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Kurzfassung-Abstract

Influencer in der Verkehrssicherheitskommunikation:
Geschiftsmodelle und Kooperationsformen

Das Forschungsprojekt hat wuntersucht, welche Geschiftsmodelle von und welche
Kooperationsformen mit Social Media Influencer:innen (SMI) sich fiir die
Verkehrssicherheitsarbeit eignen. Aufbauend auf vorherigen Forschungsprojekten der BaSt und
einer strukturierten Literaturanalyse internationaler, peer-reviewter Literatur wurde der
derzeitige Kenntnisstand zu Geschaftsmodellen und Formen der Kooperation aufgearbeitet. Als
zentrale Themenaspekte wurden im Bereich der Geschaftsmodelle die Produktion von Inhalten
und der Online-Persona, Interaktion, Distributionsplanung und Wahl des Erl6smodells
ausgemacht. Kooperationen kénnen je nach SMI und Kampagnenzielen in Tiefe, Umfang und
Dauer variieren. Verschiedene Faktoren beeinflussen die Durchfiihrung mafdgeblich, u.a. das
Briefing, die Qualitatskontrolle wahrend der Kooperation und die Messung des Erfolgs. Die
Erkenntnisse wurden dann durch Interviews mit Branchenexpert:innen verschiedener
Akteursgruppen (Auftraggeber aus dem Non-Profit-Bereich, SMI, SMI-Agenturen) mit Blick auf
die Anforderungen der Verkehrssicherheitskommunikation prazisiert und um einen Praxisblick
erweitert. Den Abschluss des Forschungsprojekts bildete ein Co-Creation-Workshop mit
Vertreter:innen aller relevanten Stakeholder-Gruppen, der weitergehende Ansitze in der
Kooperation von Verkehrssicherheitstragern und SMIs entwickelte. Abschlief3end lassen sich
mehrere Handlungsempfehlungen fiir Trager der Verkehrssicherheitsarbeit fiir die Kooperation
mit SMIs ableiten, u.a. hinsichtlich der Ausgestaltung von Incentivierungen der SMIs und der
begrenzten Rolle eines Reputationstransfers, der Bedeutsamkeit von einer reibungslosen
Ausgestaltung der Kooperation, dem Hinweis auf héhere Aufwendungen bei der Auswahl bei
Non-Profit-Kampagnen, der Relevanz langfristiger Influencer Relations, der Rolle von
Agenturen als Mittler und schliefdlich der Anforderungen mit Blick auf Corporate Influencing.

Schliefdlich wurden weitere Forschungsbedarfe skizziert.

Influencers in road safety communication:
business models and forms of cooperation
The research project investigated which business models and forms of cooperation with social
media influencers (SMI) are suitable for road safety communication. Building on previous BaSt
research projects and a structured literature analysis of international, peer-reviewed literature,
the current state of knowledge on business models and forms of cooperation was elaborated.

Concerning business models, the production of content and the online persona, interaction,



distribution planning and choice of revenue model were identified as key issues. Collaborations
can vary in depth, scope and duration depending on SMI and campaign objectives. Several
factors significantly influence execution of the cooperaiton, including briefing, quality control
during the collaboration, and measuring success. The findings were then refined through
interviews with industry experts from various stakeholder groups (non-profit clients, SMI, SMI
agencies) to reflect the special requirements of road safety communication. The research
project was concluded with a co-creation workshop with representatives of all relevant
stakeholder groups, which developed further approaches in the cooperation between road
safety organisations and SMIs. In conclusion, several recommendations for action can be
derived for road safety communicators when approaching SMIs, including the design of
incentives for SMIs and the limited role of a reputation transfer, the importance of a smooth
execution of the cooperation, the reference to higher expenses in the selection of non-profit
campaigns, the relevance of long-term influencer relations, the role of agencies as
intermediaries and finally the requirements with regard to corporate influencing. Finally,

further research needs were outlined.



Summary

Influencers in road safety communication:
business models and forms of cooperation

1. scope of research

Influencer marketing has become an integral part of corporate communications. SMIs are
understood as digital opinion leaders who, through their user profiles in social media, have built
up reach via followers with whom they communicate regularly and whom they can influence in
their knowledge, attitudes and behavior. Through social media and media-specific network
effects, digital opinion leadership is gaining new momentum, as evidenced by the
unprecedented speed of professionalization and commercialization of influencer marketing.
BaSt research projects have shown that SMIs are fundamentally suitable for communicating
road safety content. The aim of the research project was therefore to investigate which business
models are pursued by SMIs and which forms of cooperation with SMIs are suitable for

sponsors of road safety work.

2.research methodology

The first step in the research project was to present the findings from previous BaSt research
projects on road safety communication (Chapter 2). After a concise presentation of the actors of
road safety communication, their target groups and topics suitable for influencer
communication (chapter 3), the current scientific knowledge on business models and forms of
cooperation was elaborated by means of a structured literature analysis (chapter 4). Here,
various aspects of the design of cooperation and the incentivization of SMIs were identified,
which were then evaluated through interviews with industry experts and expanded to include a
practical perspective (Chapter 5). The research project was concluded with a co-creation
workshop with representatives of all relevant stakeholder groups, which developed further
approaches to cooperation between road safety authorities and SMIs (Chapter 6). Finally,

practical recommendations and implications for further research were derived (Chapter 7)=.

