtheit des Untersu­

Bild 5-24:  Werbepost von clea_lacy innerhalb der Influen­
cer­Kampagne von Coral (Perlen des Influencer 
Marketings 2019)
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chungsgegenstandes „Influencer” kann nicht zu­
verlässig ermittelt werden. Auf der Vielzahl von
Plattformen, auf denen Influencer aktiv sind
(u. a. Blogs, Twitter, YouTube, Instagram, Tik­
Tok) kommen täglich neue hinzu, andere werden
inaktiv, sodass sich der Untersuchungsgegen­
stand ständig ändert. 

• Die Nonlinearität und Hypertextualität von On­
line-Inhalten: Webinhalte sind aufgrund ihrer
vernetzenden Eigenschaften nicht vollständig
als voneinander abgrenzbare Analyseeinheiten
zu verstehen. Influencer sind in mehrere Kom­
munikationszusammenhänge eingebettet (z. B.
ihren Feed) und auf mehreren Kanälen gleich­
zeitig präsent, die Inhalte sind oft in einer platt­
formübergreifenden Erzählstruktur eingebettet.

• Der flüchtige oder dynamische Aggregatzu­
stand: Alle Webinhalte können jederzeit aktuali­
siert, kommentiert, gelöscht, oder dekontextuali­
siert werden. Ein Post eines Influencers kann
dessen Wahrnehmung, Followerschaft und
Glaubwürdigkeit von einen Tag zum anderen än­
dern. 

• Die Multimodalität: Webinhalte sind stets eine
Kombination aus Texten und multimedialen In­
halten, hinzu kommen Hashtags, die eine the­
matische Rahmung nahelegen, Links und Nut­
zerfeedbacks.

• Big Data: Die unüberschaubare Menge an Da­
ten, die sekündlich von Nutzern generiert wird,
liegt unstrukturiert vor, das heißt diese Daten
lassen sich nicht gemeinsam in strukturierte Da­
tenbanken überführen. Auch die Speicherung
großer Datenmengen gestaltet sich als schwie­
rig. Die reine Sichtbarkeit von Daten, wie die ty­
pischen Kennwerte Anzahl der Follower, Anzahl
von Likes, Comments und Shares, verführt zu
einem theoriefreien Empirismus, der nur zählt,
ohne die Daten mit Sinnhaftigkeit zu versehen.

• Individualisierte Daten: Aufgrund der Personali­
sierungsstrategien der Social­Media­Plattfor­
manbieter bekommt jeder Nutzer einen auf ihn
zugeschnittenen Newsfeed angezeigt, es kann
nicht sichergestellt werden, dass Nutzer Inhalte
von Influencern überhaupt angezeigt bekommen
und darüber hinaus kann nicht reproduziert wer­
den, in welchem Kommunikationszusammen­
hang die Inhalte wahrgenommen werden. 

• Mangelnde Zugänglichkeit/Beobachtbarkeit: Vie-
le Social­Media­Inhalte entziehen sich der direk­

 
 

 

 
 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 
 

 
 
 
 

 

ten Beobachtbarkeit, da sie auf privaten Nutzer­
profilen ablaufen (im sogenannten Dark Social). 
Influencer kommunizieren zwar meist öffentlich, 
einzelne Kennwerte (Insights) sind aber nur für 
den Profileigner zugänglich (z. B. Nutzerdemo­
grafie, Profilaufrufe).

• Mangelnde Nachvollziehbarkeit: Die Plattform­
betreiber legen nicht offen, wie sie die Insights 
ermitteln, und ob diese valide und reliabel sind.

Auf diese grundlegenden Herausforderung bei der 
Erforschung des Webs macht ROGERS (2011) auf­
merksam, der in seinen „Digital Methods” dafür plä­
diert, neue Methoden bei der Erforschung einzuset­
zen, da es nicht ausreicht, klassische Methoden der 
sozialwissenschaftlichen Forschung auf diesen  
„instabilen Untersuchungsgegenstand” (ROGERS 
2011: 64) anzuwenden. Aufgrund der unbegrenzten 
und fluiden Datenmenge ist es fraglich, ob sich infe­
renzstatistische Verfahren hier überhaupt anwen­
den lassen (vgl. SCHUMANN et al. 2015: 12). 

Die Methoden, die „dem Web folgen” (ROGERS 
2011: 64), das heißt seine Spezifika mitberücksich­
tigen, sind der qualitativen Sozialforschung zuzu­
ordnen. Auch hier lassen sich zwei Ansätze unter­
scheiden: Im ersten Ansatz, der bereits in der Früh­
zeit des Webs angewandt wurde, wird das Web als 
virtueller Raum verstanden, der durch online­ethno­
grafische Methoden erforscht werden soll. Der zu­
nächst fremde Kulturraum wird beobachtet, nicht 
selten miterlebt, um soziale Strukturen, Regeln, In­
teraktionen und Community Building aufzudecken 
(vgl. MAROTZKI 2017). ROGERS kritisiert diesen 
Ansatz dahingehend, dass er das Web als „frem­
den” Kulturraum begreift, obwohl es bestehende, 
reale Kommunikationsstrukturen abbildet und Teil 
der eigenen Gesellschaft ist. „Das Thema ist nicht 
mehr, wie groß der gesellschaftliche oder kulturelle 
Teil ist, der online ist, sondern eher, wie sich anhand 
der Nutzung des Internets kulturelle Veränderungen 
und gesellschaftliche Sachverhalte diagnostizieren 
lassen” (ROGERS 2011: 64). 

Trotz dieser berechtigten Kritik kann nicht außer 
Acht gelassen werden, dass digitale Kommunikati­
on aufgrund medienspezifischer Kommunikations­
räume und ­formen eigene Nutzungsregeln, Hand­
lungsroutinen und Nutzererwartungen ausbilden, 
die in neuen Kommunikationsstrukturen sichtbar 
werden (vgl. HÖFLICH 1996). Erst das Eintauchen 
in den digitalen Raum, die eigene aktive Teilnahme 
in einem ethnografischen Sinn ermöglicht die Erfor­
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schung kultureller Praktiken (vgl. MAROTZ KI 2017: 
155). Ein wesentlicher Unterschied zur klassischen 
Ethnologie besteht darin, dass das Internet kein lo­
kalisierbarer Raum mehr ist, auch nicht als virtueller 
Raum verstanden, wo man sich hinbewegt – man 
geht nicht mehr ins Internet, man ist im Internet. Die 
Entkopplung der Medien von einem festen Standort 
führt schließlich „zu einer kontinuierlichen Durchwir­
kung des Alltags mit Medien” (AYAS 2016: 341). 
Das „Menthal Balance”-Projekt an der Universität 
Bonn untersuchte 2015 mithilfe einer App das 
Smartphone­Nutzerverhalten von über 60.000 Teil­
nehmern. Im Durchschnitt aktivierten die Proban­
den 88 Mal am Tag ihr Smartphone, 53 Mal um ge­
zielt das Web zu nutzen, weitere 35 Mal, um zu 
schauen, ob man eine neue Nachricht bekommen 
hat (vgl. MARKOWETZ 2015).

Online­ethnografische Methoden arbeiten nicht
standardisiert, sondern beobachten abhängig vom 
Untersuchungsgegenstand oder Feld fallangemes­
sen (vgl. AYAS 2016: 338). Auch ROGERS (2011) 
plädiert für eine Auswahl der Methode, die sich so­
wohl an der konkreten Forschungsfrage als auch an 
der Medienspezifik selbst orientiert. Je nach Unter­
suchungsgegenstand kann eine „redaktionelle Aus­
wahl” (ROGERS 2011: 76) von Untersuchungsein­
heiten zielführender sein als eine automatisierte, da 
diese nicht den tatsächlichen Auswahlkriterien der 
Nutzer entsprechen. Ein „follow the people” (AYAS, 
2016: 342) ersetzt das geschlossene Feld, das im 
Web nicht lokalisierbar ist. 

Für das Ziel, geeignete Influencer für die Verkehrs­
sicherheitskommunikation zu finden, greift die pri­
märe Auswahl nach quantitativen Kennzahlen wie 
der Followerschaft und Themenkategorien deutlich 
zu kurz und muss durch eine qualitative Vorgehens­
weise im Sinne einer redaktionellen Auswahl im 
Sinne ROGERS (2011) ergänzt werden. Da ganz 
unterschiedliche, durchaus auch Nischenthemen
relevant sein können, ist eine Stichprobenziehung 
genauso wenig zielführend, wie die Auswahl einer 
bestimmten Anzahl von Influencern in absteigender 
Reihenfolge zu einem bestimmten Zeitpunkt, da 
sich aufgrund der oben beschriebenen Power Law 
Distribution in Free­scale Networks gerade im abfal­
lenden, aber sehr langen „Tail“ viele zielgruppen­ 
und themenspezifische Influencer finden lassen
(vgl. Kapitel 5.1.4). 

ROGERS’ „digital methods” stehen in direkter Tradi­
tion der „Grounded Theory” (GLASER & STRAUSS 
1967), der gegenstandsbezogenen Theorieentwick­

 

 

 

lung, bei der Datensammlung, Analyse, Interpretati­
on und Theoriebildung in enger wechselseitiger und 
iterativer Beziehung zueinander stehen. Die Vorge­
hensweise, die Methode und Theorie nicht klar von­
einander trennt, ist dann beendet, wenn „theoreti­
sche Sättigung” erreicht ist. In der Medien- und 
Kommunikationswissenschaft werden häufig zwei 
Verfahren der qualitativen Sozialforschung ange­
wendet: die Fallstudie und die Typenbildung (vgl. 
NOHL 2013). 

Fallstudien haben im Fach eine lange Tradition, da 
sich anhand von besonderen Fällen viel über die 
Funktions­ und Wirkungsweisen von Medien able­
sen lässt. Die im vorliegenden Bericht bereits viel 
zitierte Pionierstudie „The People’s Choice” (LA­
ZARSFELD et al. 1944) ist dabei wohl die berühm­
teste Fallstudie, die den amerikanischen Präsident­
schaftswahlkampf am Fallbeispiel von Erie County 
in Ohio untersuchte. 

Die Auswahl der Fälle kann je nach Erkenntnisinte­
resse variieren, häufig werden typische Fälle aus­
gewählt, die im Hinblick auf eine ähnlich strukturier­
te Menge von Phänomenen als besonders präg­
nante Beispiele dienen (vgl. von RIMSCHA et al. 
2016). Einen Fall als typisch zu beschreiben, setzt 
voraus, dass auch andere Fälle betrachtet werden, 
z. B. eben nicht­typische. Der Begriff typisch impli­
ziert eine Repräsentativität, die allerdings nicht ge­
geben ist und in vielen Fallstudien auch nicht ange­
strebt wird. Trotzdem können Fallstudien dazu die­
nen, Strukturen zu entdecken, die, da sie sich in ei­
nem beobachteten Fall immer wieder reproduzie­
ren, auch zur Strukturgeneralisierung dienen, wie 
OEVERMANN (2013) das im Rahmen der objekti­
ven Hermeneutik beschreibt. Dem liegt die Annah­
me zugrunde, dass einzelne Handlungen immer 
auch Ausdruck einer dahinter liegenden kulturellen 
Praxis sind. 

Verschiedene Typen zu identifizieren, ist für den 
vorliegenden Bericht wichtig, da das Erkenntnisin­
teresse sich zunächst an spezifischen Zielgruppen 
und Themen festmacht. Die Influencer sollen des­
halb zunächst grob kategorisiert werden, für jede 
Kategorie werden typische Influencer vorgestellt. 
Da es in einigen Kategorien eine unüberschaubare 
Menge an Influencern gibt, auf die die gleichen 
Merkmale zutreffen, erleichtern Fallbeispiele die 
Orientierung und dienen zudem als Ausgangspunkt 
für die weitere Forschung und potenzielle Auswahl. 
Repräsentativität wird im Hinblick auf die Typen 
nicht angestrebt, da auch einzelne Influencer, die 
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kontrastierend eben als nicht­typisch oder unge­
wöhnlich identifiziert werden, für die Verkehrssi­
cherheitskommunikation infrage kommen können. 

Die Typenbildung besteht in der Gruppierung von 
Fällen, die im Hinblick auf unterschiedliche Merk­
male ähnliche Ausprägungen aufweisen. Im vorlie­
genden Fall werden die Influencer, auf die die zuvor 
definierten Kriterien für digitale Meinungsführer­
schaft zutreffen müssen, nach Zielgruppe und kom­
munizierten Themen kategorisiert. Für jede Katego­
rie werden typische Influencer vorgestellt, auf die 
die aus der Theorie abgeleiteten Kriterien zutreffen 
(theoretical sampling) (vgl. GLASER & STRAUSS 
1967).

Im operativen Marketing, aber auch in der Konzep­
tion und Kreation von Kommunikationsmaßnah­
men, kommen häufig Benchmarkanalysen zum Ein­
satz, die ihren methodischen Ursprung in der Fall­
studie haben. „The essence of benchmarking is the 
process of identifying the highest standards of 
excellence for products, services, or processes, 
and then making the improvements necessary to 
reach those standards – commonly called best 
practice” (BHUTTA & HUQ 1999: 254). Mit Best 
Practice ist nicht die bestmögliche Lösung gemeint, 
sondern die bisher am besten umgesetzte Lösung. 
Benchmarking oder die Best­Practice­Analyse wer­
den häufig auch angewandt, um innovative und kre­
ative Lösungen für eigene Projekte zu entwickeln, 
beziehen sich also nicht zwangsläufig auf das ge­
samte Unternehmen. Laut CAMP (1989) handelt es 
sich um eine „angewandte Disziplin”, für die es kei­
ne festgelegte, standardisierte Methode gibt, des­
sen erfolgreiche Umsetzung aber von zuvor defi­
nierten Zielen und einer strukturierten Vorgehens­
weise abhängt.

6.2 Typen und Themenfelder von 
Influencern 

6.2.1 Kategorisierung von Influencern

Im Folgenden soll die Frage beantwortet werden, 
wie sich die unterschiedlichen Ziel gruppen mithilfe 
von Influencern ansprechen, informieren und in ih­
ren Verhaltensweisen be einflussen lassen, und
welche der identifizierten Themen sich dafür eig­
nen. Anhand von Fallbeispielen und Best Practices 
werden Influencer in unterschied lichen Zielgruppen 
und in vergleichbaren Themenfeldern vorgestellt, 
um auf der Basis der vo rangegangenen Befunde 

 

Potenziale für die Verkehrssicherheitskommunikati­
on zu identifizie ren.

Für die Kategorisierung der Influencer gibt es unter­
schiedliche Anhaltspunkte (vgl. OSK Studie 2018). 
Die am häufigsten in der Praxis des Influencer Mar­
ketings angewandte ist zunächst die Einordnung 
nach Followerzahlen auf den jeweiligen Plattfor­
men, etwa in Mega­, Macro­ und Micro­Influencer, 
wie sie bereits in Kapitel 5.1.4 geschildert wurde. 
Für das operative Marketing weiter relevant ist die 
Zuordnung der Influencer zu Themenbereichen 
(Gaming, Fashion, Beauty, Lifestyle, Sport, Reisen 
etc.).

Die Studie „The Big Four of Influencer Marketing” 
(GROSS & von WANGENHEIM 2019) ordnet die In­
fluencer auf zwei Achsen den Ausprägungen „Soci­
al Presence” und „Domain Breadth” zu. „Snoopers” 
zeichnen sich dabei über eine große Themenbreite 
und eine hohe soziale Präsenz aus, die sich durch 
häufige Postings und Interaktion mit den Followern 
ergibt. „Informers” dagegen posten zwar auch häu­
fig, gelten aber als Experten für ein Thema. Damit 
weisen sie eine große Ähnlichkeit zu dem bereits 
von MERTON (1949) identifizierten Meinungsfüh­
rertypen der „Locals” und Cosmopolitans” auf (vgl. 
Kapitel 4.2.1). Desweiteren unterscheiden GROSS 
& von WANGENHEIM (2019) die „Entertainer” und 
„Infotainer”, die seltener und unpersönlicher mit den 
Followern interagieren und sich hinsichtlich der 
Themenbreite unterscheiden. 

Bislang gibt es kaum Ansätze, die eine Kategorisie­
rung der Influencer nach Art ihrer Präsentations­
form vornehmen. Die Agentur OSK identifizierte auf 
der Grundlage von morphologischen Tiefeninter­
views mit 40 Social-Media-Nutzern und 15 Influen­
cern die folgenden sechs Influencer­Typen (OSK 
2018): 

1. Stil­Inspiratoren
 Hierzu zählen die Influencer, die in erster Linie 

ästhetische und inspirierende Bilder von sich 
und aus ihrem Leben posten, vorwiegend auf In­
stagram. Themen sind Fashion, Beauty, Interi­
eur, Reisen, aber auch Essen; sie gelten allge­
mein als Trendsetter. Dazu gehören die bekann­
testen Influencer in Deutschland, wie z. B. Caro 
Daur oder Leonie Hanne.

2. Selbstdarsteller/Unterhalter
 Bei diesen Influencern steht weniger die Ästhetik 

im Vordergrund, entscheidend ist der Unterhal­
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tungsaspekt. Hier findet man, vor allem auf You­
Tube, Comedy­Formate wie Parodien, soge­
nannte Pranks, bei denen andere Menschen 
nach dem Prinzip der versteckten Kamera hin­
ters Licht geführt werden, Challenges, bei denen 
meist zwei YouTuber gegeneinander in einer 
verrückten Disziplin antreten, oder Selbst­Expe­
rimente (Zwei Wochen nur Fast­Food essen). 
Bekannte YouTuber wie Julien Bam, AlexiBexi, 
Simon Desue und Rezo lassen sich dieser Kate­
gorie zuordnen. 

3. Erklärer
 Hier werden – ebenfalls überwiegend YouTuber 

– eingeordnet, die in ihren Videos bestimmte 
Sachverhalte erklären. Dabei kann es sich um 
aktuelle Ereignisse handeln, oder auch um typi­
sches Schulwissen aus ganz unterschiedlichen 
Fächern. Prominentestes Beispiel in dieser Ka­
tegorie ist der Journalist Mirko Drotschmann als 
„MrWissen2go”, oder die Chemikerin Mai Thi 
Nguyen Kim, die mit ihrem Wissenschaftskanal 
„MaiLab” bekannt wurde und mittlerweile die 
ARD-Wissenschaftssendung „Quarks” mode­
riert. 

4. Experten
 Als Experten bezeichnet die Studie Erklärer, die 

auf ein bestimmtes Themengebiet spezialisiert 
sind. Dazu gehört das populärste YouTube­For­
mat der „Let´s Play”-Videos, bei denen Nutzer 
sich selbst beim Computerspielen über viele 
Stunden lang filmen. 

5. Coaches
 Hierunter fallen Influencer, die ihren Followern 

Hilfestellungen zu unterschiedlichen Herausfor­
derungen des Lebens geben, zum Beispiel Fit­
ness­Influencer, die ihren Work­out und Ernäh­
rungsplan teilen oder Influencer mit psychischen 
Erkrankungen, die ihre persönliche Geschichte 
erzählen und über Erfahrungen mit Therapien 
berichten. Zu Coaches zählen die Autoren aber 
auch Influencer, die DIY­Anleitungen und Koch­
rezepte teilen. 

6. Missionare
 Zu Missionaren zählt die Studie „Rohkost­Ve­ 

ganer, Müllvermeider, Montessori-Pädagogen” 
(OSK 2018: 28), kurz Influencer, die ihre Le­
bensweise, politischen Ansichten oder Ziele mit 
missionarischem Anspruch an die Follower wei­
tergeben. 

Wie alle Typologien ist auch die dargestellte nicht 
trennscharf und lässt viele Fragen offen, so steht 
bei Influencern fast immer die individuelle Persön­
lichkeit des Kommunikators im Vordergrund, und 
nicht alle Veröffentlichungen lassen sich dabei ein­
deutig einer bestimmten Kategorie zuordnen. Influ­
encer, die durch Comedy­Formate berühmt gewor­
den sind, beteiligen sich am politischen Diskurs 
(z. B. Rezo mit seinem Video „Die Zerstörung der 
CDU”), Inspiratoren engagieren sich für den Klima­
schutz, berichten über ihre Erkrankungen oder 
Schicksalsschläge. Manche Beauty­Experten fallen 
auch durchaus in die Kategorie Selbstdarsteller/Un­
terhalter. 

In der Verkehrssicherheitskommunikation ergeben 
sich, betrachtet man die Hauptzielgruppen und rele­
vanten Themen, ebenfalls keine trennscharfen Ka­
tegorien. Menschen gehören als Verkehrsteilneh­
mer unterschiedlichen Adressatengruppen an, so 
sind Autofahrer oftmals auch Fahrradfahrer, und da­
mit vulnerabel; Verkehrsteilnehmer bei unterschied­
lichen Verkehrsteilnahmearten vulnerabel. Es bie­
ten sich demnach auch unterschiedliche Zugangs­
wege an, um die in Kapitel 6.1 aufgeführten Poten­
ziale von Influencern in der Verkehrssicherheits­
kommunikation zu strukturieren: 

• Darstellung nach Zielgruppe (z. B. Kinder, El­
tern, Seniorinnen und Senioren),

• Darstellung nach Thema (z. B. Elternschaft, Mo­
torrad fahren, Fahrrad fahren, Smartphone am 
Steuer, Fahrradhelm, Drogen),

• Darstellung nach Typ der Kommunikation (z. B. 
Erklärvideo, Comedy, Inspiration, Selbstdarstel­
lung).

6.2.2 Hashtags zu Themen der Verkehrs-
sicherheit

Zunächst ist von Interesse, ob sich bereits unter  
Influencern wiederkehrende, den Themen der  
Verkehrssicherheitskommunikation zuzuordnende 
Hashtags auf der vorwiegend von Influencern ge­
nutzten Plattform Instagram etabliert haben. Hash­
tags sind auf Instagram, im gegensatz zu YouTube 
und Facebook, eines der wichtigsten Selektionskri­
terien für Themen und Zuordnungen. Die Auswahl 
und Recherche folgte in Anlehnung an ROGERS 
(2013) redaktionell und nicht auf der Basis von 
quantitativen Daten, unter anderem aufgrund des 
rasch erkennbaren geringen Einsatzes, sowie der 
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fehlenden nationalen Differenzierung in der Insta­
gram­Suche. 

Der Hashtag der langjährigen, themenübergreifen­
den bundesweiten Kampange #runtervomgas ist
laut den Ergebnissen der Instagram-Suche (Stand: 
01.09.2019) 690 Mal verwendet worden. Die höchs­
te Reichweite weist dabei ein Post der Tagesschau 
(970K Follower) auf, der über die Kampagne #hel­
merettenleben des BMVI berichtet (Bild 6­1).

Prominent in den Suchergebnissen platziert ist wei­
ter der Post der Schauspielerin Simone Thomalla
(93K Follower), die den hastag #runtervomgas im 
Kontext eines achtsamen Lebensstils und einer 
Auszeit vom Alltag verwendet (Bild 6­2).

Diese Verwendung ist ein typisches Beispiel, wie
Hashtags von Nutzern bewusst oder unbewusst in 
einen anderen Kontext eingeordnet werden. #run­
tervomgas wird dabei, wie die Suche offenlegt, ne­
ben den offiziellen Absendern der Kampagnenweb­
site oder des BMVI direkt vereinzelt von Akteuren 

 

 

 

im Verkehrskontext verwendet, z. B. der Polizei 
Hamburg oder der Stadt Kerpen, von geblitzten  
Autofahrern, ebenso häufig aber auch im Zusam­
menhang mit Achtsamkeit und Entschleunigung. 
Anders verhält es sich bei Hashtag der Kampagne 
#helmerettenleben (hier zeigen die Instagram­ 
Suchergebnisse 817 Treffer, Stand 01.09.2019). 
Dieser Hashtag wird durchgängig im Kontext Ver­
kehrssicherheit verwendet. Hier sind, neben offiziel­
len Absendern, Kritikern der Kampagne und priva­
ten Nutzern mit wenig Followerzahlen auch verein­
zelt Influencer zu finden, die den Hashtag benut­
zen, zum Beispiel der aus der RTL-Sendung „Die 
Bachelorette” bekannte Influencer Johannes Haller 
(Bild 6­3), der dabei allerdings Motorscooter fährt. 

Unter dem Hashtag #helmfluencer finden sich 127 
Einträge, bei der überwiegend Frauen dazu anhal­
ten, einen Fahrradhelm zu tragen. Unter diesen 
Einträgen sind auch Micro­Influencer wie familie­
berlin (7,5K Follower, Bild 6-4) oder Kim Hoss 
(17,5K) vertreten. Kim Hoss, die überwiegend Bil­

Bild 6-1:  Instagram-Post der Tagesschau zur Kampagne  
#helmerettenleben des BMVI (Tagesschau 2019)

Bild 6-2:  Instagram-Post der Schauspielerin Simone Thomalla 
mit dem Hashtag #runtervomgas (@simonethomalla 
2019)

Bild 6-3:  Instagram-Post des Influencers Johannes Haller mit 
dem Hashtag #helmerettenleben (@johannes_haller 
2019) 

Bild 6-4:  Instagram-Post von familieberlin mit dem Hashtag 
#helmfluencer (familieberlin 2019) 
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der aus ihrem Alltag, von ihrem Hund und über  
#bodypositivity (auch auf ihrem Zweitkanal @bauch 
frauen, 32,7K Follower) postet, hat 2017 den In s-
tagram-Account @handywegvomsteuer (656 Follo­
wer, Stand September 2019) gegründet, auf dem 
sie Instagram­Posts veröffentlichte, bei dem andere 
Nutzer offensichtlich das Smartphone am Steuer 
benutzt haben. Die Kommentare, die sie ebenfalls 
dort veröffentlichte, kritisieren den belehrenden An­
satz und fallen überwiegend negativ auf. Der letzte 
Post wurde vor etwa einem halben Jahr veröffent­
licht. 

Eine grundlegende Schwierigkeit der Hashtag­Su­
che auf Instagram ist, dass nicht zwischen nationa­
len und internationalen Ergebnissen unterschieden 
werden kann. Instagram­Nutzer verwenden interna­
tional gebräuchliche Hashtags (z. B. #safetyfirst mit 
über 2,5 Mio., #drivesafe mit 306K, #drivesafely mit 
64K, #donttextanddrive mit 74K Treffern), eine Filte­
rung nach deutschsprachigen Influencern ist in den 
Ergebnissen nicht möglich. Auch die Suche nach 
den kampagneninduzierten Hashtags #fingervom­
handy oder #tiptiptot bzw. #tipptipptot bringen keine 
nennenswerten Ergebnisse. Der Hastag #crashtag, 
der von der Deutschen Verkehrswacht in Zusam­
menarbeit mit der Agentur JungvonMatt entwickelt 
wurde, um für mehr Achtsamkeit im Straßenverkehr 
zu werben, kommt auf 5K Treffer, unter den Ergeb­
nissen finden sich jedoch neben den Kampagnen­
bildern nur wenige verkehrsbezogene Beiträge. Un­
ter dem Hashtag #handyamsteuer sind nicht nur 
Posts des TÜV, des ADAC oder der Polizei zu fin­
den, sondern auch Posts von privaten Nutzern, die 
diesen Hashtag in Kombination mit #kommtnicht 
wiedervor, #nichtnachmachen und #multitasking 
verwenden. Ebenso vereinzelt raten Nutzer von der 
Benutzung des Smartphones am Steuer dringend 
ab. Unter Hashtags wie #verkehrssicherheit finden 
sich bislang keine Beiträge von Influencern. 

Unter den Begriffen #autositz (ca. 6K Treffer) und 
#kindersitz (ca. 3K Treffer) finden sich vorrangig auf 
Mama­ und Papablogs Postings zu Kinderrückhal­
tesystemen, in vielen Fällen handelt es sich um be­
zahlte Kooperationen mit Herstellern, wie das Bei­
spiel in Bild 6-5 zeigt, bei dem die Influencerin coco- 
nuted (117K Follower) ihr Kind im Autositz fotogra­
fiert und ihre Begeisterung für den Sitz zum Aus­
druck bringt. 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass sich 
im deutschsprachigen Raum auf Instagram noch 
keine einschlägige Hashtags im Kontext Verkehrs­

sicherheit herausgebildet haben, die konsistent ver­
wendet werden und damit eine Auswahl und Suche 
nach Influencern ermöglichen. Es konnte kein Influ­
encer identifiziert werden, der sich ausschließlich 
oder schwerpunktmäßig dem Thema Verkehrssi­
cherheit widmet. Themen der Verkehrssicherheit 
tauchen jedoch in Influencer­Posts in den unter­
schiedlichsten Kontexten vereinzelt auf, wie in Ka­
pitel 6.5 exemplarisch aufgezeigt wird. 

Auf Twitter gab es im Zuge der #helmerettenleben­ 
Kampagne breite Resonanz und eine Vielzahl von 
unterschiedlichen Diskursen zum Thema. Eine um­
fassende Analyse und Evaluation durch das BMVI 
stehen indes noch aus. 

6.3 Best Practices: Influencer in der 
Gesundheitskommunikation 

6.3.1 Influencer-Kooperationen der Techniker 
Krankenkenkasse

Wie bereits in Kapitel 4.1.3 geschildert, geht es 
auch in der Gesundheitskommunikation oftmals um 
langfristige Einstellungs­ und Verhaltensänderun­
gen sowie um die Vermeidung risikobehafteten Ver­
haltens. Meinungsführer wurden deshalb bereits 
früh nach ihrer Entdeckung und in der Folge häufig 
in der Gesundheitskommunikation eingesetzt. Die 
Techniker Krankenkasse war eines der ersten Un­
ternehmen, die über die Fashion, Beauty­ und Un­
terhaltungselektronikbranche hinaus die Kooperati­
on mit Influencern suchte. Unter dem Hashtag #wir 
einander kooperierte die Techniker Krankenkasse 
(TK) ab 2014 mit diversen bekannten YouTubern 
wie LeFloid, Mr.Trashpack, Julien Bam oder Gar 
Nichtz, die einen krankheitsbedingten Schicksals­

Bild 6-5:  Instagram-Post zum Kinderautositz einer Mama-Influ­
encerin (@coconuted 2019)
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schlag erlebt haben. In ihren Videos erzählen die
Video­Blogger von ihrem persönlichen Weg und ak­
tivieren dabei ihre Community, indem sie sie auffor­
dern, es unter dem #wireinander ihnen gleich zu
tun. Begleitet wurde die Kampagne dabei crossme­
dial, u. a. via Twitter, Instagram und der eigenstän­
digen Plattform wegbegleiter.tk.de (mittlerweile
nicht mehr abrufbar). Bild 6­6 zeigt den YouTuber
Julien Bam, der aus sehr persönlicher Perspektive 
von seinem Bandscheibenvorfall berichtete. Die
Resonanz seiner Follower fiel positiv aus, viele folg­

 

 

 
 

 

ten seiner Aufforderung, von ihrem eigenen Schick­
sal zu erzählen. 

Der YouTuber LeFloid berichtete ihm Rahmen der 
Kampagne von den Folgen seines Fahrradunfalls, 
von dem er sichtbare Narben davontrug. Er verbin­
det seine persönliche Geschichte mit der Aufforde­
rung an die Nutzer, sich frei von Zukunftsängsten zu 
machen (Bild 6­8). 

Laut Google Case Studies (Google 2015) liegt die 
Gesamtanzahl der Video­Aufrufe unter dem #wir 
einander bei 300 Mio., die Webseitenbesuche der 
Techniker Krankenkassen seien von 2 Mio. auf 6. 
Mio. Abrufe pro Monat gestiegen.

Die Techniker Krankenkasse arbeitet seitdem kon­
tinuierlich mit diversen, teils sehr großen, aber auch 
mit Micro­Influencern für Instagram­, Facebook  
und YouTube­Kooperationen zusammen. Relevan­
te Themen sind dabei Gesundheit, Ernährung, 
Sport, Wellbeing und Life Balance. Die Insta gram-
Kampagne #chaoseltern thematisiert alltägliche  
Situationen im Familienleben und versucht zu ver­
mitteln, dass es keine perfekten Eltern gibt und alle 
vor den gleichen Herausforderungen in der Kinder­
erziehung stehen. Damit sollte Eltern gezeigt wer­
den, dass es die eine perfekte Familie nicht gibt. Ein 
weiteres Ziel war es, die Hemmung abzubauen, di­
verse Services im Bereich Familie und Kindererzie­
hung der Techniker Krankenkasse zu nutzen. Als 
Hauptziel neben der Neukundenakquise galt es, 
bereits Versicherte an die Techniker Krankenkasse 
zu binden und über Serviceleistungen zu informie­
ren. Bei #chaoseltern kooperierte die TK mit Influ­
encern wie @froileinfuchs (über 28K Abonnenten), 
@sahraplusdrei (über 17K Abonnenten), @lesttitu 

Bild 6-6:  YouTube-Beitrag von Julien Bam zur TK-Kampagne 
#wireinander: Meine schlimmste Verletzung (Julien 
Bam 2015)

Bild 6-7:  Community-Kommentare zum YouTube-Beitrag von 
Julien Bam zur TK-Kampagne #wireinander: Meine 
schlimmste Verletzung (Julien Bam 2015)

Bild 6-8:  LeFloid erzählt im Rahmen der #wireinander-Kampag-
ne der TK von seinem Fahrradunfall (LeFloid 2014)
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des (über 20K Abonnenten) oder @minimenschlein 
(über 15K), die, wie Bild 6-9 zeigt, den Instagram- 
Account der TK im Sinne eines Takeover übernah­
men. Innerhalb eines Jahres konnte die TK ihre Fol­
lowerzahl auf Instagram um 10K steigern (vgl. MAI­
ER 2018).