3. research results

The literature analysis identified content production and the online persona, interaction,
distribution planning, and choice of revenue model as key issues regarding business model
aspects. Collaborations can vary in depth, scope, and duration depending on SMI and campaign

goals. Various factors significantly influence execution, including briefing, quality control during



the collaboration, and measurement of success. Further insights tailored to road safety
communications were gained through the expert interviews, which were then exemplified and
further developed in the co-creation workshop. These include, on the one hand, general insights
into influencer marketing (IM) in NPO contexts (including the professionalization of IM in non-
profit contexts, the strong role of agencies in this field, higher efforts in initiating NPO
campaigns, the relevance of the choice of platform and the necessary trial-and-error willingness
on the part of the client). As insights with regard to content/topic dimension, the varying role
perceptions of different SMIs, the need for a thematic fit, the involvement of SMIs in the concept
phase, and the ambivalent role of long-term influencer relations can be mentioned. In this
context, the topics of traffic safety work can generally be considered suitable for SMI campaigns.
Regarding the decision criteria for the selection of a non-profit campaign by the SMI, an
excellent preparation of the production on the part of the client, clear rules/lines of
communication, a simplified legal contract and a combination with further advertising measures
are promising. At the same time, the commitment in the case of non-profit-cooperations is
rather low, and a transfer of reputation does not play a major role as incentive. Finally, the role
of corporate influencers, which has hardly been studied scientifically to date, was also
examined. This form of SMI communication places high demands on organizations and, due to
the rarity of suitable employees, is more interesting for larger units. Organizations must leave
room for maneuver in terms of control and content, which places demands on the corporate

culture.

4 Practical recommendations

Several recommendations for action can be derived for sponsors of traffic safety work for

cooperation with SMIs:

Incentivization: influencer marketing has established itself as a professional form of market
communication, also in the field of non-profit organizations and issues. Except for SMIs with
very low reach that are just starting their activity, SMIs are thus subject to an economic or at
least opportunity cost-driven calculation. Compensation for communication services is
therefore fundamentally necessary. Actors of road safety communications must thus plan for
corresponding budgets; there is no discount (anymore) as a 'mew advertising medium'
compared to other established forms of market communication. Alternative forms of
compensation (e.g. participation in events) are possible and suitable in individual cases, but

they also incur costs.



Reputation transfer only suitable in exceptional cases and as a supplementary incentive: A
'payment’ of SMIs via reputation transfer by a renowned actor of road safety communication is
likely to be accepted only in rare exceptional cases. This may be due to the close ties to a road
safety organization in the social near-field or may be the result of special personal situations
(e.g. experiences in the family). However, these are exceptions; such an approach is not scalable
and thus hardly suitable for achieving large-scale campaign effects. Moreover, it is also likely to
be difficult to replicate among individuals, since SMIs would have to repeatedly forego
monetary quid pro quos. For most SMIs, naming their clients is more of a hygiene factor of
transparent communication. Unpaid communication could be (or become) interesting, if the
collaboration is communicated via other media and thus helps build reach for the SMI - which,

however, also produces costs.

Significance of hygiene factors: In the case of non-profit collaborations or collaboration models
where SMIs forgoe some of their compensation, hygiene factors are more important. In this
case, safety work communicators should come up with clear briefings, simplified legal contracts,

clear lines of communication, and prepare the implementation (e.g., on-site shootings) well.

Elaborate selection of NPO campaigns: NPO campaigns come with high indirect costs. Even if the
direct monetary transfer is lower, more effort must be put into the editorial selection and
review of SMIs, as the content match to the organization's values is particularly critical to
success. In addition, extensive "translation services" must be provided to make goals and work
understandable and easy to implement. While this is possible in principle, it may require
creative effort, as the co-creation workshop showed, because the messages must be integrated
into the SMIs' line of communication (often: positive tone, focus on experience/show, personal

reference).

Flexibility in Influencer Relations: With a view to costs and effects, longer-term SMI
collaborations appear to make sense. In principle, however, road safety organizations
experience a tension between their goals of attaining a high net reach (through changing SMIs)
and message penetration in a limited recipient group (through repeated use of identical SMIs).
In both cases, intensive cooperation is required and also desired from the SMI side during
implementation: this begins with involvement in campaign communication (since the SMIs see
themselves as advocates and experts of their community), through exchanges during the
campaign, e.g. in the event of necessary unforeseen response requirements, to evaluation after
the campaign. Road safety organizations need staff who can provide these communication
services and 'speak the right language'. This is also important in terms of 'hygiene factors'.
Finally, it also requires a willingness on the part of management to accept that external

communication can be controlled to a lesser extent than with other forms of advertising.



Agencies as intermediaries: In view of the disparate target groups and the high degree of
thematic heterogeneity, it is unlikely that individual and, in particular, smaller organisations
involved in road safety communications will be able to identify and select potential SMI
partners themselves. While in individual economic sectors that have a narrower thematic focus
and a strong emphasis on market communication through SMIs (e.g., startups in the fashion
industry), the establishment of direct communication networks with SMIs is considered
strategically central, the factors mentioned here argue for a buy decision, i.e., the procurement
of such services through the market. This in turn results in the requirements of a clear briefing,

as well as close coordination with the agency in the pre-campaign phase, if necessary.