In der TK­Kampagne #urbanyoga steht Yoga im Fo­
kus. Zusammen mit Yoga-Lehrern von Strong Ba­
lance aus München wurden Yoga­Videos für You­
Tube produziert, die speziell auf Anfänger zuge­
schnitten sind. Zusätzlich haben die Instagrammer 
@aninayoga (3,3K Abonnenten) und @kickass 
 yoga (144K Abonnenten) über zwei Wochen auf 
dem Techniker­Kanal und auf ihren privaten Ins­
tagram­Kanälen berichtet, wie sie Stress im Alltag 
mit Yoga begegnen und die Community animiert, 
Yoga auszuprobieren und die Erfahrungen mit an­
deren zu teilen (Bild 6­10). Dabei setzen sie ver­
stärkt auf Instagram-Stories, um kurze Übungen 
vorzustellen und anzuleiten.

6.3.2 Jugend gegen Aids 

Das Projekt „Jugend gegen Aids (JGA)” hat sich 
zum Ziel gesetzt, bundesweit Aufklärungsarbeit in 
Schulen, Ausbildungsbetrieben und Hochschulen 

zu betreiben. JGA leitet Aufklärungsworkshops rund 
um sexuelle Aufklärung und ergänzt dabei schuli­
sche Inhalte wie den Sexualunterricht. Neben „klas­
sischer” Aufklärung in Schulen und Betrieben durch 
ausgebildete Sexualpädagogen setzt JGA auf die 
Zusammenarbeit mit ausgewählten Kampagnen­
botschaftern, die die relevanten Themen in die Ziel­
gruppe tragen.

Seit dem 16.11.2018 ist die aktuelle Kampagne auf 
ausgewählten Plakatflächen und online zu sehen. 
Die Botschaft „Do what you want. Do it with love,  
respect and condoms” steht dabei im Mittelpunkt 
der Kampagne. Als Ziel gilt das Erreichen einer Of­
fenheit, wenn es um Gesprächsthemen wie Sex im 
Allgemeinen, Geschlechtskrankheiten oder Verhü­
tungsmethoden geht. JGA kooperiert dabei derzeit 
mit elf, auch international bekannten Influencern 
aus Deutschland, die der Kampagne nicht nur ein 
Gesicht verleihen, sondern auch einzelne Projekte, 
wie u. a. Konzerte, umsetzen. Unter ihnen finden 
sich bekannte Influencer wie die YouTube Zwillinge 
„DieLochis” (Heiko und Roman Lochmann, 2,1 Mio 
YouTube­Abonnenten; Bild 6­11), der Rapper Cro 
(540K Instagram-Abonnenten; Bild 6-12), die Blog­

Bild 6-9:  Kampagne #chaoseltern (@die_techniker, 2019) 

Bild 6-10:  Kampagne #urbanyoga (@die_techniker, 2019)

Bild 6-12:  Kampagne von Jugend gegen Aids, zusammen mit 
Cro (@jugendgegenaids, 2019a)

Bild 6-11:  Kampagne von Jugend gegen Aids, zusammen mit 
den Lochis (@jugendgegenaids 2019c) 
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gerin Caro Daur (2 Mio. Instagram­Abonnenten) 
oder Riccardo Simonetti, Blogger und Autor (219K 
Instagram­Abonnenten; Bild 6­13), die durch die  
jeweilige hohe Follower­Anzahl eine sehr große 
Gesamt­Reichweite erzielen.

6.3.3 Influencer mit psychischen  
Erkrankungen

Immer häufiger werden YouTube und Instagram 
dazu genutzt, um über psychische Erkrankungen 
zu reden und mit anderen, ebenfalls Betroffenen  
in Kontakt zu treten. Ein Beispiel dafür ist die 24­ 
jährige Jennifer Wroner, die in einem Video (über 
700.000 Aufrufe) auf dem funk-YouTube-Kanal „Die 
Frage” erzählt, wie sie mit ihrer Borderline-Erkran­
kung umgeht und lebt (Bild 6­14). Auf ihrem Ins­
tagram­Account @limelu berichtet sie über ihren 
Alltag und bietet nach eigenen Aussagen eine Art 
„Ort für Selbsthilfe” an. Demnach können Men­
schen ihre Posts und Stories anschauen und gege­
benenfalls Erkenntnisse und Hilfestellungen zie­
hen. 

Die Influencerin Victoria van Violence (200K auf  
Instagram) ließ sich 2014 wegen Depression in der 
Klinik behandeln, schrieb ein Buch über ihre Er­
krankung und kooperierte mit der Deutschen De­
pressionshilfe, indem sie in einem YouTube­Video 
von ihrer Depression erzählt (Bild 6-15). Die mit 
Borderline diagnostizierte und alkoholkranke Blog­
gerin und Buchautorin Dominique de Marné postet 
auf ihrem Instagram­Kanal mentalhealthcrowd re­
gelmäßig über Hilfestellungen aus psychischen Er­
krankungen (Bild 6­16). 

Der Hashtag #mentalhealth ist aktuell mit über 12 
Mio. Einträgen auf Instagram vertreten und zuneh­
mend auch ein Feld, das Influencer im Schwerpunkt 

Bild 6-13:  Kampagne von Jugend gegen Aids, zusammen mit 
Riccardo Simonetti (@jugendgegenaids 2019b)

Bild 6-14:  Leben mit Borderline, Bericht über Jennifer Wroner 
(Die Frage 2019)

Bild 6-15:  YouTube-Video von Victoria van Violence, in dem sie 
über ihre Depression spricht (Victoria van Violence 
2016)

Bild 6-16:  Instagram-Post von mentalhealthcrowd über ihren 
500. Tag ohne Alkohol (@menthalhealthcrowd 2019)
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vertreten. Ein internationales Beispiel ist der Kanal 
letstalkaboutmentalhealth von @jessicavwalsh. Bei 
„letstalkaboutmentalhealth.com“ können Personen 
ihre Geschichte erzählen, auf Instagram werden 
diese zusammen mit motivierenden Zitaten und Ab­
bildungen gepostet (Bild 6-17).

6.4 Bisheriger Einsatz von Influencern 
in der Verkehrssicherheits- 
kommunikation 

6.4.1 #FingervomHandy

Im Rahmen der Verkehrssicherheitskampagne
#runtervomgas wurde im Herbst 2017 die Aktion 
#FingervomHandy gestartet, welche auf die Gefah­
ren der Handynutzung im Straßenverkehr aufmerk­
sam machte und zu verantwortungsbewusstem 
Verhalten aufrief. Die Aktion wurde vom Bundesmi­
nisterium für Verkehr und digitale Infrastruktur 
(BMVI) und dem Deutschen Verkehrssicherheitsrat 
(DVR) ins Leben gerufen. Im Kern der Aktion steht 
ein Kino­ und Social­Media­Spot (Bild 6­18), wel­
cher bis September 2019 über 1,6 Mio. Aufrufe auf 
YouTube generiert hat. Influencer Oguz Yilmaz und 
Rapper Kay One unterstützen die Aktion via Social 
Media auf den Plattformen Facebook, Twitter und 
Instagram. Da der Spot die kindliche Geborgenheit 
im Auto thematisiert, riefen sie ihre Follower vor 

 

dessen Veröffentlichung unter dem Hashtag #back 
seatthursday dazu auf, schöne Kindheitserinnerun­
gen von Fahrten oder Erlebnissen im Auto zu teilen. 
Auffällig ist jedoch, dass es nur eine sehr geringe 
Resonanz auf den sozialen Plattformen gab. Kay 
One, welcher als erfolgreicher Musiker und Person 
des öffentlichen Lebens das Potenzial dazu hat, 
eine große Followerschaft anzusprechen und auf 
die Kampagne aufmerksam zu machen, postete 
nicht weiter zur Kampagne. Unter dem Hashtag 
#backseatthursday sind insgesamt nur zwölf In s­
tagram­Posts zu finden, unter #FingervomHandy 
sind es 64 Posts. 

6.4.2 #bf17 

Grischistudios (320K Follower) ist ein deutsches 
Comedy­Trio bestehend aus Fabian Grischkat, 

Bild 6-17:  Profilübersicht des Instagram-Accounts letstalkabout 
mentalhealth (@letstalkaboutmentalhealth, 2019)

Bild 6-18:  Kinospot im Rahmen der #FingervomHandy-Kam-
pag ne auf dem YouTube­Kanal RuntervomGas 
(RuntervomGas 2019)

Bild 6-19:  Instagram-Post von Dorothea Bär zu #Fingervom 
Handy mit Kay One (@dorobaer 2019)
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Leon Bäter und Tobias Kriegers. Sie unterhalten 
ihre YouTube­Abonnenten in den Bereichen Musik, 
Comedy und Challenges. In ihrem Video „Auto fah­
ren – Arten von verrückten Begleitpersonen!” zei­
gen sie verschiedene, typische Arten von Begleit­
personen für das Begleitete Fahren ab 17. Neben 
dem Unterhaltungsfaktor werden hier auch wichtige 
Aspekte für das Begleitete Fahren ab 17 vermittelt, 
wie bspw. die notwendigen Voraussetzungen, um
selbst Begleitperson werden zu dürfen. 

Das Video des Trios generierte bis September 2019 
knapp 70K Aufrufe. Damit erzielt es eine deutlich 
höhere Reichweite als die Videos rund um das be­
gleitete Fahren des offiziellen BF17-Accounts. Dort 
gibt es zwar vergleichbare Videos, wie bspw. die
Rubriken „BF17-Tutorial” oder „BF17-Beginner”, 
der offizielle BF17-Account erreicht jedoch derzeit 
nur 113 Abonnenten, die höchste Video­Klickzahl 
liegt bei 1.670 Aufrufen. 

 

 

6.4.3 Sixt: Handy am Steuer

Handy am Steuer – sei clever, fahr ohne. Das ist die 
Botschaft, die Sixt im Bereich Fahrsicherheit auf  
der Firmen­Webseite vermittelt. Die Kampagne 
nimmt die Gefährdung durch Mobiltelefone am 
Steuer in den Fokus. Neben Tipps zu sicherem 
Fahren oder der Abbildung des Gesetzes bzgl. der 
Smart phone­Nutzung am Steuer kooperiert Sixt mit 
der Schauspielerin Amrei Haardt (@ami haard, ca. 
35K Instagram-Abonnenten), Schauspielerin und 
Moderatorin Eva Habermann (@eva_habermann, 
über 60K Instagram­Abonnenten) sowie mit Re­
gisseur, Filmproduzent und ebenfalls Schauspieler 
Philipp Christopher (@philipp.christopher, knapp 
65K Instagram-Abonnenten). Sie erklären in kurzen 
Videos (circa 25 Sekunden) ihre persönliche Sicht­
weise, warum die Nutzung von Mobiltelefonen den 
Straßenverkehr erheblich gefährlicher machen 
kann. Die höchste Resonanz erzielte das Video von 
Eva Habermann mit 588 Video-Aufrufen auf You-
Tube. Unter dem Punkt „My Story” finden sich Inter­
views mit Menschen, die ebenfalls ihre persönliche 
Geschichte zu dem Thema teilen.

Bild 6-20:  YouTube-Video: Auto fahren – Arten von verrückten 
Begleitpersonen (@grischistudios 2018)

Bild 6-21:  BF17-Beginner: Folge 1 (BF17 2019)

Bild 6-22:  „Handy am Steuer – sei clever, fahr ohne” – Kam-
pag ne (Sixt 2019)

Bild 6-23:  Interviews zur Kampagne „Handy am Steuer – sei 
clever, fahr ohne” (Sixt 2019)
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6.4.4 #RideSmart – HUK-Coburg 

In der Kampagne „Ride smart – sicher unterwegs” 
thematisiert die HUK­Coburg in Zusammenarbeit 
mit mehreren Influencern unterschiedlicher Katego­
rien verschiedene Themen der Verkehrssicherheit. 
Ein Schwerpunkt der Kampagne bildet das Thema 
Motorradfahren, bei dem der Motorradexperte und 
Rennprofi Jens Kuck Aspekte wie Zubehör, Pflege, 
Sicherheit und Technologie in YouTube­Videos und 
auf Instagram thematisiert (Bild 6­24), auch E­Scoo­
ter waren ein Thema. Bisher wurden auf YouTube 
15 Videos veröffentlicht, die jeweils bis zu 250K Auf­
rufe generierten. 

Seit April 2019 wird im Rahmen der Kampagne  
das Thema „Ablenkung am Steuer” thematisiert. 
Verschiedene Influencer produzierten kurze, indivi­
duelle Video-Clips mit Titeln wie „Don’t Selfie and 
Drive”, „Don’t Party and Drive”, „Don’t TikTok and 
Drive”, beteiligt sind u. a. der Arzt und Influencer 
Malte Schmelter (@donmalt, 110K Follower, Bild 

6-25), Beauty und Fashion-Influencerin Alina  
Mour (667K Follower auf Instagram) und der You­
Tube-Star ChengLoew (über 1 Mio. Follower auf 
YouTube, 1,1 Mio. Follower auf Instagram, Bild 
6­26) (vgl. HUK­Coburg 2019a).

6.4.5 „Stayin’ Alive” des bfu 

Die Schweizer Beratungsstelle für Unfallverhütung 
bfu arbeitet seit 2019 im Rahmen der „Stayin’ Alive- 
Kampagne, die Motorradfahrer für sicheres Fahren 
sensibilisieren soll, mit drei Motorrad­Influencern 
zusammen. Huevo, Mrs. Phoenix und Usseglio tre­
ten als „BikeXperts” in Kurzfilmen auf, die auf der 
Kampagnenwebsite www.stayin­alive.ch/ sowie auf 
dem YouTube­Kanal des bfu gezeigt werden. Die 
BikeXperts sollen auch auf Plakaten auf die  
Kampagne aufmerksam machen (vgl. GÜNTHER 
2019). Bild 6-27 zeigt die beteiligte Influencerin Mrs. 
Phoenix auf ihrem Instagram Kanal (36K Follower). 

6.4.6 Erfolgreiche virale Videos zur Verkehrs-
sicherheit auf YouTube

Neben den Kampagnen­Videos mit der Beteiligung 
von Influencern sind an dieser Stelle drei Videos zu 
nennen, die – mutmaßlich ohne Werbeunterstüt­
zung, sondern durch ein virales Wachstum – unge­
wöhnlich hohe Abrufzahlen auf YouTube generiert 

Bild 6-24:  YouTube-Video mit Influencer Jens Kuck im Rahmen 
der #RideSmart­Kampagne (@huk­coburg 2019)

Bild 6-25:  Instagram-Post im Rahmen der #RideSmart- 
Kampagne der HUK­Coburg (@hukcoburg 2019)

Bild 6-26:  Der Influencer ChengLoew mit seinem Beitrag auf 
dem YouTube­Kanal der HUK­Coburg (HUK­Coburg 
2019b)
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haben. Alle drei Videos arbeiten sehr emotional und 
schockierend. Über die Wirkung der Videos ist in­
des nichts bekannt. „Schaulustige – sei kein Gaffer” 
(Bild 6­28) ist ein Videoprojekt der Filmproduktion 
Blickfänger in Kooperation mit der Freiwilligen Feu­
erwehr Osnabrück, dem Bürgerverein Wüste e. V. 
und wurde von der Sparkasse Osnabrück gefördert. 
Der Film hat die Absicht, eine gesteigerte öffentliche 
Wahrnehmung für das Thema „Schaulustige bei ei­
nem Rettungseinsatz” zu bewirken. Der Film er­
reichte auf YouTube bis dato knapp 1,1 Mio. Aufrufe 
und ein überwiegend positives, zusprechendes
Feedback in den Kommentaren. Bei Twitter wurde 
unter dem #seikeingaffer von diversen Nutzern, da­
runter auch ZDF heuteplus und Johanniter, auf den 
Film aufmerksam gemacht.

Zusammen mit der Beratungsstelle für Unfallverhü­
tung (Bfu) hat die Polizei Lausanne (Schweiz) das 
Video „Zaubertrick mit dem Smartphone im Stra­
ßenverkehr” produziert, welches schockierend auf­

 

zeigt, wie sich Unaufmerksamkeit im Straßenver­
kehr auswirkt. Der Fokus wird hier auf die Nutzung 
von Smartphones, bspw. Chatten und Musikhören, 
gelegt. Auf YouTube weist die deutschsprachige 
Version des Videos über 1,8 Mio. Aufrufe auf, die 
französische Version wurde über 2,4 Mio. mal auf­
gerufen. Im November 2015 wurde der Clip mit dem 
GRAND Preis in der Kategorie „Creative Film” so­
wie beim Swisswebprogram Festival Lausanne in 
der Kategorie „Corporate Publicité” ausgezeichnet 
(vgl. bfu 2015).

Das emotionale Video „What if you were invited to 
your own funeral?” des belgischen Institutes für 
Verkehrssicherheit konnte seit 2014 allein auf dem 
YouTube­Kanal des Vias Institute 9,3 Mio. Aufrufe 
generieren. Darin findet sich eine junge Frau uner­
wartet auf ihrer eigenen Beerdigung ein und muss 
die Nachrufe ihrer Familie mit ansehen (Bild 6­30). 

Bild 6-27:  Instagram-Post der Motorrad-Influencerin @mrs_
phoenix (2019)

Bild 6-28:  YouTube-Video Schaulustige – Sei kein Gaffer 
(Blickfänger – Filmproduktion 2019)

Bild 6-29:  YouTube-Video Zaubertrick mit dem Smartphone im 
Straßenverkehr (bfu, bpa, upi 2015)

Bild 6-30:  YouTube-Video des belgischen Institutes für Ver­
kehrssicherheit (Vias Institute 2014)
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6.5 Influencer in den unterschied-
lichen Zielgruppen

6.5.1 Jugendliche und junge Fahranfänger  
und Fahranfängerinnen

Insbesondere bei Jugendlichen und jungen Er­
wachsenen ist die digitale Mediennutzung fester
Bestandteil der Alltagskultur. „Für sie ist die Teilnah­
me an digitalen Interaktionen und Kommunikatio­
nen, ist die Sichtbarkeit auf jeweils angesagten
Plattformen, und ist das Mitreden­Können über
jugendkulturelle Phänomene (Moden, Games,
Trends, wie sie von den sog. Influencern auf You­
Tube und Instagram transportiert und ggf. auch er­
zeugt werden) ... selbstverständlich” (Rat für Kultu­
relle Bildung e. V. 2019: 42 ff.).

Unter den bei Jugendlichen und jungen Erwachse­
nen beliebten Influencern finden sich YouTuber und 
Instagrammer jeder Kategorie: Selbstdarsteller/Un­
terhalter, Stil­Inspiratoren, Erklärer, Experten, Missi­
onare und Coaches (vgl. Kapitel 6.2). FRÜHBRODT
& FLOREN (2018: 7) stellen fest, dass 43 Prozent
der deutschen Top­100 YouTube­Kanäle von Akteu­
ren mit Migrationshintergrund bespielt werden. Ins­

 

 
  
 

 
 

gesamt lassen sich bei der Zielgruppe Jugendliche 
und junge Erwachsene wiederum einige wenige 
sehr bekannte Influencer mit hohen Abonnenten 
und Followerzahlen beobachten, sowie eine große 
Anzahl von Influencern im Long Tail (vgl. Kapitel 
5.1.4). In Bezug auf die Themen der Verkehrs-
sicherheitskommunikation, die für jugendliche Fahr­
anfänger und junge Fahrerinnen und Fahrer beson­
ders relevant sind, finden sich in jeder Kategorie In­
fluencer für eine anschlussfähige Kommunikation. 

Prototypisch und auch einer breiteren Bevölke­
rungsgruppe bekannt in der Kategorie „Erklärer” ist 
der Influencer Mirko Drotschmann alias „MrWissen 
2go” (Bild 6-31). Der Journalist ist seit 2012 aktiv, 
auf seinem Hauptkanal YouTube folgen ihm (Stand 
September 2019) etwas mehr als eine Million Follo­
wer. Seit 2017 ist sein Kanal Angebot von funk. Sei­
ne Themen sind breit, in seinen regelmäßig veröf­
fentlichen Videos erklärt er anschaulich aktuelle  
politische und gesellschaftliche Ereignisse (Was ist 
los in HongKong?), historische Themen (Kindheit in 
der DDR erklärt) und Themen des Allgemeinwis­
sens (Ist Facebook tot?). Regelmäßige Rubriken 
sind der „Faktencheck”, bei dem er u. a. Verschwö­

Bild 6-31:  Übersicht des YouTube-Kanals von MrWissen2go (MrWissen2go 2019)
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rungstheorien unter die Lupe nimmt (z. B. Die 
BRD-Lüge – ist Deutschland eine GmbH?) oder 
„Die Wahrheit über …” (den DFB, L’Oreal). Sein Stil 
ist, im Gegensatz zu vielen anderen YouTubern, 
stets sachlich, er informiert ausgewogen, Informa­
tion und Meinung werden voneinander getrennt.

In der Kategorie „Erklärvideos” soll exemplarisch 
auf die Kooperation der Deutschen Rentenversi­
cherung mit dem YouTuber „Dr. Allwissend” (429K 
Abonnenten, Stand 04.08.2019) verwiesen werden. 
Zusammen wurde der Beitrag „Ausbildung vs. Stu­
dium” initiiert, in welchem die Wahl zwischen Ausbil­
dung und Studium und die damit einhergehenden 
Aspekte näher beleuchtet werden. Als Fortsetzung 
gilt der zweite Beitrag „Berufswahl leicht gemacht”, 
in welchem Dr. Allwissend diverse Tätigkeiten und 
Berufsfelder wie Koch oder Autoverkäufer aufdeckt 
und somit die Berufswahl für Schulabsolventen er­
leichtern soll (Bild 6­32). Da das Video nicht auf 
YouTube eingebunden ist, sondern nur auf der
Webseite der Deutschen Rentenversicherung, ist 
über Abrufzahlen und/oder Erfolg der Kampagne 
nichts bekannt. 

In der Kategorie „Experte” ist Philipp Kaes einer der 
bekanntesten „Automotive-Influencer” in Deutsch­
land. Auf Instagram (118K) und YouTube (129K
Abonnenten) postet er Videos und Bilder über sein 
Tuning, Technik, Umbauten, Restaurierungen und 
Motorrennsport. Regelmäßig tritt er bei GRIP – das 
Motormagazin auf (Bild 6­33 und Bild 6­34). 

Felix von der Laden gehört als Let´s Player „Dner” 
zu den Influencern der ersten Stunde. Inzwischen 
betreibt er neben seinem Original­Kanal, bei dem er 
nach wie vor regelmäßig aktiv ist, einen YouTube­ 

 

 

Channel unter seinem Namen mit 3,2 Mio. Abon­
nenten. Außerdem besitzt er seine eigene Künstler­
agentur, arbeitet für unterschiedliche Formate des 
öffentlich­rechtlichen Rundfunks und ist im Motor­
sport aktiv. 2019 fuhr er bei der ADAC GT4 Ger­
many den ersten professionellen Rennsieg seiner 
Karriere ein (Bild 6-35).

Bild 6-32:  Doktor Allwissend in „Ausbildung vs. Studium” auf 
der Website der Deutschen Rentenversicherung 
Bund (Deutschen Rentenversicherung Bund 2019)

Bild 6-33:  Instagram-Post von Philipp Kaess über seine Tun­
ing­ und Umbau­Arbeit (@philippkaes 2019)

Bild 6-34:  YouTube-Kanal von Philipp Kaess (Philipp Kaess 
2019)

Bild 6-35:  Felix von der Laden berichtet auf seinem YouTube- 
Kanal von seinem Rennsieg (Felix von der Laden 
2019)
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Eine der beliebtesten Kategorien auf YouTube ist 
Comedy. Phil Laude, deutsch-österreichischer 
Schauspieler und Comedian, ist vor allem für seine 
„Alman-Memes”, in denen er typisch deutsche Ei­
genschaften parodiert, sowie seinen Stand­Up­Hu­
mor bekannt. Sein YouTube­Kanal (683K Abonnen­
ten) ist ein Angebot von funk, er ist auch auf Ins­
tagram (755K Follower), Facebook (344K) und Twit­
ter (238K) aktiv. In seinen Alman­Parodien trägt er 
oft zu Tennissocken und goldenen Birkenstock­ 
Sandalen einen Fahrradhelm (Bild 6­36), mitunter 
auch unter dem Hashtag #helmerettenleben. Dem­
entsprechend taucht auch das Thema Verkehrs­
sicherheit bei ihm auf, wie Bild 6-37 zeigt. 

Mit dem Influencer Slavic (Mark Filatov), bekannt 
geworden als Teil des YouTube-Duos „Ost-Boys”, 

produziert Phil Laude aktuell gemeinsame Postings 
und kurze Videoclips zum Thema „Alman vs. Bra­
tan” (Bild 6-38), die mit über eine Million Views 
überaus erfolgreich sind. 

Edeka produzierte 2018 mit den „Ost Boys” ein  
Auszubildenden­Recruiting­Video (Slavic Junge 
bestes Werbegesicht), das auf dem gleichnamigen 
You Tube­Channel 820K­Views generierte. 

Einige Influencer haben sich bereits mit E­Scootern 
beschäftigt. Philipp Betz, der seit 2009 als „MrTrash 
 pack” seinen YouTube-Kanal (678K Abonnenten) 
mit News über andere YouTube­Kanäle, Klatsch, 
Kuriosem und Produkttests befüllt, veröffentlichte 
im Juli 2019 einen persönlichen Fahrbericht (vgl. 
Bild 6­39). 

Bild 6-37:  Eines von Phil Laudes typisches „Alman-Meme” auf 
Twitter (@phillaude 2019)

Bild 6-36:  Instagram-Post aus der Alman-Serie von Phil Laude 
(@phillaude 2019)

Bild 6-38:  Alman vs. Bratan im Urlaub, YouTube-Video von Phil 
Laude und Slavic (Phil Laude 2019)

Bild 6-39:  YouTube-Video von MrTrashpack mit E-Scooter  
(MrTrashpack 2019)
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6.5.2 Fahrradfahrer und Fahrradfahrerinnen

Junge Frauen, die als Stil­Inspiratorinnen (vgl. OSK 
2018) auf Instagram regelmäßig Posts und Stories 
aus Ihrem Alltag oder von ihren Markenkooperatio­
nen posten, gehören zu den beliebtesten Formaten 
auf Instagram. Unter ihnen findet man immer wieder 
Posts, die die Influencerinnen auf oder neben ei­
nem Fahrrad als Alltagsgegenstand zeigen. 

Zu ihnen gehört auch die Influencerin Cathy Hum­
mels, die 2019 ein gegen sie angestrebtes Ge­
richtsverfahren wegen vermeintlicher Schleichwer­
bung des Verbandes Sozialer Wettbewerb am 
Landgericht München gewann. Wie in Bild 6-40 ex­
emplarisch aufgezeigt, postet auch sie bisweilen 
Fotos von sich auf dem Fahrrad, wobei zwar ihr 
Sohn, aber nicht sie, einen Helm trägt. Regelmäßig 
führt dies, wie im Beispiel in den Kommentaren 
sichtbar, zu Kommentaren ihrer Followerschaft, zu 
denen sie – obwohl sie oft auf Fragen und Kritik ih­
rer Follower antwortet – nie Stellung bezieht. 

Daneben findet man sporadisch Posts von Influen­
cerinnen, die einen Helm tragen und das auch the­
matisieren. Die Wienerin Madeleine Daria Alizadeh 
gehört mit ihrem Social­Media­Pseudonym Daria 
Daria zu den Influencerinnen, die sich aktiv für ge­
sellschaftliche und politische Themen sowie eine 
nachhaltige und achtsame Lebensweise einsetzen. 
Ihr Instagram-Kanal zählt 245K Follower. Die The­
men umfassen dabei Feminismus, Klimawandel, 
Veganismus, Tierschutz und Nachhaltigkeit. Neben 
Markenkooperationen betreibt sie ein eigenes Mo­
delabel für Fair Fashion, veröffentlicht einen Pod­
cast und jüngst ihr erstes Buch. „Fahrrad Wien” pro­
duzierte mit ihr 2018 im Rahmen der Kampagne 

#warumfährstDUnicht ein Video über das Fahrrad  
fahren in Wien (Bild 6­41), bei dem sie zu Beginn 
ausführlich begründet, warum das Fahrrad fahren 
zu einer gesunden und nachhaltigen Lebensweise 
passt. 

Immer wieder veröffentlicht sie Posts, die das Tra­
gen eines Fahrradhelms nahelegen (Bild 6­42 und 
Bild 6­43). Anhand ihres Kommentars in Bild 6­43 
wird deutlich, dass sie durch Unfälle zweier Freun­
de auch persönlich von dem Thema betroffen ist. 

Neben den Influencern, die das Fahrrad als Alltags­
gegenstand einsetzen und es eher selten explizit 
thematisieren, gibt es allerdings Influencer, die im 
Bereich Radsport als Experten zu diesem Thema 
posten. 

Bild 6-40:  Instagram-Post von Cathy Hummels auf dem Las­
tenfahrrad über ihren Alltag mit Kind (@catherinyyy 
2019)

Bild 6-41:  YouTube-Video von Fahrrad Wien mit der Influence­
rin DariaDaria (Fahrrad Wien 2018)

Bild 6-42:  Instagram-Post der Influencerin DariaDaria auf ihrem 
Lastenfahrrad (@dariadaria 2019a)
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Einer der am längsten aktiven und bekanntesten In­
fluencer ist dabei Fabio Widmer. Der Österreicher 
gilt als einer der bekanntesten jungen Mountain­
bikefahrer weltweit. Er ist seit 2008 auf YouTube  
(2,7 Mio. Abonnenten, Stand September 2019, Bild 
6­44) aktiv, und auch sein Instagram­Channel zählt 

eine Million Follower. Auf seinen Kanälen berichtet 
er über seine Erfahrungen, Reisen, Stunts, Challen­
ges sowie diverse Markenkooperationen, unter an­
derem mit Fahrradherstellern, Samsung, Red Bull 
und Mercedes Benz. Daneben betreibt er einen  
eigenen Fashion­Online­Shop (sick­series.com). 
Trotz einer hohen Followerzahl zeigen einzelne 
Posts ein sehr hohes Engagement der Follower, so 
generierte zum Beispiel der Post in Bild 6-45, bei 
dem er auf seine Fahrradleidenschaft seit der Kind­
heit hinweist, fast 124K Likes. 

6.5.3 Motorradfahrer und Motorradfahrerinnen 

Auf den Social­Media­Kanälen findet sich eine brei­
te Community an Motorradfahrern. Exemplarisch 
sollen hier zwei Influencer vorgestellt werden, die 
überwiegend auf das Motorradfahren auf der Stra­
ße (und nicht auf der Rennstrecke) ausgerichtet 
sind, über hohe Followerzahlen verfügen und aus 
persönlicher Perspektive unterschiedliche Themen 
rund um das Motorradfahren thematisieren.

LifeOn2Wheels ist seit 2015 auf YouTube aktiv, der 
Kanal hat aktuell (Stand September 2019, Bild 6­46) 
185K Abonnenten, 61K Follower auf Instagram. Der 
Betreiber Alex veröffentlicht Beiträge über seine 
Ausfahrten, Motorradtreffen, Stunts und Reisen. Er 
präsentiert Motorräder, Tipps&Tricks, Gadgets und 
Erfahrungsberichte aus seiner persönlichen Pers­
pektive. Immer wieder thematisiert er auch das The­
ma sicheres Fahren und hält seine Follower dazu 
an, riskantes Fahrverhalten zu vermeiden. Auf You­
Tube ist ein Video, bei dem seine Helmkamera ei­
nen Selbstunfall filmt, prominent platziert und bis 

Bild 6-43:  Instagram-Post der Influencerin DariaDaria zu Fahr­
radhelmen (@dariadaria 2019b)

Bild 6-45:  Instagram-Post von Mountainbiker Fabio Widmer  
(@wibmerfabio 2019)

Bild 6-44:  Startseite des YouTube-Kanals von Fabio Wibmer 
(Fabio Wibmer 2019)

Bild 6-46:  Startseite des YouTube-Kanals von Lifeon2wheels 
(Lifeon2wheels 2019)
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auf den Dank an die Rettungskräfte unkommen­ 
tiert. Neben Produktplatzierungen verkauft er Mer­
chandising­Produkte. Auch seine Freundin ist als  
@beautyandthebeast_bikelife mit 10K Followern 
auf Instagram vertreten. 