Supporting framework Corporate Influencing: The development of Corporate Influencer:ins
appears to be an attractive way to solve many of the challenges mentioned. However, corporate
SMIs cannot be strategically 'created'. Rather, SMIs working in the respective organization (and
having a thematic proximity) can be leveraged in their visibility and effectiveness. This suggests
that especially larger organizations (e.g. police) have the necessary size to introduce
appropriate initiatives. Here, care must be taken to maintain the self-determined, self-initiated
character of corporate influencing. The organizations should therefore rather provide

supporting services (e.g., exchange among SMIs, access to information, etc.).

After completion of this research project, further research - which would also generate
practice-relevant insights - could now consist in a more precise quantification of the identified
cause-effect relationships. Thus, first, the operational design of the collaboration of (nonprofit)
organizations with SMIs could be investigated through of a survey of non-profit organizations
(from road safety, but also related/appropriate institutions). Second, the extent and
determinants of pro bono collaborations by SMIs could be further analyzed via a quantitative
survey. Finally, in a third approach, it would be useful to investigate how to best design SMI

campaigns in priority target groups.
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1 Ausgangslage und Zielsetzung des Projekts

Die aktuelle ARD/ZDF-Online-Studie 2021, die seit 25 Jahren die Onlinenutzung in Deutschland
reprasentativ untersucht, stellt in der Altersgruppe der 14- bis 50-Jdhrigen eine
Internetnutzung von 100 Prozent fest. Insgesamt zdhlen 94 Prozent der Deutschen zu den
Onlinern (BEISCH und KOCH 2021, 489), wobei die aktive Nutzung bereits mit dem
Grundschulalter (Medienpaddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2020). Zu den
beliebtesten Online-Inhalten gehéren die selbst produzierten Inhalte von Influencern (im
Folgenden bezeichnet als Social-Media-Influencer, kurz SMI). 71 Prozent der 16- bis 24-Jahrigen
haben taglich Kontakt mit SMIs. 52,6 Prozent der 16- bis 24-Jdhrigen haben bereits ein von SMIs
beworbenes Produkt gekauft, bei den 25- bis 34-Jahrigen sind es noch 39,5 Prozent
(Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. 2020). Dabei stehen nicht nur von SMIs beworbene
Produkte im Zentrum des Interesses: Uber die Hélfte der 14- bis 24-Jihrigen informieren sich
bei SMIs iiber aktuelle, nachrichtliche Ereignisse ( HOLIG, WUNDERLICH, und HASEBRINK

2021). Bereits 29,8 Prozent der Online-Nutzerinnen und -Nutzer tiber 60 Jahre bezeichnen sich

als, Influencer-Follower* (AGOF 2021).

Das  Influencer = Marketing (IM) ist zu einem festen Bestandteil der
Unternehmenskommunikation geworden. Im Jahr 2021 wenden Unternehmen und
Organisationen weltweit geschatzt 13,8 Milliarden Dollar fiir das IM auf, 63 Prozent der
Marketingverantwortlichen geben an, das Budget fiir IM im ndchsten Jahr zu erhéhen
(Influencer Marketing Hub 2021). Nach einer Umfrage des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft
e.V. (2020) messen 70 Prozent der befragten Unternehmen in Deutschland IM nach der Corona

Pandemie noch eine hohere Bedeutung bei als zuvor.

Aus der Sicht der Werbetreibenden sind dabei sechs miteinander verwobene Problemaspekte
zu berticksichtigen, die flir die erfolgreiche Zusammenarbeit ausschlaggebend sind: Reichweite
der SMIs, Thematischer Fit zwischen Botschaft und Botschafterinnen sowie Botschafter,
Steuerbarkeit/Kontrolle des Kommunikationsprozesses, Kreative Umsetzung der Botschaft,
Koordination der Kommunikationsmafinahmen auch mit mehreren Beteiligten und schliefdlich
Messung des Effekts (ZABEL & PAGEL 2018; FISCHING 2017). Diese Zielsetzungen koénnen in
unterschiedlichen Kooperationsformen umgesetzt werden. Neben der Dauer, Intensitdt und
Umfang sind hier auch unterschiedliche beteiligte Akteurinnen und Akteure zu unterscheiden,
die von technischen Dienstleisterinnen und Dienstleistern, anderen SMIs oder klassischen

Werbeintermediarinnen und Werbeintermedidren bis hin zu Agenturen, die die
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Interessen/Kommunikation von Auftraggeberinnen sowie Auftraggebern und SMIs
libernehmen, reichen kénnen (vgl. allgemein fiir den Online-Video-Markt ZABEL & RAMME
2015). Auch in der Ausgestaltung dieser Beziehung sind zahlreiche Dimensionen zu
beriicksichtigen. So sind einerseits unterschiedliche Formen der Leistungserbringung
(Produktion von Contents, Einbindung in Kampagnen, Interaktion mit Followern/Zielgruppen
..) zu unterscheiden. Andererseits konnen auch unterschiedliche Formen der Monetarisierung
beobachtet werden. Diese reichen von der Werbemonetarisierung der Inhalte iber Formen von
Product Placement, aber auch Sachleistungen, Merchandising oder Spenden sind hier zu
beobachten (ZABEL et al. 2019). Schliefilich kénnen Image-/Reputationsgewinn, aber auch

personliches Interesse als relevante Motive angesehen werden.