Der YouTube­Kanal Blackout von Sören Aulbach ist 
seit 2016 aktiv und hat 552K Abonnenten, auf Ins­
tagram folgen dem Motorrad-Influencer 256K Foll­
wer. 

Auf Blackout dominieren Fahrberichte, Stunts und 
Tuning­Themen, allerdings finden sich hier auch 
eine Reihe von YouTube­typischen Comedy­Ele­
menten, in denen zum Beispiel vom Motorrad aus 
ahnungslose Verkehrsteilnehmer mit absurden Fra­
gen konfrontiert werden. Die Kommentierung von 
anderen YouTube­Videos (sogenannte Reaction­ 
Videos), ebenfalls ein typisches Format aus der 
YouTube­Szene, wird auf Videos von Motorradstür­
zen angewandt. Riskantes Fahrverhalten wird hin 
und wieder innerhalb der Videos angesprochen. Auf 
Instagram dominieren ästhetische Bilder des Influ­
encers mit einem seiner Motorräder, meistens in ei­
ner Stunt-Position (Bild 6-47). Die hohen Like-Zah­
len weisen auch hier auf ein hohes Involvement der 
Follower hin. Blackout hat nach eigenen Angaben 
Partner­und Sponsorenverträge mit SPIDI, SENA, 
Suzuki, HJC und Dunlop. Bild 6-47 zeigt auch die 
Vielzahl von üblichen Hashtags, die in der Motor­
rad­Community häufig eingesetzt werden. 

Ähnliche Influencer wie die zwei genannten sind 
Moji, DavidBostLifestyle, TomTour und Chaingrin­
der, bei denen sich vereinzelt Videos finden lassen, 
die sicheres Fahren thematisieren, zum Beispiel 
„Appell an 125er Fahrer! – Hört auf mit dem Sch**ß!” 

mit 800K Aufrufen oder „Das erzählt dir keine Fahr­
schule” von TomTour mit 52K Aufrufen. 

6.5.4 Eltern und Kinder

Um Potenziale für die Influencer­Kommunikation 
bei Kindern und ihren Eltern aufzuzeigen, muss vor­
weggenommen werden, dass es eine Reihe von In­
fluencern gibt, die selbst noch Kinder sind, die eine 
hohe Popularität und mutmaßlich hohes Einfluss­
potenzial auf Kinder haben. Aus in Kapitel 5.4.3 be­
reits thematisierten Gründen ist die Kooperation mit 
sogenannten Mini­Influencern jedoch aus rechtli­
chen und ethischen Gründen als kritisch einzustu­
fen. Kinder sind auch über Influencer zu erreichen, 
die zumindest das gesetzliche Mindestalter von 16 
Jahren überschritten haben. Beliebt sind hier, wie 
bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen, Selbst­
darsteller und Comedians wie z. B. Julien Bam,  
DagiBee oder DieLochis, auch wenn diese nicht di­
rekt Kinder ansprechen. Darüber hinaus gibt es 
zwei sehr populäre und reichweitenstarke Entwick­
lungen auf Instagram und YouTube, die die Erreich­
barkeit von Eltern erleichtern. Zum einen bekom­
men viel prominente und große Influencer Babys, 
was bei den meisten Influencern nahtlos in die be­
stehende Kommunikation mit ihren Followern ein­
gebunden wird, unter anderem Bianca Heinicke  
(BibisBeautyPalace), Paola Maria oder Anna Maria 
Damm. Zum anderen gibt es eine Vielzahl von 
Mama­, und eine ganze Reihe von Papa­Blogs, die 
schwerpunktmäßig das Thema Leben mit Kindern 
in allen Facetten behandeln. 

Anna Maria Damm ist seit ihrer Teilnahme an der 
Fernsehsendung „Germanys next Topmodel” 2008 
als Influencerin tätig. Ihrem Instagram­Kanal folgen 
1,5 Mio. Abonnenten (Bild 6-48), auf YouTube hat 
sie 686K Abonnenten. Im Vergleich zu anderen In­
fluencern hat sie auch auf Facebook (307K) und 
Twitter (283K) hohe Followerzahlen. Sie gehört zu 
den Stil­Inspiratoren (vgl. OSK 2018), ihre Themen 
sind Mode, Beauty, Lifestyle, Reisen, und, seit sie 
2017 Mutter wurde, auch ihr Kind. Sie verfügt über 
Kooperationen u. a. mit Volkswagen, Maybelline 
und Schwarzkopf. Bild 6­49 zeigt sie mit ihrer Fami­
lie. 

Anna Maria Damm betreibt auf YouTube mit ihrer 
Schwester Katharina einen Zweitkanal (AnKat), in 
dem sie Videos aus ihrem Alltag zeigt, die sich äs­
thetisch und inhaltlich deutlich von ihrem offiziellen 
Kanal unterscheiden, Anna zeigt sich oft unge­

Bild 6-47:  Instagram-Post von blackout in einer für ihn typi­
schen Pose (@blackout 2019)
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schminkt und postet Themen wie „Töpfchentraining 
mit 14 Monaten” mit ihrer Tochter. Auch dieser Ka­
nal hat 526T Abonnenten (Bild 6-50). 

Der Blog „Geborgen wachsen” steht exemplarisch 
für eine ganze Reihe von Mama­ und Papa­Blogs, 
bei denen ein oder beide Elternteil(e) thematisch 

den Alltag mit Kindern in den Mittelpunkt stellen. 
„Geborgen wachsen” wurde bereits 2012 unter dem 
Namen fraumierau gegründet und 2017 umbe­
nannt. Neben der Website https://geborgen-wach 
sen.de/ wird der Instagram-Kanal mit 57,7K Abon­
nenten und die Facebook-Seite mit 79K Abonnen­
ten regelmäßig bespielt. 

Themen sind die achtsame Erziehung von Kindern, 
Alltagssituationen, Basteln bzw. DIY­Produkte und 
Ausflüge (Bild 6-51). Das Wohlbefinden der Kinder 
und die Nähe zur Natur sind weitere Leitmotive. Ko­
operationen, z. B. mit dem Schuhhersteller Affen­
zahn, sind konsistent zum Gesamtbild. Die Influen­
cerin Su sanne Mierau veröffentlichte bislang fünf 
Bücher zum übergeordneten Thema geborgene  
Erziehung. 

Bild 6-49:  Instagram-Post von annamariadamm mit Mann und 
Tochter (@annamariadamm 2019a)

Bild 6-48:  Instagram-Startseite von Anna Maria Damm (@ana­
mariadamm 2019b)

Bild 6-50:  Startseite des YouTube-Channels von Anna Maria 
Damm mit Schwangerschafts­ und Baby­Videos 
(Anna Maria Damm 2019)

Bild 6-51:  Instagram-Post von geborgen_wachsen zum Thema 
Freiheit des Kindes (@geborgen_wachsen 2019)
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6.5.5 Seniorinnen und Senioren

Wie bereits in Kapitel 3.3.2 beschrieben, sind Influ­
encer in den älteren Zielgruppen im Wachstum. Von 
besonderem Interesse für das Marketing sind aktu­
ell die sogenannten Ü50-Influencer (vgl. WuV- 
Redaktion 2019a). Unter Hashtags wie #over50, 
#over50style, #ü50, #ü50blogger #bestager finden 
sich eine ganze Reihe von deutschsprachigen Influ­
encerinnen, die auf Instagram Followerzahlen im
fünfstelligen Bereich erreichen und sich meist auch 
gegenseitig folgen. So hat DagiBee mit dem Ins­
tagram­Profil von @dagis_life_style (20,3K Follo­
wer) ein #ü50-Pendant. Die meisten der älteren In­
fluencer posten überwiegend Mode und Lifestyle 
und folgen damit den Anfängen der digitalen Influ­
encer vor einigen Jahren. Es ist damit zu rechnen, 
dass sich auch im Segment der älteren Influencer 
eine Entwicklung abzeichnet, dass sich mit der Zeit 
die Themen auf die Bereiche Gesundheit, Fitness 
und Fortbewegung im Alter erweitern, was bisher 
nur in Ansätzen zu beobachten ist. Durch die Re­
cherche konnten keine Influencer im Seniorenalter 
gefunden werden, die ihre Peer­Group ansprechen 
und nur auf Blogs oder auf Facebook aktiv sind; so 
scheinen sich erst mit der zunehmenden Verbrei­
tung von Instagram in den älteren Bevölkerungs­
gruppen die digitale Influencer­Kommunikation 
langsam durchzusetzen. 

Bibi Horst, 55 Jahre, @schokoladenjahre, 117K ist 
in ihrer Fotogestaltung nicht von jüngeren Fashion­ 
Influencerinnen und Stil­Inspiratoren zu unterschei­
den, wie bereits die Startseite ihres Insta gram­
Kanals zeigt (Bild 6-52). 

Auch Angela Olinski, 1962 geboren, postet über­
wiegend Mode, meist mit dem Verweis auf bezahl­ 
te Werbung (vgl. Bild 6-53). Ihr Instagram-Kanal  
@individuallylivingover50 zählt 82K Abonnenten, 
die einzelnen Post zeugen von einem hohen En­
gagement ihrer Follower. Auf ihrem Blog erzählt 
sie auf der Seite „Ich”, dass sie seit neuestem 
E-Mountainbike fährt (vgl. individuallylivingover50 
2019). 

Annette Höldrich alias „LadyofStyle” ist eine der  
am längsten aktivsten und erfolgreichsten Ü50- 
Influencerinnen, die seit 2013 über Mode, Style und 
Wellbeing blogt und mehrere Social­ Media­Kanäle 
bespielt. Auf ihrer Website sind eine ganze Reihe 
von Kooperationen mit großen Fa shion­ und Kos­
metikmarken zu finden. Auf Insta gram hat sie 15K 

 

 

Follower, auf Facebook 7K und auf Pinterest knapp 
15K Follower. 

Greta Silver ist 70 Jahre alt, Buch- und Spiegel- 
Autorin, Speakerin und Model. Auf ihrem Insta ­
gram-Kanal (5,6K Follower) und YouTube-Kanal 
(18K Abonnenten) postet sie schwerpunktmäßig 
aus persönlicher Perspektive über das Thema Le­

Bild 6-52:  Instagram-Profil der Ü50-Influencerin Bibi Horst  
(@schokoladenjahre 2019)

Bild 6-53:  Instagram-Post der Influencerin Angelika Olinski, bei 
dem sie ihr Outfit präsentiert (@individuallyliving 
over50 2019)
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bensfreude und Selbstverwirklichung im Alter. In
Bild 6-55, das einen typischen Post von ihr zeigt, 
schreibt sie wiederholt ihren Leitspruch „von 60 bis 
90 ist genauso lang wie von 30 bis 60”. 

Neben den Senioren­Influencerinnen, die eindeutig 
die ältere Zielgruppe adressieren, gibt es auch älte­
re Influencer, die zwar eine verhältnismäßig hohe 

 Followerzahl aufweisen, die jedoch sehr wahr­
scheinlich aus wesentlich jüngeren Nutzern be­
steht. Ein Beispiel ist der 1945 geborene Influencer 
und Model Günther Krabbenhöft, der als „Hipster­ 
Opa von Berlin” (FELBER 2015) auch international 
bekannt wurde, und dem 48,8K auf Instagram fol­
gen (Bild 6-56). 

Auch die „Marmeladenoma”, die auf YouTube 25K 
Abonnenten aufweist und gerne von früher erzählt, 
wird von ihrem Enkel produziert. Ein Sonderfall bil­
den der seit 2015 aktive YouTube-Kanal „Senioren 
zocken”, der 428K Abonnenten und über 28 Mio. 
Aufrufe auf YouTube hat. Ein Team von 12 Senioren 
und Seniorinnen im Alter von 72 bis 90 spielt regel­
mäßig Computerspiele. Ursprünglich war das For­
mat als YouTube-typisches „React-to”-Format ge­
plant, das Nutzer in ihnen fremde Situationen ver­
setzt und sie dabei filmt. Rasch berühmt wurde  
das Kanal durch die Werbung des populären Let´s 
Players ConCrafter. Trotz des überwiegend jungen 
Publikums ist es das erklärte Ziel der aktiven Senio­
ren, andere Senioren zu erreichen und diese zum 
Computerspielen zu animieren, um u. a. Aufmerk­
samkeit und Reaktionszeiten zu trainieren. 2018 
gewann „Senioren Zocken” die Goldene Kamera in 
der Kategorie „Let’s Play und Gaming”. Der Spin- 
off-YouTube-Kanal „Oma geht steil”, in dem auch 
Themen über das Computerspielen hinaus themati­
siert werden sollten, wurde seit einem Jahr nicht 
mehr aktualisiert. 

Bild 6-57 zeigt einen Screenshot eines der Videos, 
bei dem Senioren einen Busfahr­Simulator bedie­
nen und ihre Spielaktionen kommentieren. 

Bild 6-54:  Blogbeiträge von LadyofStyle in der Kategorie „Well­
being” (LadyofStyle 2019)

Bild 6-55:  Instagram-Post von Greta Silver zur Lebensfreude 
im Alter (@silver.greta 2019)

Bild 6-56:  Instagram-Post von Günther Krabbenhöft, in dem er 
wie stets gut gekleidet mit seinem Fahrrad posiert 
(@g.krabbenhoft 2019)
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7 Handlungsempfehlungen:  
Influencer in der Verkehrs-
sicherheitskommunikation

7.1 Erkenntnisse für die Verkehrs- 
sicherheitskommunikation

Influencer sind zu einem festen Bestandteil der Un­
ternehmenskommunikation geworden. Insbesonde­
re junge Zielgruppen, aber auch zunehmend ältere 
Bevölkerungsgruppen rezipieren regelmäßig In­
halte, die auf Social­Media­Plattformen von digita­
len Meinungsführern produziert werden. Die For­
schungsergebnisse aus rund 80 Jahren Meinungs­
führer­Forschung legen nahe, dass die Kommuni­
kation von Influencern zur Information und zum 
Agenda­Setting führt, aber auch zu Einstellungs­ 
und Verhaltensänderungen beitragen kann (vgl.  
Kapitel 4). Konkrete Forschungsergebnisse zu digi­
talen Meinungsführern stehen indes noch aus; auf 
die Kaufbereitschaft und die Konversion hin zu  
Kaufentscheidungen konnten bereits Effekte nach­
gewiesen werden. 

Die Kooperation mit Influencern eignet sich aus 
mehreren Gründen für die Kommunikation von ver­
kehrssicherheitsrelevanten Themen: 

•  Influencer sind in den Hauptzielgruppen ein be­
liebter und häufig rezipierter Kommunikationska­
nal. 

•  Influencer sind in allen sozialen Schichten zu fin­
den und üben ihren Einfluss horizontal aus. 

•  Influencer werden nicht nur kurzfristig wahrge­
nommen, sondern gehen eine langfristige Kom­
munikationsbeziehung mit ihren Followern ein.

• Influencern wird durch ihre Glaubwürdigkeit und 
soziale Nähe zu ihren Followern ein großes Ein­
flusspotenzial zugesprochen. Aus der Persuasi­
onsforschung ist bekannt, dass die Glaubwür­
digkeit der Quelle einer der wichtigsten Faktoren 
für eine Beeinflussung darstellt. 

• Influencer üben ihren Einfluss sowohl kognitiv, 
als wahrgenommene Experten bei der Vermitt­
lung von Themen und Wissen, als auch emotio­
nal, durch persönliche Nähe und Involvement 
aus. 

• Themen der Verkehrssicherheit sind relevante 
Alltagsthemen, und damit anschlussfähig für In­
fluencer, die regelmäßig und mit entsprechen­
den Authentizitätshinweisen aus ihrem eigenen 
Alltag berichten. 

•  Aufgrund der Themenbreite ergeben sich eine 
Reihe von Potenzialen für die Zusammenarbeit 
mit Influencern unterschiedlicher Kategorien. 