Das Forschungsvorhaben hat als Ziel zu ermitteln, welche Geschiftsmodelle von und welche
Kooperationsformen mit SMIs sich fiir die Verkehrssicherheitsarbeit eignen. Dafiir wird
zunichst der bisherige Kenntnisstand zu SMIs in der Verkehrssicherheitskommunikation,
basierend aus vorhergehenden Forschungsprojekten, dargestellt (Kapitel 2). Dann werden die
Trager der Verkehrssicherheitsarbeit und die Erkenntnisse zu den, fiir die Influencer-
Kommunikation geeigneten Zielgruppen und Themen kurz zusammengefasst (Kapitel 3). Im
Rahmen einer strukturieren Literaturanalyse werden anschlieRend die relevanten
Geschiftsmodelle und Formen der Kooperation dargestellt (Kapitel 4). Die praktische
Ausgestaltung der fiir die Verkehrssicherheitsarbeit relevanten Kooperationsformen und
Refinanzierungsmodelle wird durch Interviews mit Branchenexpertinnen und -experten weiter
validiert und kritisch gewiirdigt (Kapitel 5). Die Potenziale der Influencer-Kooperationsformen
fiir eine erfolgreiche Verkehrssicherheitsarbeit fiir geeignete Zielgruppen und Themen wurde
weitergehend durch Co-Creation mit ausgewahlten SMIs einem Workshop-Setting erortert; die
Ergebnisse hierzu stellt Kapitel 6 dar. Schlief3lich werden in Kapitel 7 Handlungsempfehlungen
fir die Trager der Verkehrssicherheitsarbeit abgeleitet und dort auch aktuelle

Forschungsdesiderate in Bezug auf die o. g. Fragestellung aufgedeckt und benannt.
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2 Zusammenfassung des bisherigen Forschungsstandes zu

SMIs in der Verkehrssicherheitskommunikation

2.1 Relevanz von SMlIs

SMIs werden als ,digitale Meinungsfiithrer* (SCHACH 2018, 19; FRUHBRODT und FLOREN
2019, 6) verstanden, die tiber ihre Nutzerinnen- und Nutzerprofile in den sozialen Medien eine
Reichweite iiber Follower aufgebaut haben, mit denen sie regelmaf3ig kommunizieren und die
sie in ihrem Wissen, ihren Einstellungen und in ihrem Verhalten beeinflussen kénnen (GEISE
2017, 14). Das Phdnomen, dass Menschen andere Menschen in ihrem sozialen Netzwerk
beeinflussen, wird seit rund 80 Jahren im Rahmen der Meinungsfiihrerforschung und
Diffusionsforschung untersucht und konnte vor allem im Marketing (u. a. JUNGNICKEL 2017;
JACKEL 2011; DRESSLER und TELLE 2009) und in der Gesundheitskommunikation
(ALTENDORFER 2019) empirisch bestatigt werden.

Durch die sozialen Medien und medienspezifische Netzwerkeffekte gewinnt die digitale
Meinungsfithrerschaft eine neue Dynamik, die sich in einer bisher beispiellosen
Geschwindigkeit der Professionalisierung und Kommerzialisierung des IMs zeigt. Neben den
SMIs selbst, die ihren Lebensunterhalt mit der Monetarisierung ihrer Social-Media-Aktivitdten
bestreiten, ist eine ganze Branche von Influencer-Management-Netzwerken, Agenturen und
Beratenden entstanden. Die SMIs selbst verstehen sich dabei als eigenstidndige ,Content
Creator’, die sich mit Bezahlung von Produktempfehlungen und -platzierungen finanzieren
(KRUGER 2018). Die Bezahlung richtet sich dabei nach ihrer Reichweite. Neben wenigen grofen
populdren Playern, die mit mehreren Millionen Followern und filinfstelligen Betragen fiir einen
werblichen Social-Media-Post iiber ein stattliches Monatseinkommen verfiigen diirften, gibt es
am Markt eine uniibersichtlich grofle Anzahl an Makro-und Mikroinfluencern, die um

Werbeauftrage und Zusammenarbeit mit Unternehmen konkurrieren.

Der wachsende Markt sowie der anhaltende Erfolg von SMIs hat in den vergangenen Jahren
auch nicht-kommerzielle Auftraggeber wie NGOs, politische Parteien und Behérden auf das
Einflusspotenzial von SMIs aufmerksam gemacht. Die Bundesregierung und die Ministerien
BMG, BMBF, BMVI und BMWi haben 2020 rund 224.000 Euro in IM investiert (Deutscher
Bundestag 2021), das Land NRW 35.000 Euro in die Kampagne #beatthevirus (Landtag NRW
2021).
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Daneben kann beobachtet werden, dass viele SMIs neben ihren angestammten
Betdtigungsfeldern Fashion, Lifestyle, Reisen, Elternschaft, Technik und Computerspiele
(DUCKWITZ 2019) sich zunehmend gesellschaftlich und politisch relevanten Themen
zuwenden. Neben Nachhaltigkeit, Klimaschutz, Gesundheit und Politik schliefen sie sich
sozialen Bewegungen wie #metoo, #blacklivesmatter oder #fridaysforfuture an. Diese
Entwicklung, die wahrend der Corona-Pandemie verstarkt beobachtet werden konnte, wurde
von der Fachpresse vielfach als ,Sinnfluencing’ umschrieben (BAURMANN 2019). Spatestens
seitdem der YouTuber Rezo im Vorfeld der Europawahlen 2019 sein Video ,Die Zerstorung der
CDU” (REZO JA LOL EY 2019) veroffentlichte, das bis heute etwa 17 Millionen Views generiert
hat, sind SMIs Teil des 6ffentlichen politischen Diskurses (BAUSE 2021; DUCKWITZ 2019).

Wahrend in den letzten Jahren zunehmend bekannte SMIs ihre physischen und psychischen
Erkrankungen offentlich gemacht haben (DUCKWITZ, FUNK, und SCHLIEBS 2019;
ALTENDORFER 2019), sind mit der Corona-Pandemie auch Expertinnen und Experten aus dem
Gesundheitswesen zu SMIs mit groféer Reichweite aufgestiegen, u. a. Doc Caro oder Doc.Felix.
Zahlreiche Prominente wie Giinther Jauch und Uschi Glas riefen zuletzt als ,Impfluencer’ zum
impfen auf, nach eigener Aussage gegen eine nicht ndher bezifferte ,Aufwandsentschadigung’ (
WIWO 2021). Grofde mediale Aufmerksamkeit erreichte der Versuch, mehrere SMIs in
Deutschland fiir eine Kampagne gegen den Impfstoff von Biontech/Pfizer zu gewinnen; die
angefragten SMIs veroffentlichten die Anfrage, wohinter mutmafilich russische Auftraggeber

steckten (Tagesschau 2021).

Die Expertise und/oder ein hohes Themeninvolvement sind wesentliche Griinde fiir die
Glaubwiirdigkeit der SMIs, die als stirkster Einflussfaktor auf eine Einstellungs- und
Verhaltensanderung wirkt (LIS und KORCHMAR 2013, 26). Dazu kommt eine wahrgenommene
soziale Nahe und Authentizitat der SMIs. DUCKWITZ u. a. (2022) konnten zeigen, dass SMIs von
ihren Followern eine hohe Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird, die sich zudem noch

signifikant auf Wissen, Einstellungen und Verhalten auswirkt.

Bemerkenswert ist, dass Meinungsfiithrerinnen und -fiihrer in allen sozialen Schichten zu finden
sind, ein breites Themenspektrum aufweisen und ihren Einfluss horizontal austiben (KATZ und
LAZARSFELD 2006). Aufgrund der Themenbreite ergeben sich eine Reihe von Potenzialen fiir
die Zusammenarbeit mit SMIs, aufgrund ihrer Diversitdt besteht die Méglichkeit, auch schwer
erreichbare Zielgruppen der Verkehrssicherheitskommunikation zu erreichen, z. B. Menschen
mit niedrigem soziotkonomischen Status, niedrigem Bildungsniveau oder

Migrationshintergrund (FRUHBRODT und FLOREN 2019, 7).

SMIs werden nicht nur kurzfristig wahrgenommen, sondern gehen eine langfristige

Kommunikationsbeziehung mit ihren Followern ein. Nutzerinnen und Nutzer wenden sich in
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sozialen Netzwerken bewusst SMIs zu und gehen mit ihnen eine langfristige ,parasoziale
Beziehung” (HORTON und WOHL 1956; LEISSNER u.a. 2014, 248) ein, die dadurch
verstarkt wird, dass SMIs ihre Follower an ihrem Leben aktiv teilhaben lassen (GANNON und
PROTHERO 2016). Verkehrssicherheit als relevantes Alltagsthema zeigt sich damit als

anschlussfahig fiir die Influencerkommunikation.

2.2 SMiIs in der Verkehrssicherheitsarbeit

Ausgehend von dem gewandelten Mediennutzungsverhalten, der zunehmenden Popularitat von
SMIs in allen Altersgruppen sowie eines breiten Themenspektrums konnten fiir die
Hauptzielgruppen der Verkehrssicherheitskommunikation Potenziale identifiziert werden
(DUCKWITZ, FUNK, und SCHLIEBS 2019). In der Zielgruppe der jungen Manner und Frauen
gehoren SMIs zu den beliebtesten Medieninhalten (FRUHBRODT und FLOREN 2019, 7). Unter
Fahrradfahrerinnen und -fahrern sowie Motorradfahrerinnen und -fahrern sind bereits SMls
aktiv, die verkehrssicherheitsrelevante Themen kommunizieren (z. B. #helmfluencer). Aber
auch bei Seniorinnen und Senioren nimmt die Rezeption von U60-SMIs kontinuierlich zu (AGOF
2021). Vereinzelt gab es bereits Kooperationen mit SMIs, z. B. im Rahmen der Kampagne

#runtervomgas, #fingerwegvomhandy oder #bf17 (DUCKWITZ u. a. 2022).

Fiir die Zielgruppe der Kinder zwischen 0 und 14 Jahren und ihrer Erreichbarkeit iiber Eltern
konnte mit dem Pilotprojekt #wirgeben8 erstmals eine Verkehrssicherheitskampagne tiber
SMIs vollstandig begleitet und umfangreich evaluiert werden. Ziel des Forschungsprojektes war
es, Faktoren fur einen erfolgreichen Einsatz von SMIs in der
Verkehrssicherheitskommunikation zu identifizieren. Erfolg wird in diesem Sinne als ein
fortlaufender Prozess der Themensetzung, Wissensvermittlung, Einstellungs- und letztendlich
Verhaltensanderung aufgefasst. Untersucht wurde nicht nur die Kampagne an sich, sondern
auch der gesamte Konzeptions- und Kooperationsprozess, um Handlungsempfehlungen
abzuleiten und auf weitere Zielgruppen zu tibertragen (DUCKWITZ u. a. 2022). Es konnten eine
Reihe von Faktoren identifiziert werden, die fur eine erfolgreiche

Verkehrssicherheitskommunikation relevant sind.