Grundsätzlich eignen sich sowohl Influencer mit ei­
ner hohen Reichweite, als auch eine Vielzahl von 
Micro-Influencern im Long Tail für eine Einbindung 
in Kampagnen der Verkehrssicherheitskommunika­
tion. Der Einsatz oder die Auswahl konkreter Influ­
encer hängt von definierten Zielen ab. Die Vielzahl 
an Influencern birgt gleichzeitig auch eine Heraus­
forderung bei der Auswahl (Kapitel 7.3). 

Voraussetzungen für eine zielführende Zusammen­
arbeit sind (vgl. Kapitel 6.2.1): 

• Eine relevante Reichweite in der Zielgruppe. 
Grundsätzlich muss dabei sowohl nach sozio­
demografischen Merkmalen kategorisiert wer­
den, als auch nach Themeninteressen bzw. In­
volvement.

• Eine konsistente Kommunikation der Themen­
bereiche, die anschlussfähig für die Verkehrs­
sicherheitskommunikation sind.

• Eine Expertise in den nahen Themenbereichen. 
Diese kann formal erworben sein, aber auch auf 
eigener Erfahrung beruhen. 

• Eine hohe soziale Nähe zur Followerschaft, die 
durch eine hohe Interaktions­ und Engagement­
rate gekennzeichnet ist.

Bild 6-57:  Video des YouTube-Kanals „Senioren zocken” (Seni­
oren Zocken 2019)
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Grundsätzlich kann man festhalten, dass Influencer 
auch in den bisher schwierig zu erreichenden Ziel­
gruppen der Verkehrssicherheitskommunikation,
z. B. Menschen mit niedrigem sozioökonomischen 
Status, niedrigem Bildungsniveau oder Migrations­
hintergrund, rezipiert werden. 

7.2 Zielgruppen und anschlussfähige 
Themen

In Kapitel 6 konnte anhand von Fallbeispielen und 
einer Auswahl von für unterschiedliche Kategorien 
exemplarischen Influencern gezeigt werden, dass 
für jede der Hauptzielgruppen Potenziale für die 
Verkehrssicherheitskommunikation bestehen. Im
Folgenden sollen die Erkenntnisse auf die unter­
schiedlichen Zielgruppen und Themen bezogen 
dargestellt werden. 

Jugendliche und junge Fahrerinnen und Fahrer

Hierbei handelt es sich um die Zielgruppe, die auf­
grund der ausgeprägten Social­Media­Nutzung so­
wie des hohen Stellenwertes der Influencer­Kom­
munikation am einfachsten zu erreichen ist. Gleich­
zeitig erfordert die Zusammenarbeit mit Influencern 
in diesem Segment aufgrund der bevorzugten For­
mate und Inhalte der bei Jugendlichen und jungen 
Fahrern beliebten Influencer besonderes Finger­
spitzengefühl.

Besonders wichtig ist es, die zu kommunizierenden 
Themen auch den passenden Formaten zuzuord­
nen. Die in dieser Zielgruppe (aber auch darüber 
hinaus bei jungen Erwachsenen) beliebten Erklär­
videos (z. B. MrWissen2go, MaiLab) eigenen sich 
für die Vermittlung von sachlichen und ausgewoge­
nen Informationen zum Thema Verkehrssicherheit, 
etwa

•  Faktencheck zu typischen Aussagen oder Vorur­
teilen der Verkehrssicherheit,

•  Statistiken zur Verkehrssicherheit,

•  der Einfluss von Müdigkeit, Alkohol und Drogen 
auf die Fähigkeit, ein Fahrzeug zu steuern,

•  physikalische Kräfte (Beschleunigung, Brems­
kraft etc.),

•  Geschwindigkeit und Reaktionszeiten,

•  aktuelle Themen der Verkehrssicherheit (z. B. 
E­Scooter),

 

 

•  Präsentation von innovativen Fortbewegungs­
mitteln.

Eine Beeinflussung wird hier auf der kognitiven und 
nicht emotionalen Ebene angestrebt, der Influencer 
gilt als glaubwürdige Quelle (vgl. Kapitel 4.2.4). Der 
Vorteil ist, dass sich eine Vielzahl von Themen 
sachlich vermitteln lässt, der Nachteil, dass – wenn 
keine Etablierung in einer festen Rubrik stattfin­ 
det – es ein einmaliges Thema unter vielen ande­
ren bleibt, das zwar kurzfristig auf der Aufmerk­ 
samkeitsagenda erscheint, aber kaum langfristig 
zu einer Verhaltensänderung führen kann. Eine 
Verankerung in einer festen, regelmäßigen und 
wiedererkennbaren Rubrik eines Influencers er­
scheint wünschenswert, aber ohne die langfristige 
Kooperationsbereitschaft des Influencers kaum 
umsetzbar. 

Die Erfahrung aus den Best Practice­Beispielen 
zeigt, dass gelegentlich das Modell gewählt wird, 
dass der Influencer auf den organisationseigenen 
Kanälen regelmäßig postet (z. B. Jens Kuck bei 
HUK­Coburg, vgl. 6.4.4). Das führt zwar dazu, dass 
die eigenen Kanäle häufiger frequentiert werden, 
verschenkt aber viel Potenzial, die oftmals deutlich 
breitere Followerschaft des Influencers zu errei­
chen. Anzuraten ist eine übergreifende thematische 
Kampagne, im Rahmen derer auch ein oder mehre­
re Erklärvideos auf den Influencer­eigenen Kanälen 
eingesetzt werden. 

Neben den „Erklärern” können auch „Experten” wie 
die in Kapitel 6.5.1 vorgestellten Tuning-Spezialis­
ten und Automotive­Influencer Einfluss ausüben, 
wenn es um die Themen riskanter Fahrstil, Über­
schätzung der eigenen Fähigkeiten und den Ein­
fluss von Peers auf das eigene Fahrverhalten, ag­
gressive Verhaltensweisen im Straßenverkehr bis 
hin zu illegalen Autorennen geht. Experten heben 
sich hier durch ihr hohes Involvement und ihre aus­
gewiesene eigene Erfahrung und Expertise von an­
deren Influencer­Typen ab und können so der Re­
aktanz durch unterstellte persuasive Kommunikati­
on vorbeugen. 

Eine Vorbildfunktion können auch polarisierende In­
fluencer mit eigener krimineller Vergangenheit wie 
z. B. Montana Black ausüben, die über eine sehr 
hohe Glaubwürdigkeit in der Zielgruppe verfügen. 
Die Schwierigkeit besteht jedoch darin, jemanden 
zu finden, der nicht bereits durch rassistische oder 
sexistische Äußerungen aufgefallen ist. 
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Eine Beeinflussung auf der emotionalen Ebene ist 
wahrscheinlicher, wenn die Influencer von ihren 
persönlichen Erfahrungen berichten oder aufgrund 
eigener Erfahrung ihre Einstellung zu verkehrsi­
cherheitsrelevanten Themen geändert haben und 
dies ihren Followern auf individuelle Art mitteilen. 
Für diese Art der Kommunikation eignet sich ein 
großer Teil der Influencer, die als Inspiratoren oder 
Selbstdarsteller Inhalte veröffentlichen. Das zeigen 
mehrere Beispiele, wie die persönlichen Krank­
heitsgeschichten von Julien Bam oder LeFloid, oder 
die individuell erstellten Videos innerhalb der „Han­
dy am Steuer”-Kampagne. Da Verkehrsthemen all­
täglich sind, finden sich hier mehrere Anschlussstel­
len für eine glaubwürdige Kommunikation, etwa Er­
fahrungsberichte mit E­Scootern. Eine Affinität zu 
schnellen Autos, wie sie von vielen jungen, männli­
chen Influencern zum Ausdruck gebracht wird, kann 
zur Glaubwürdigkeit zusätzlich beitragen. 

Das beliebteste und zugleich am schwersten zu be­
spielende Format bei männlichen Jugendlichen ist 
Comedy, die sich oftmals in derben Parodien und 
Pranks äußert. Dass es durchaus möglich ist, The­
men auch in Comedy­Formaten zu platzieren, zeigt 
das gelungene, weil sich nahtlos in die typische 
Kommunikation einfügende #bf17-Video von Gri­
schistudios. Denkbar sind zum Beispiel Challenges 
zum Thema „Verkehrsregeln” oder „Verkehrsschil­
der”, bei denen zwei bekannte YouTuber gegenein­
ander in einer Art Wissensquiz antreten. 

Eine Zusammenarbeit mit Influencern, die beim  
öffentlich­rechtlichen Angebot von funk unter Ver­
trag sind, ist ebenfalls möglich. So zeigt zum Bei­
spiel Phil Laude mit seiner „Alman”-Reihe, auch in 
Zusammenarbeit mit „Ostboy” Slavik, dass sich die 
Kommunikation über interkulturelle Vorurteile in  
unterschiedliche Kontexte übertragen lässt (z. B. 
Nationalitäten im Straßenverkehr, Alman vs. Bratan 
beim Autofahren). Unter welchen Voraussetzungen 
die Aufmerksamkeit, die durch ein Comedy­Format 
erzeugt werden kann, auch zu einer Verhaltens­
änderung bzw. der Vermeidung risikobehafteten 
Verhaltens führen kann, bleibt bislang offen. Zum 
Erfolg einer Kampagne kann beitragen, wenn im 
Vorfeld mithilfe von Fokusgruppen in den als 
schwierig zu erreichen geltenden Zielgruppen (z. B. 
junge Männer mit Migrationshintergrund und Influ­
encer) über mögliche Inhalte und Formate disku­
tiert wird. 

Eine sehr spitze Zielgruppe kann mit der Zusam­
menarbeit mit einzelnen Influencern erreicht wer­

den, die im Bereich Mental Health und psychologi­
sche Erkrankungen posten, um unter anderem auf 
die Risiken desr Medikamenteneinflusses im Stra­
ßenverkehr aufmerksam zu machen.

Fahrradfahrer und Fahrradfahrerinnen

Bei den Fahrradfahrern können je nach Thema und 
genauer Zielgruppe passende Influencer ausge­
wählt werden; insbesondere in der Gruppe der jun­
gen Frauen, die bereits von der Kampagne #helme 
rettenleben anvisiert wurde. Eine Vielzahl von Stil­ 
Inspiratorinnen, die sich immer mal wieder Fahrrad 
fahrend zeigen, kommen hier in Betracht, um ihren 
Einfluss und ihre Vorbildfunktion auf ihre Follower 
geltend zu machen, sei es mit einem Fahrradhelm 
oder der verkehrssicheren Ausstattung des Fahrra­
des (z. B. mit Licht und Projektoren). Vorausset­
zung ist, dass die kooperierenden Influencerinnen 
dann auch tatsächlich in der Folge konsequent ei­
nen Fahrradhelm tragen. Daneben bilden Fitness­ 
Influencerinnen ein mögliches Kommunikationsin­
strument. 

Auch unter den Fahrradfahrern finden sich, vor al­
lem aus dem Bereich Radsport, Experten mit einer 
hohen Followerschaft und hohem Engagement. 
Über Risiken im Straßenverkehr, das Tragen eines 
Fahrradhelms auch im Alltag und nicht nur im Rad­
sport, und riskantes Fahrverhalten können auch sie 
glaubhaft und vor dem Hintergrund des eigenen  
Erfahrungshorizonts kommunizieren. 

Motorradfahrer und Motorradfahrerinnen

Im Bereich der Motorradfahrer gibt es eine große 
Community, die Influencern mit hohem Involvement 
und Expertise folgt. Auffällig ist, dass sich Motorrad­
begeisterte selbst als große Gemeinschaft begrei­
fen, was sprachlich häufig zum Ausdruck kommt 
(Einer von uns). Die Folgen riskanten Fahrens wer­
den immer wieder thematisiert, eigene Unfälle ge­
schildert. Trotzdem posten viele Motorradfahrer­ 
und Motorradfahrerinnen auch Inhalte, die im Wi­
derspruch zuverkehrssicherem Verhalten stehen, 
zum Beispiel indem sie freihändig oder nur mit einer 
Hand am Steuer fahren, während sie über sicheres 
Fahren sprechen, bzw. wenn sie mit nicht ange­
messener Schutzkleidung fahren. Bei einer Koope­
ration sollte deshalb auf konsistente Kommunikati­
on und konsistentes Verhalten geachtet werden. 
Grundsätzlich finden sich Anschlussstellen für alle 
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sicherheitsrelevanten Themen, über die Technik­
ausstattung (z. B. ABS), Schutzkleidung, Ursachen 
und Konsequenzen von Unfällen, riskantes Fahren, 
typische Gefahrenstellen und ­zeiten. 

Eltern und Kinder

Bei der Zielgruppe Kinder ist in der Influencer­Kom­
munikation aus genannten rechtlichen und ethi­
schen Gründen (vgl. Kapitel 5.4.2 und 6.5.4) die Er­
reichbarkeit über die Eltern zu empfehlen. Hier bie­
ten sich zwei Wege der Kommunikation an: zum ei­
nen über die Stil­Inspiratoren bzw. Selbstdarsteller 
mit hoher Reichweite, die im Laufe ihrer Influencer- 
Tätigkeit Kinder bekommen haben und das auf ih­
ren Kanälen aktiv thematisieren, und die sogenann­
ten Mama­ und Papablogger, die schwerpunktmä­
ßig über das Leben mit ihren Kindern posten. Das 
heißt auch, dass hier die Zusammenarbeit mit 
Macro­ und Micro­Influencern kombiniert werden 
sollte. Die Vorteile der Influencer­Kommunikation 
mit Eltern liegen auf der Hand: ein hohes, auch 
emotionales Involvement, die eigene Erfahrung, 
eine große Nähe und Identifikationspotenzial zur 
Zielgruppe, Alltagsthemen mit vielen Anschlussstel­
len zur Verkehrssicherheit. 

Der biografische Faktor (die Kinder werden älter) 
bietet Potenzial für eine langfristige und konsistente 
Zusammenarbeit mit Influencern, um unterschied­
liche Themen, die sich altersbedingt ergeben, zu 
platzieren: Von dem korrekten Gebrauch von Kin­
derrückhaltesystemen über laufenlerndene Klein­
kinder, Laufräder und Roller bis zum Fahrradfahren 
erlernen und Fahrradhelme tragen, die Entwick lung 
verkehrssicherheitsrelevanter Fähigkeiten (z. B. 
Geschwindigkeitsein schätzung) und den sicheren 
Schulweg. Es gibt einzelne Elternblogs, die über 
ihre Kinder mit diagnostizierter ADHS oder ADS 
schreiben. Über die Vielzahl von unterschiedlichen 
Influencern in diesem Bereich lassen sich auch El­
tern unterschiedlicher Bildungsniveaus und mit 
Migrationshintergrund ansprechen. 

Bei der Auswahl der Influencer sollte berücksichtigt 
werden, dass die Eltern unterschiedliche Entschei­
dungen darüber getroffen haben, in welchen Situa­
tionen und wie deutlich ihre Kinder gezeigt werden. 
Manche thematisieren und begründen ihre Aus­
wahl, andere agieren unreflektiert. Grundsätzlich 
sollte die Entscheidung kompatibel mit den eigenen 
Richtlinien der kooperierenden Organisation sein. 

Seniorinnen und Senioren

Auch wenn Influencer über 50 oder 60 stetig zuneh­
men und an Followerzahlen gewinnen, gibt es aktu­
ell nur wenige direkte Anschlussstellen für gezielte 
Kampagnen der Verkehrssicherheit, etwa wenn 
eine der im Bereich Stil­Inspiratoren aktive Seniorin 
auch darüber berichtet, dass sie Pedelec fährt, oder 
über ihre Teilnahme an einem Fahrertraining er­
zählt. Die Prognose ist, dass sich die Senioren­In­
fluencer, ähnlich der Entwicklung bei den Millenials, 
mit der Zeit Themen zuwenden, die über Fashion, 
Lifestyle und Travel hinausgehen, und sich Gesund­
heits­ und Sicherheitsaspekten im Alter widmen. Es 
empfiehlt sich, die Entwicklung kontinuierlich zu be­
obachten und früh in die Kooperation einzusteigen, 
sobald sich diese Themenbereiche eröffnen und 
verstärken, denn das Involvement und Engagement 
der Follower ist hoch, die Wachstumsraten eben­
falls. Dazu kommt der demografische Faktor, der 
diese Zielgruppe wachsen lässt. Darüber hinaus 
muss weiter beobachtet werden, ob Influencer aus 
speziellen Themenbereichen (z. B. Motorradfahrer, 
aber auch Ärzte) Seniorinnen und Senioren als Fol­
lower gewinnen. 