2.2.1 Ziele, Zielgruppen und Themen der Verkehrssicherheitskommunikation

SMIs konnen - abhdngig von konkreten Zielen, Zielgruppen und Themen einer
Verkehrssicherheitskampagne - ein zentrales oder unterstiitzendes Element im
Kommunikationsmix darstellen. SMIs erreichen Rezipientinnen und Rezipienten

niedrigschwellig mit Verkehrssicherheitsbotschaften in einem angenehmen
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Kommunikationsumfeld, ohne dass diese aktiv danach suchen. Sie konnen dariiber hinaus
Zielgruppen ansprechen, die durch klassische Mafdinahmen nur schwer erreichbar sind und als

Multiplikatoren wirken.

Im Pilotprojekt #wirgeben8 hat sich gezeigt, dass die mittelbare Zielgruppe der Kinder tiber die
unmittelbare Zielgruppe ihrer Eltern sehr gut mittels Eltern-SMIs erreicht werden kann. Hier
liegt ein hohes Involvement von Seiten der SMIs sowie ihrer Follower vor. In der Regel haben
Follower eine langerfristige soziale Beziehung zu den SMIs, die bei ihnen hohe Glaubwiirdigkeit

geniefden, was einen Einfluss auf Wissen, Einstellungen und Verhalten der Follower beglinstigt.

Die Auswahl der Zielgruppen und fiir sie relevanter Themen sollte empirisch basiert anhand
verkehrssicherheitsrelevanter Aspekte, Medien- und SMI-Nutzung erfolgen. Ein Ergebnis des
Forschungsberichtes ist, dass die Rezipientinnen und Rezipienten vor allem dann eine
kurzfristige Verhaltensanderung berichten, wenn das kommunizierte Thema fiir sie unmittelbar
alltagsrelevant erscheint. Eine Verkehrssicherheitskampagne mittels SMIs sollte folglich
empirisch evidente Faktoren fiir die Verkehrssicherheit (z. B. Unwissenheit, risikobehaftetes
Verhalten), aber auch die Alltagsrelevanz der vermittelten Tipps berticksichtigen (DUCKWITZ
u.a.2022).

Die Festlegung von konkreten Zielen in Form von Key-Performance-Indicators (KPIs), wie sie in
der gdngigen Fachliteratur zu Social-Media-Kampagnen empfohlen werden (JAHNKE 2018), ist
fiir den Bereich der Verkehrssicherheitskommunikation schwierig, da es keine standardisierten
Vergleichswerte gibt. Die Verortung einer Kommunikationsmafdnahme kann nur im Kontext von
Branchen-Benchmarks vorgenommen werden. Das vorliegende Pilotprojekt hat gezeigt, dass
eine Verkehrssicherheitskampagne iiber SMIs brancheniibliche Benchmarks erreichen und
diese sogar aufgrund iiberdurchschnittlichen User-Engagements {ibertreffen kann. Des
Weiteren konnten auf der Basis einer qualitativen Auswertung der Kommentare von

Nutzerinnen und Nutzern weitere Informationsbedarfe der Zielgruppen ermittelt werden.

2.2.2 Projektkonzeption und -management

Im Bereich des IM ist eine zunehmende Professionalisierung zu beobachten. Diese zeigt sich in
einer Standardisierung des gesamten Kommunikationsprozesses von der Strategieplanung bis
zur konkreten Umsetzung sowie in einer wachsenden Zahl von Agenturen, die Konzeption und
Management von Influencer-Kommunikation anbieten. SMIs sind nicht nur in sehr grofier,
dynamischer Anzahl auf dem Markt aktiv, sie sind auch sehr divers (MARTENS und UNGE
2018). Neben einem Angebot an Influencer-Datenbanken, die den Auswahlprozess anhand

quantitativer Kennwerte vornehmen, haben die Agenturen zusitzliche qualitative Kriterien
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definiert, um Auftraggeberinnen sowie Auftraggeber und passende SMIs zusammenzubringen.
Daneben greifen sie auf bereits aufgebaute Netzwerke zu SMIs zuriick, sowie auf

Erfahrungswerte bei der Zusammenarbeit.

Diese Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen Auftraggeberinnen sowie Auftraggebern,
Agentur und SMIs gestaltet sich, auch wenn der Prozess sich an klassischen
Konzeptionsmodellen orientiert (DEGES 2018; ENKE und BORCHERS 2018), als aufwendig und
kleinteilig, da viele SMIs eben keine professionellen Kommunikatorinnen und Kommunikatoren
sind und dariiber hinaus als Content Creators eine eigene Kreativleistung erbringen (sollen). Bei
Themen der Verkehrssicherheit ist zudem eine genaue Kommunikation sowie korrekte
Anwendung, z. B. bei Kinderriickhaltesystemen, Helmen oder der Fahrradsicherung,
unabdingbar, was zu haufigen Feedbackschleifen mit den SMIs fiihrt. Sowohl das detaillierte
Briefing, als auch die Qualitdtssicherung spielen hier folglich eine grofie Rolle, die bei der

Ressourcen- und Zeitplanung mit beriicksichtigt werden muss (DUCKWITZ u. a. 2022).