7.3 Kommunikationsziele, Auswahl 
der Influencer und inhaltliche 
Konzeption

Für den Start in die Influencer­Kommunikation soll­
ten Zielgruppen und Themen gewählt werden, die 
geeignet sind, Erfahrungen mit Influencern zu sam­
meln, rasche Ergebnisse zu erzielen und Erkennt­
nisse für das weitere Vorgehen abzuleiten. Ein Pi­
lotprojekt sollte eine langfristige Rahmenstrategie 
entwickeln, in dessen Rahmen rasch eine erste 
Kampagne umgesetzt und formativ evaluiert wer­
den kann. Die Strategie sollte offen und agil ange­
legt sein, sodass sowohl die Ergebnisse der beglei­
tenden Evaluation, als auch sich rasch verändernde 
Rahmenbedingungen (technische Innovationen, 
verändertes Nutzerverhalten) berücksichtigt wer­
den können. Einzelne Projekte für unterschiedliche 
Zielgruppen sollten konsistent zur Gesamtstrategie 
angelegt sein. Hilfreich kann sein, Qualitätskriterien 
für die Arbeit mit Influencern abzuleiten, die die Aus­
wahl und Kooperationen erleichtern. 

Ziele der Verkehrssicherheitskommunikation rei­
chen von der Themensetzung über die Wissens­
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vermittlung bis hin zur Einstellungs­ und Verhalten­
sänderung und der Vermeidung risikobehafteten 
Verhaltens. Influencern wird das Potenzial zuge­
schrieben, diese Ziele erreichen zu können. Zu Be­
ginn kann die Informationsvermittlung stehen, um 
darauf aufbauend Einstellungen zu beeinflussen. 

Die Auswahl der Influencer nach Reichweite kann 
nicht pauschal, sondern nur themen­ und zielgrup­
penabhängig beantwortet werden. Bei Macro­Influ­
encern mit hoher Reichweite sind Streuverluste zu 
erwarten, die Engagementrate ist dort geringer; bei 
Micro­Influencern erreicht man nur einen Teil der 
Zielgruppe, dafür mit einer höheren Wahrschein­
lichkeit die „richtigen”. Eine Kombination von beiden 
ist – wenn möglich – sinnvoll, um auch Erfahrungen 
in beiden Segmenten zu gewinnen. 

Für die Kooperation mit Influencern stehen Organi­
sationen mehrere Wege offen; grundsätzlich zeigt 
sich der gesamte Bereich zunehmend professiona­
lisiert. Die meisten Influencer sind bei Manage­
ment­Agenturen unter Vertrag oder in einem Me­
dia­Netzwerk organisiert. Der Vorteil für Unterneh­
men ist, dass sie nicht aus der unübersehbaren 
Vielzahl an Influencern selbst passende auswählen 
müssen, sondern auf die Beratung und Dienstleis­
tung der Agenturen zurückgreifen können. Dane­
ben können die Influencer auch gezielt persönlich 
angesprochen werden, was sich dann empfiehlt, 
wenn es sich um Experten in einer speziellen Ziel­
gruppe handelt, oder die Zusammenarbeit mit ei­
nem bestimmten Influencer gewünscht wird. Auch 
Kreativ­Agenturen, Werbe­ oder Marketing­Agentu­
ren haben Influencer Marketing/Relations im Portfo­
lio und können passende Influencer empfehlen. Zu­
dem bieten sie als professionelle Partner die Ent­
wicklung einer Kommunikationsstrategie, Kreation 
und Konzeption an. Nach Festlegung der Ziele, 
Zielgruppen und Themen ist es empfehlenswert, 
eine Agenturleistung in Anspruch zu nehmen und 
eine professionelle Kreation und Konzeption zu be­
auftragen. Die Besonderheiten, Herausforderungen 
und Rahmenbedingungen im Bereich der Verkehrs­
sicherheitskommunikation sind im Vorfeld zu klären. 

Im Influencer Marketing ist es von besonderer Be­
deutung, die Influencer selbst nicht als automati­
siertes Marketinginstrument zu betrachten, sondern 
mit ihnen partnerschaftlich „auf Augenhöhe” umzu­
gehen (vgl. FIRSCHING 2017). Die Kommunikation 
gegenseitiger Erwartungshaltungen ist wichtig, um 
Involvement und Empathie zu schaffen. Nur ein In­
fluencer, der tatsächlich hinter den kommunizierten 

Themen steht, kann diese auch konsistent und da­
mit glaubwürdig vertreten (vgl. Kapitel 5.4.4 und Ka­
pitel 5.4.5). 

Das erfordert oftmals ein Umdenken, einmal in Be­
zug auf die Auftraggeber­ Dienstleisterbeziehung, 
zum anderen, was die inhaltliche Konzeption be­
trifft. Influencern ist wichtig, dass sie als „Content 
Creators” wahrgenommen werden, Auftraggeber 
ihre Inhalte und Formate kennen und ihnen bei der 
inhaltlichen Umsetzung vertrauen. Auch deshalb ist 
die gegenseitige Kommunikation im Vorfeld wichtig. 

In den Best­Practices wurden eine Reihe von Bei­
spielen gezeigt, bei denen Unternehmen oder Or­
ganisationen die Influencer auf ihre eigene Kanäle 
einbinden, entweder in Form eines Take­overs oder 
mit einzelnen Beiträgen. Vergleicht man die Reso­
nanz, so sorgt das zwar für ein Wachstum und/oder 
die kurzfristige Erhöhung der Besucherzahlen auf 
der eigenen Website oder des eigenen Social­Me­
dia­Kanals. Ungleich höhere Reichweite kann er­
zielt werden, wenn die Influencer auf ihren eigenen 
Kanälen kommunizieren. Auch hier kann der Erfolg 
gemessen werden.

Bisher konnten sich noch keine themenübergreifen­
den Hashtags in der Verkehrssicherheitskommuni­
kation durchsetzen, die konsistent verwendet wer­
den und damit auch eine Messbarkeit ermöglichen. 
Das bietet Potenzial, um für geplante Kommunikati­
onsmaßnahmen mit Influencern einen Hashtag zu 
etablieren, der allen Maßnahmen in den unter­
schiedlichen Zielgruppen einen Zusammenhalt gibt 
und die Wiedererkennbarkeit und Transparenz er­
höht. Dieser Hashtags sollte sorgsam gewählt und 
geprüft werden, ob dieser nicht bereits in anderen 
Kontexten häufig verwendet wird. Gleichzeitig kön­
nen kampagnen­ und themenbezogen weitere 
Hashtags ergänzt sowie die bereits eingesetzten 
weiter verwendet werden (#runtervomgas, #helme 
rettenleben), um die potenzielle Reichweite und 
Auffindbarkeit zu erhöhen. Bei jedem Verkehrsmit­
tel, das thematisch behandelt wird, sollten zudem 
die bereits etablierten Hashtags passend zum Ein­
satz kommen. 

7.4 Evaluation 

Bisher gibt es erst wenig Ergebnisse, die die Wir­
kung der Kommunikation über Influencer über die 
Kaufbereitschaft oder einen Kaufabschluss hinaus 
messen. Kampagnen werden als erfolgreich bewer­
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tet, wenn sie in sichtbaren Kennzahlen zum Bei­
spiel die Followerzahl auf unternehmenseigenen 
Kanälen erhöhen, Standards gibt es bislang nicht 
(vgl. Kapitel 5.3.5). Jede Organisation oder jedes 
Unternehmen, das mit Influencern arbeitet, ist dazu 
angehalten, eigene Ziele zu formulieren, die gleich­
zeitig auf die Gesamtziele der Organisation einzah­
len. Typische Kommunikationsziele wie „Brand
Awareness erhöhen” lassen sich anhand der Kenn­
zahlen jedoch nicht ablesen. Eine Herausforderung 
ist deshalb, um den Erfolg einer Kommunikations­
maßnahme zu messen, messbare Ziele zu formu­
lieren. Nicht alles, was gemessen werden soll, kann 
jedoch auch gemessen werden; grundsätzlich ist  
jeder Kommunikator auf Social­Media­Plattformen 
davon abhängig, was der Betreiber (also YouTube 
und Facebook) an Analytics­Daten zur Verfügung 
stellt. 

Gemessen werden kann bei einzelnen Posts die 
Anzahl der Views, Kommentare, Likes und Shares, 
auch das Verhältnis von Reichweite und Interaktion, 
die sogenannte „Engagement-Rate” ist eine gängi­
ge Kennzahl. Neben der quantitativen Auswertung 
können die Kommentare mithilfe einer qualitativen 
Inhaltsanalyse ausgewertet werden, so kommt es in 
den Social­Media­Kommentarspalten vor, dass ein­
zelne Posts zwar sehr häufig kommentiert werden, 
eine genauere Betrachtung zeigt jedoch, dass sich 
diese Kommentare völlig losgelöst vom Inhalt des 
Posts entwickelt haben. Eine rein quantitative Sen­
timentsanalyse, die die Inhalte der Posts automati­
siert in positiv, neutral und negativ einteilt, bringt 
hier keine Erkenntnisse.

Die Reichweite der kampagneninduzierten Hash­
tags ist ebenfalls relevant, vor allem, wenn es ge­
lungen ist, über die bezahlten Posts der Influencer 
hinaus bei den Nutzern Resonanz zu erzeugen. 
Eine Medienresonanzanalyse, zum Beispiel mit ­
hilfe eines Social­Media­Monitoring­Tools, sollte die 
Evaluation ergänzen.

Ist die Kampagne mit einem bestimmten Konversi­
onsziel verbunden, z. B. dem Besuch einer Web­
site, lässt sich auch das mit Webanalysedaten mes­
sen. Bei der Verkehrssicherheitskommunikation ist 
es ein häufiges Ziel, Themen im ersten Schritt über­
haupt an die Zielgruppen heranzutragen (Agenda­ 
Setting) und Wissen zu vermitteln, unabhängig vom 
Kanal; die Konversion auf die typischen Absender­
seiten (RuntervomGas.de etc.) ist zwar wünschens­
wert, aber nicht zwingend notwendig, um diese Zie­
le zu erreichen. 

 

Grundsätzlich ist im Influencer Marketing eine for­
mative Evaluation zu empfehlen, die bereits wäh­
rend einer laufenden Kampagne die Kennzahlen 
und Kommentare beobachtet und steuernd eingrei­
fen kann. Eine gewisse Flexibilität sollte mit den In­
fluencern im Vorfeld besprochen werden. 

Da es sich bei der Influencer­Kommunikation um 
eine wechselseitige Kommunikationsbeziehung 
handelt, können Influencer auch ihre Follower direkt 
um ein Feedback oder Kommentare zum Thema 
bitten, in Instagram­Stories kann dazu ein schnelles 
Umfragetool mit eingebunden werden. 

Mit einem experimentellen Design, in dem Drittvari­
ablen kontrolliert werden können, kann gemessen 
werden, ob und unter welchen Voraussetzungen 
eine Influencer­Kampagne kurzfristig zu Einstel­
lungsänderungen führen kann und wie diese von 
den Nutzern bewertet wird. Ob die kommunizierten 
Botschaften auch langfristig zu einer Einstellungs­ 
und Verhaltensänderung führen, kann nur mit einer 
breit angelegten Sozialforschungsstudie überprüft 
werden.

Social­Media­Plattformen, Technologien und Nut­
zerverhalten ändern sich schnell, sodass die Ko­
operation mit Influencern stetig überprüft und im 
Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung an die 
sich veränderten Rahmenbedingungen angepasst 
werden kann. Projekte sollten deshalb mit kürzeren 
Planungshorizonten und agiler Offenheit angelegt 
werden. 

In der Social­Media­Kommunikation kommt das 
Feedback der Nutzer schnell und nicht immer im 
vom Kommunikator intendierten Sinne. Eine nutzer­
orientierte Konzeption, die auf Kommunikationsvor­
lieben und typische Rezeptionssituationen eingeht, 
ist umso wichtiger für eine erfolgreiche Influencer­ 
Kommunikation. 

8 Ausblick und Anschließbarkeit 
an weitere Forschung

Vor dem Hintergrund, dass die Forschung zu Mei­
nungsführern in der interpersonalen Kommunika­
tion auf eine lange Tradition zurückblicken kann,  
ist das Phänomen Influencer  in der Social­Media­ 
Kommunikation aufgrund der rasanten Entwicklung 
noch weitgehend unerforscht. Einzelne Studien be­
schäftigen sich mit Erfolgsfaktoren, Glaub würdigkeit 
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und Authentizität der Influencer (vgl. GLEICH 2018), 
wobei quantitative Befragun gen und experimentelle 
Settings überwiegen, die Medieneffekte wie para­ 
soziale Beziehun gen und langfristige Nutzungs­ 
und Erwartungsstrukturen ausklammern. Es gibt 
bislang nur vereinzelte Studien, die die Kommuni­
kation, die Inhalte und die Rezeption von Influen­
cern untersuchen (vgl. Kapitel 4.5.1). Der For­
schungsbedarf lässt sich, berücksichtigt man dabei 
die besonderen Rahmenbedingungen und Ziele  
der Verkehrssicherheitskommunikation, in folgende 
Felder unterscheiden:

Wirkung der Influencer-Kommunikation auf 
Wissen, Einstellung und Verhalten

Die bisherige Forschung konzentrierte sich vor al­
lem auf die Identifikation von Meinungsführern in 
sozialen Netzwerken, und weniger auf die tatsächli­
chen Folgen des Influencer­Einsatzes in der Kom­
munikation. Medienwirkungen sind komplex, und 
lassen sich nicht auf einfache oder kausale Zusam­
menhänge reduzieren. Die Forschung ist sich zwar 
einig, dass Meinungsführer Einstellungen und Ver­
halten ändern können, empirisch belegt ist das je­
doch nur in wenigen Fällen. Im Marketing (und auch 
im Influencer Marketing) konnten positive Effekte 
auf die Kaufbereitschaft und das Kaufverhalten 
nachgewiesen werden. In der Gesundheitskommu­
nikation, die der Verkehrssicherheitskommunikation 
ähnlich ist, da es auch hier um langfristige Einstel­
lungs­ und Verhaltensänderungen und die Vermei­
dung risikobehafteten Verhaltens geht, konnten in 
experimentellen Forschungsdesigns Effekte gegen­
über der Kontrollgruppe beobachtet werden (vgl. 
Kapitel 4.1.3). 

Die Verkehrssicherheitskommunikation bietet in Be­
zug auf ihre Ziele Agenda Setting, Wissensvermitt­
lung und langfristige Einstellungs­ und Verhaltens­
änderung die Voraussetzung, um den Einfluss 
von Influencern mithilfe unterschiedlicher Metho­ 
den zu messen. Das reicht von der Anwendung  
des Social­ Media­Monitorings, der Auswertung ein­
zelner kommunikativer Maßnahmen/Kampagnen
und Online­Experimenten bis hin zu einer breit an­
gelegten Längsschnittuntersuchung. 

Motive und Bedürfnisse der Rezipienten von  
Influencer-Kommunikation

Bisher gibt es eine Reihe von quantitativen Befra­
gungen, die die Motive der Follower von Influencern 
anhand vorgegebener Items abfragen. Qualitative 

 

 

Untersuchungen, die die Bedeutungsdimension der 
Rezeption, des Medienhandelns und der Kommuni­
kationsbedürfnisse des Nutzers untersuchen, sind 
selten, aber doch entscheidend für das Verständnis 
dieser relativ neuen, digitalen Kommunikations­
form. Nur wer die Bedürfnisse der Nutzer und Ziel­
gruppen kennt, kann letztendlich eine erfolgreiche 
Kommunikationsstrategie darauf aufbauen. Die 
Forschungslücke im qualitativen Bereich umfasst 
auch die parasoziale Beziehung, die Influencer und 
Follower eingehen. Forschungsbedarf besteht da­
rüber hinaus in der Influencer­Kommunikation mit 
Zielgruppen jenseits der bisher fokussierten sog. 
Millenials, insbesondere bei Jugendlichen und jun­
gen Männern, sowie bei Seniorinnen und Senioren.

Persönlichkeitsmerkmale der Influencer

Persönlichkeitsmerkmale, die eine Meinungsführer­
schaft wahrscheinlich machen, sind gut erforscht, 
bisher aber kaum an digitalen Meinungsführern va­
lidiert worden (vgl. Kapitel 4.2.2). Die Forschung 
kann hier einen wichtigen Beitrag leisten, um die 
praxisrelevante Frage zu beantworten, ob die Ko­
operation mit bestimmten Influencern erfolgverspre­
chend ist. 

Medieninhalte: Typen und Qualitätsmerkmale 
von Influencer-Kommunikation 

Influencer kommunizieren über eine zunächst un­
übersichtliche Vielzahl an Kommunikationsformen, 
die aber bei näherem Hinschauen häufig einge­ 
setzte und wiedererkennbare Formate, Stilmittel, 
Sprachmerkmale, Bild­ und Videokompositionen, 
Montagetechniken, Elemente des Storytellings und 
vieles mehr erkennen lässt. Es gibt bereits Ansätze, 
Influencer nach Typen zu kategorisieren, trotzdem 
bleiben viele Fragen offen. Zu untersuchen ist auch, 
ob sich die bereits in der Meinungsführerforschung 
identifizierten Typen auch digital wiederfinden las­
sen. Eine wichtige Rolle spielt hier die Qualität von 
Influencer­Kommunikation, die einen Zusammen­
hang mit dem Erfolg vermuten lässt. Für welche 
Formate gelten welche Qualitätsmerkmale? Lassen 
sich Erkenntnisse aus der Journalismus­ und Wer­
beforschung übertragen? Welche Rolle spielen die 
medienspezifischen Eigenschaften der Social­Me­
dia­Plattformen? 

Weiterentwicklung digitaler Methoden

Wie in Kapitel 6.1 beschrieben, ergeben sich bei 
der Erforschung des digitalen Raums und speziell 



139

der Kommunikation über Social­Media­Plattformen 
besondere Herausforderungen, die eine methodi­
sche Weiterentwicklung erfordern. Vor dem Hinter­
grund des technologischen Fortschrittes, der immer 
größere Datenmengen mit sich bringt, müssen sich 
auch die Methoden weiterentwickeln, diese Daten 
erkenntnisbringend zu strukturieren. Können die 
großen zur Verfügung stehenden Daten über das 
Nutzerverhalten auch für die Verkehrssicherheits­
kommunikation gezielter eingesetzt werden? Wel­
chen Einfluss haben die Auswahlmechanismen der 
großen Plattformanbieter? Und wie kann in der In­
fluencer­Kommunikation damit umgegangen wer­
den? 

Der vorliegende Bericht kann nur erste Anhalts­
punkte geben, welche Potenziale sich für die Influ­
encer­Kommunikation im Bereich der Verkehrs­
sicherheit ergeben. Ein anschließendes Pilotprojekt 
kann neue Erkenntnisse generieren und dazu bei­
tragen, die aufgezeigten Forschungsfragen zu be­
antworten. Vor dem Hintergrund der fortschreiten­
den Digitalisierung der Kommunikation bei gleich­
zeitigem demografischem Wandel ist davon auszu­
gehen, dass sich die Kommunikation im Bereich 
Verkehrssicherheit kontinuierlich weiterentwickeln 
muss, um ihre Adressaten weiterhin zu erreichen. 
Social Media und Influencer sind dabei wichtige, 
aber nicht alleinige Bausteine einer integrativen 
Kommunikationsstrategie.

9 Fazit
Ziel des vorliegenden Berichtes war es, die Po­ 
tenziale für eine zielgruppengerechte Verkehrs­ 
sicherheits kommunikation über Influencer in den  
sozialen Medien herauszuarbeiten. Angesichts der 
Änderungen des Mediennutzungsverhaltens in der 
Gesamtbevölkerung (vgl. FREES & KOCH 2018), ist 
davon auszugehen, dass sich die Hauptzielgruppen 
der Verkehrssicherheitskommunikation nicht länger 
im gewünschten Ausmaß und in der gewünschten 
Tiefe über klassische Kommunikationswege und 
­formen erreichen lassen. Dabei steht die Kommuni­
kation über verkehrssicherheitsrelevante Themen 
vor einer ähnlichen Herausforderung wie viele ande­
re Kommunikatoren, die ihre Inhalte an die Öffent­
lichkeit oder bestimmte Publika übermitteln. 

Der rasante Aufstieg und die Popularität der soge­
nannten Influencer legen die Frage nahe, ob sich 
diese auch in der Verkehrssicherheitskommunika­

tion erfolgversprechend einsetzen lassen. Schließ­
lich wird Influencern, verstanden als „digitale Mei­
nungsführer” (SCHACH 2018: 6), gemeinhin eine 
hohe Glaubwürdigkeit zugeschrieben, die nicht nur 
kognitive Wissenseffekte, sondern auch langfristige 
Einstellungs­ und Verhaltensänderungen auslösen 
kann. 

Zunächst wurden im Bericht die Hauptzielgruppen 
der Verkehrssicherheitsarbeit vorgestellt, ihre Vul­
nerabilität umrissen sowie die herkömmlichen Kom­
munikationsmaßnahmen und Befunde zu deren 
Wirkungen dargestellt (vgl. Kapitel 2). Aufgrund feh­
lender entsprechender Evaluationen lässt sich die 
Wirksamkeit vieler Maßnahmen in Bezug auf einen 
Wissenszuwachs oder eine Einstellungs­ oder Ver­
haltensänderung in der jeweiligen Zielgruppe nur 
schwer beurteilen. 

Bei einigen Zielgruppen stellen sich sogenannte 
Selbstselektionseffekte ein, das meint, dass vor al­
lem jene Zielgruppen durch Verkehrssicherheits­
maßnahmen erreicht werden, die bereits dafür sen­
sibilisiert sind, z. B. Eltern mit höherer Schulbildung 
und ohne Migrationshintergrund. Als besondere Ri­
sikogruppe wurden die 18­ bis 24­Jährigen identifi­
ziert, sie haben immer noch „… das mit Abstand 
höchste Unfallrisiko im Straßenverkehr” (Destatis 
2018d: 5). Für diese Zielgruppe erweisen sich edu­
kative bzw. kommunikative Maßnahmen bisher als 
wenig wirksam. Seniorinnen und Senioren, als wei­
tere Zielgruppe der Verkehrssicherheitskommuni­
kation, sollen zum Erkennen und Akzeptieren al­
tersbedingter Defizite und zum realistischen Ein­
schätzen der eigenen Kompetenzen angeleitet wer­
den (vgl. RUDINGER 2015). Neben Beratungsan­
geboten stehen dazu praktische Aktionen im Mittel­
punkt. Bisher fehlen systematische Evaluationen 
dieser Maßnahmen. Fahrradfahrende bilden eine 
altersmäßig inhomogene Zielgruppe der Verkehrs­
sicherheitsarbeit. Schwerpunkte werden hier bei 
Kindern und Seniorinnen und Senioren gesetzt, wo­
bei erneut praktische Übungen weit verbreitet sind. 
Für Motorradfahrende wird zusammenfassend auf 
das Fehlen einer umfassenden Verkehrssicher­
heitskampagne und auf das weitgehende Fehlen ei­
ner entsprechenden Wirkungsforschung hingewie­
sen werden.

Betrachtet man das Mediennutzungsverhalten in 
den Hauptzielgruppen der Verkehrssicherheitskom­
munikation (vgl. Kapitel 3), so lässt sich ein grund­
legender Wandel von den klassischen Medien hin 
zur Online-Nutzung feststellen. Über 90 Prozent der 
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deutschen Bevölkerung nutzt das Internet, 77 Pro­
zent davon täglich. Die wichtigsten Kommunikati­
onskanäle für Jugendliche und junge Erwachsene 
sind Instagram und YouTube. Auch bei Seniorinnen 
und Senioren über 60 zeigt sich ein deutlicher  
Anstieg der Social­Media­Nutzung auf 63 Prozent  
(vgl. FREES & KOCH 2018). Insgesamt wurde ein 
Drittel der Internetnutzer schon mal durch einen In­
fluencer auf ein Produkt aufmerksam, bei den 16­ 
bis 19-Jährigen waren dies sogar 76 Prozent (vgl. 
PwC 2018: 8). 

Unter dem Begriff „Influencer” ist das relativ neuar­
tige Phänomen bekannt, dass Menschen einen  
Einfluss nicht nur in der interpersonalen Face­to­
Face­ Kommunikation ausüben, sondern über digi­
tale Medien, insbesondere soziale Medien, die es 
aufgrund ihrer medienspezifischen Eigenschaften 
ermöglichen, dass Nutzer via User generated cont­
ent Inhalte öffentlich zur Verfügung stellen, und an­
dere Nutzer durch Funktionen wie Likes oder Favo­
rites ihre Followerschaft bekunden können. Nach 
SCHACH (2018: 19) und FRÜHBRODT & FLOREN 
(2019: 6) kann man Influencer als „digitale Mei­
nungsführer” bezeichnen. Das Phänomen, dass be­
stimmte Menschen innerhalb einer sozialen Gruppe 
einen Einfluss auf die Information und das Verhal­
ten anderer Mitglieder der sozialen Gruppe aus­
üben, ist in der Medienwirkungsforschung seit den 
1940er Jahren unter dem Begriff „Meinungsführer” 
bzw. „Opinion Leader” bekannt (vgl. LAZARSFELD 
et al. 1944) und seitdem intensiv beforscht worden 
(vgl. DRESSLER & TELLE 2009). Während im Mar­
keting oftmals der Einfluss auf die Kaufbereitschaft 
gemessen werden konnte, gibt es im Bereich der 
Gesundheitskommunikation Befunde, die den Ein­
fluss von Meinungsführern auf Einstellungen und 
Verhalten nahelegen (vgl. Kapitel 4). Das dynami­
sche Wachstum von digitalen Influencern kann man 
auch auf webspezifische Kommunikationsformen 
und digitale Netzwerkeffekte, sowie plattformtypi­
sche Auswahlmechanismen zurückführen (vgl. Ka­
pitel 5.1). 

Beim Blick auf die einzelnen Social­Media­Plattfor­
men zeigt sich, dass vor allem YouTube und Ins­
tagram von Influencern genutzt werden (vgl. Kapitel 
5.2). Das Influencer Marketing hat sich in den letz­
ten Jahren rasch professionalisiert, eine Reihe von 
Geschäftsmodellen und Management­Agenturen 
haben sich herausgebildet. Influencer­Kommunika­
tion ist zum festen Bestandteil im Marketing­Mix  
vieler Unternehmen geworden. Die Erfolgsmes­
sung, abgesehen von der im Web direkt messbaren 

Konversion, etwa zu einem Kaufabschluss, bleibt 
wie insgesamt im Social­Media­Bereich schwierig, 
Kennwerte wie Followerzahlen und Engagement­
raten erlauben keinen Rückschluss auf Einstel­
lungsänderungen (vgl. Kapitel 5.3). Der rasante 
Aufstieg der Influencer führte auch zu Kritik, so  
unterliegen Werbekooperationen inzwischen der 
Kennzeichnungspflicht, Produktplatzierungen soll­
ten sich konsistent in das Erscheinungsbild des In­
fluencers einfügen, um glaubwürdig zu sein (vgl. 
Kapitel 5.4). 

Potenziale für die Verkehrssicherheitskommunikati­
on über Influencer ergeben sich in allen Zielgrup­
pen. Anhand von Best Practices und Fallbeispielen 
wurde aufgezeigt, dass Influencer bereits in der Ge­
sundheitskommunikation und vereinzelt in der Ver­
kehrssicherheitskommunikation eingesetzt wurden. 
Da Influencer häufig ihren Alltag thematisieren, ist 
auch Verkehrssicherheit hin und wieder ein Thema, 
ohne dass sich in diesem Bereich bereits häufige 
und eindeutige Hashtags als typischer Themens­
trukturierungsmechanismus im Social Web heraus­
gebildet haben. Kampageninduzierte Hashtags wie 
#runtervomgas oder #helmerettenleben werden 
zwar sporadisch verwendet, oftmals aber kontext­
fremd eingesetzt (vgl. Kapitel 6). 

Insgesamt gibt es eine unüberschaubare Vielzahl 
an Influencern, deren Grundgesamtheit sich stän­
dig wandelt, mit der für das Web typischen Vertei­
lungsform des Long Tail. Das heißt, es gibt wenige 
Influencer mit hoher Popularität und Reichweite, die 
entsprechend hohe Preise für Kooperationen aufru­
fen, und sehr viele Influencer mit mittlerer und ge­
ringer Reichweite, die aber hohe Engagementraten 
haben. Auf der Basis der vorliegenden Befunde zur 
Meinungsführer­ und Influencer­Forschung ist für 
den Erfolg einer Influencer­Kampagne im Themens­
pektrum der Verkehrssicherheit entscheidend, dass 
Influencer ausgewählt werden, die eine relevante 
Reichweite in ihrer Zielgruppe haben, über The­
menbereiche kommunizieren, die anschlussfähig 
für die Verkehrssicherheitskommunikation sind, 
über Expertise oder eigene Erfahrung in den nahen 
Themenbereichen verfügen, und eine hohe soziale 
Nähe zu ihrer Followerschaft aufweisen. Darüber 
hinaus ist sicherzustellen, dass die zu kommunizie­
renden Themen zu den Formaten passen, die die 
Influencer auf ihren Kanälen einsetzen. Influencer 
lassen sich, ersten Ansätzen nach, in Kategorien 
einteilen, die allerdings nicht trennscharf sind, so 
gibt es u. a. Erklärer, Experten, Inspiratoren und 
Selbstdarsteller/Unterhalter. Für alle Zielgruppen 
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wurden typische Influencer vorgestellt, um das Po­
tenzial für die Verkehrssicherheitskommunikation 
aufzuzeigen (vgl. Kapitel 6.5). 

Handlungsempfehlungen wurden für jede Zielgrup­
pe formuliert. Bei Kindern ist aufgrund rechtlicher 
und ethischer Fragestellungen die Erreichbarkeit 
über die Eltern mit den zahlreichen, erfolgreichen 
„Mama”- und „Papa-Blogs” empfehlenswert. Bei Ju­
gendlichen und jungen Fahrern und Fahrerinnen 
haben Influencer einen sehr großen Stellenwert, die 
Ansprache insbesondere der in der herkömmlichen 
Kommunikation schlecht erreichbaren jungen Män­
ner ist möglich, erfordert jedoch, Kommunikations­
bedürfnisse und Rezeptionsvorlieben zu kennen 
und zu berücksichtigen. Für Radfahrerinnen und 
Radfahrer gibt es eine Vielzahl von möglichen An­
schlussstellen in allen Alters­ und Geschlechter­
gruppen. Bei Seniorinnen und Senioren gewinnen 
Influencer schnell an Popularität und Reichweite, 
insbesondere bei den 50- bis 60-Jährigen, die The­
men konzentrieren sich aber noch auf die Bereiche 
Fashion, Beauty, Lifestyle und Travel. Es ist anzu­
nehmen, dass sich die Themen, analog zur Ent­
wicklung bei den jüngeren Influencern, in Zukunft 
deutlich auf altersrelevante Themen ausweiten. 
Erste Anschlussstellen ergeben sich beim Thema 
Pedelec. Die Motorradfahrerinnen und Motorrad­
fahrer sind als Influencer mit einer engagementstar­
ken Community im Netz vertreten; Verkehrssicher­
heit wird häufig thematisiert, wenn auch mit inkon­
sistentem Verhalten (z. B. unzureichende Schutz­
kleidung) kontrastiert. 

Bei der Zusammenarbeit mit Influencern ist wichtig, 
zuvor (messbare) Ziele festzulegen sowie einen en­
gen Kontakt mit Influencern „auf Augenhöhe” einzu­
gehen. Je nach Zielgruppe und Thema empfiehlt es 
sich, mit einer Agentur zusammenzuarbeiten, die 
über Erfahrung im Bereich Influencer sowie ein ent­
sprechendes Netzwerk verfügt sowie professionelle 
Beratung bei der Kreation und Konzeption leisten 
kann. Die Evaluation aller Kommunikationsmaß­
nahmen sollte formativ erfolgen, sodass Erkennt­
nisse in einen kontinuierlichen Verbesserungspro­
zess einfließen können. Bei Zielgruppen wie jungen 
Männern kann qualitative Marktforschung den Kon­
zeptionsprozess durch eine nutzerzentrierte Pers­
pektive sinnvoll ergänzen. Forschungsbedarf ergibt 
sich darüber hinaus in Bezug auf den möglichen 
Einfluss der Influencer auf Einstellungen und Ver­
halten, den Zusammenhang zwischen Persönlich­
keitsmerkmalen und Erfolg, die Analyse von Typen 

und Qualität der Kommunikation, sowie die Weiter­
entwicklung digitaler Methoden zur Identifikation 
und Evaluation. 

Insgesamt bildet die Influencer­Kommunikation ein 
sehr dynamisches Feld, das nicht nur der kurzfris­
tigen Themensetzung dienen kann, sondern auch 
langfristig in der Verkehrssicherheitskommunikation 
eingesetzt werden und zu einer Einstellungs­ und 
Verhaltensänderung beitragen kann. 
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