2.2.3 Auswahl der SMIs

Das  Forschungsprojekt  hat  gezeigt, dass der Auswahl der fiir eine
Verkehrssicherheitskampagne passenden SMIs ein zentraler Stellenwert zukommt. Ziele,
Zielgruppen und Themen einer Kampagne sind der Ausgangspunkt, um entsprechende
Auswahlkriterien zu bestimmen. Eine erste Vorauswahl anhand quantitativer Merkmale wie
Themenbereich, Reichweite und Engagement kann mit Hilfe von einschlagigen Datenbanken
vorgenommen werden. Darauf folgt eine qualitative, redaktionelle Auswahl, die — abhdngig von
der jeweiligen Kampagne - angepasst und iterativ optimiert werden muss (DUCKWITZ u. a.

2022):

= Zielgruppenpassung: Erreichen die SMIs mit ihrem Content die anvisierte Zielgruppe (z. B.
Kinder im richtigen Alter, Fahrrad-, Pkw- sowie Pedelec-Fahrenden)?

= Soziale Nahe / Diversitat: Decken die ausgewahlten SMIs unterschiedliche gesellschaftliche
Gruppen ab (z. B. Bildungsstand, Stadt/Land-Bevélkerung, alternative Familienmodelle,
Einkommen)?

=  Authentizitit: Ist auf den Profilen der SMIs eine inhaltliche Konsistenz an Themen, Inhalten,
Formaten und Kooperationen zu erkennen? Besteht diese Konsistenz iiber einen ldngeren
Zeitraum, bzw. ist eine nachvollziehbare Entwicklung zu erkennen?

= Expertise und/oder Involvement: Zeichnen sich die SMIs iiber ein fachliches Wissen,

Erfahrungswissen oder Involvement zum geplanten Verkehrssicherheitsthema aus?
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= Relevanz: Vermitteln die SMIs auf ihren Profilen Mehrwerte fiir die Follower, die die
Bediirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer abdecken (z. B. Tutorials, Hacks, Unterhaltung,
Inspiration)?

= Interaktion: Wie kommunizieren die SMIs mit ihren Followern? Antworten sie auf Anfragen
und Kommentare?

= Integritit: Bewegen sich die SMIs innerhalb rechtlicher Grenzen? Sind die Verhaltensweisen
und Inhalte der Videos und Postings mit den ethischen Standards der Auftraggeberinnen
und Auftraggeber vereinbar?

» Verkehrssicheres Verhalten: Vermeiden die SMIs risikobehaftetes oder unerlaubtes
Verhalten (im Verkehr und im Alltag)? Dazu zdhlen u.a. das Fahrradfahren ohne Helm oder
die Smartphonenutzung werden der Fahrt. Oder zeigen sie sich geldutert bzw. zeigen
Potenzial zur Rehabilitation?

= Qualitat: Sind die Posts mediengerecht umgesetzt? Sind Kooperationen stets als solche
gekennzeichnet? Sind die Texte (weitgehend) fehlerfrei?

= Zuverlassigkeit: Halten die SMIs Briefing, Fristen und Abgaben ein?

Der Auswahlprozess gestaltet sich dementsprechend als aufwendig und kann bei bestimmten
Zielgruppen, insbesondere der der besonders gefidhrdeten jungen Manner, bisweilen schwierig
werden. Ein anderer Aspekt ist der zunehmende Wettbewerb der Auftraggeberinnen und
Auftraggeber um die SMIs selbst: Nicht selten sind diese bereits iiber mehrere Monate
ausgebucht oder sagen Kooperationen kurzfristig aufgrund attraktiverer Angebote ab
(STYLERANKING 2021). Die regelmafige, personliche Kontaktpflege gehort deshalb zur
Aufgabe vieler Influencer-Agenturen oder Unternehmen, was SMIs als Zeichen der

Wertschiatzung honorieren.

2.2.4 Social-Media-Plattformen und Darstellungsformen

Die Auswahl der in einer Kommunikationskampagne bespielten Social-Media-Plattformen hingt
eng mit der Auswahl passender SMIs zusammen, sind diese doch haufig auf einer oder
mehreren Plattformen hauptsichlich aktiv. Zunachst spielt die Medien- bzw. Social-Media-
Nutzung in der anvisierten Zielgruppe die entscheidende Rolle. Im Fokus des IM stehen
Instagram, YouTube und TikTok, aber auch Blogs haben nach wie vor Bedeutung. Instagram
bietet mit der Kombination aus Postings, Carousel-Postings, Storys, Reels, IGTV und Guides eine
breite Palette von Darstellungsformen. Die Popularitit von Storys, die ihrerseits vielfiltige
Gestaltungs- und Interaktionsoptionen bieten, ist dabei ungebrochen hoch (FIRSCHING 2021).
Instagram Storys geben vermeintlich authentische Einblicke in den Alltag der SMIs, die dadurch

besonders nahbar erscheinen. Instagram bietet dariiber hinaus die Themenstrukturierung und
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Zuordnung iiber Hashtags. Instagram bietet eine Reihe von Moglichkeiten, mit Nutzerinnen und
Nutzern in interaktiven Austausch zu treten, iiber Umfragetools oder offene Fragen, oder die
Aufforderung, eigene Erfahrungen zu teilen, was Reichweite und Interaktion nachweislich

erhoht.

Viele SMIs nutzen YouTube und posten dort regelméafdig aus ihrem Alltag, bei dem sie haufig auf
etablierte und beliebte Formate wie Tutorials, Hacks, Follow me around, zuriickgreifen.
YouTube kann sein Potenzial auch bei Nicht-Abonnentinnen und - Abonnenten ausspielen, da es
wie eine Suchmaschine genutzt wird, wenn Nutzerinnen und Nutzer nach Ratschldgen oder
Anleitungen suchen. YouTube als Kklassische Videoplattform eignet sich, um
erklarungsbedirftige Inhalte in langeren, zusammenhdngenden Beitragen darzustellen. Wichtig
ist, sich an bereits etablierten Formaten zu orientieren, die die ausgewahlten SMIs haufig und

erfolgreich einsetzen.

TikTok gehort mittlerweile zu den beliebtesten Social-Media-Plattformen weltweit und in
Deutschland (FIRSCHING 2021), und wird aufgrund der kreativen Gestaltungsmoglichkeiten
von Unternehmen, Organisationen und SMIs vielfaltig genutzt, u. a. vom Bundesministerium fiir
Gesundheit. Die spezifische Starke von TikTok liegt dabei in der Kontextualisierung und
Vernetzung von Themen und Darstellungsformen, die sich nicht selten in globalen Challenges

wiederfinden lassen.

Nutzerinnen und Nutzer greifen heute ausgehend von ihren spezifischen Bediirfnissen auf
unterschiedliche Medien und Social-Media-Plattformen als Teil ihres individuellen
Medienrepertoires zuriick (HOLIG und LOOSEN 2018). Verkehrssicherheitskampagnen
sollten unterschiedliche Darstellungsformen nutzen, um die jeweiligen Stirken des Kanals

auszunutzen und die Reichweite in den Zielgruppen zu optimieren.

2.2.5 Artder Inhaltsvermittlung

SMIs verstehen sich nicht nur selbst als Content Creator, auch ihre Follower erwarten, dass sie
ihre Inhalte moéglichst kreativ, unterhaltend und alltagsnah umsetzen. Diese Erwartungshaltung
wurde nicht nur explizit formuliert, sondern spiegelt sich auch in der Bewertung der Kampagne
#wirgeben8 wieder (DUCKWITZ u. a. 2022). SMIs, die offensichtlich nur etwas bewerben und
dies nicht in ihren Alltag oder eine unterhaltsame Story einbetten, setzen sich regelmafdig der
offentlichen Kritik aus (PLATZER 2021). SMIs wenden einen grofden Teil ihrer Arbeitszeit mit
der Kreation und Umsetzung ihrer Postings auf, und arbeiten mehrere Tage bis Wochen an

einem Video (LUDWIG 2019).
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Bei Themen der Verkehrssicherheit besteht die Herausforderung, eine gute Balance zwischen
korrekter Vermittlung und kreativen und persénlichen Ausgestaltung zu finden. SMIs sollten in
der Verkehrssicherheitskommunikation nicht paternalistisch auftreten und reine Regeln oder
Faktenwissen vermitteln, sondern ihre eigenen Erfahrungen alltagsnah schildern und selbst zu
Lernenden werden, wie die Ergebnisse des Forschungsprojektes zu #wirgeben8 zeigen. SMls
wurden besonders dann gut bewertet, wenn sie ihr eigenes (Fehl-)Verhalten im Verkehr sowie
ihren Lernprozess reflektieren. Unterstiitzt wurde dieser Effekt durch den begleitenden Einsatz
von Verkehrssicherheitsexpertinnen und -experten, bei dem die SMIs selbst zu Lernenden
werden. Dieser Seitenwechsel erhoht zusatzlich die Identifikation der Community mit dem SMI.
Dartber hinaus kann die Selbstwirksamkeit eines verkehrssicheren Verhaltens anschaulicher

vermittelt werden.

2.2.6 Einsatz von Verkehrssicherheitsexpertinnen und -experten

Der Einsatz von Verkehrssicherheitsexpertinnen und -experten wird auf der Basis der
vorliegenden Befunde aus dem Pilotprojekt klar empfohlen. Die eingesetzten Fachleute sowie
Polizistinnen und Polizisten wurden als fachkompetent, hilfreich und sympathisch bewertet. Die
SMIs werden so selbst zu Empfingerinnen und Empfingern der Botschaften, und kénnen
dariiber hinaus stellvertretend fiir die Followerschaft Fragen an die Expertinnen und Experten

adressieren .

Eine Reihe von Akteurinnen und Akteuren im Bereich Verkehrssicherheit erreicht schon heute
Rezipientinnen und Rezipienten, die ihnen auf Social-Media-Netzwerken folgen. So twitterten
2018 bereits iiber 100 Polizeien regelmifig auf Twitter (REUTER, FANTA, und BROCKLING
2018). 2020 fanden sich in Deutschland bereits 163 offizielle Polizei-Profile auf Twitter, 142
Accounts auf Facebook mit rund 3,25 Millionen Abonnentinnen und Abonnenten, 43 Kanale auf

Instagram mit rund 647.000 Followern, und immerhin 14 Kanile auf YouTube (BOBER 2020).

Corporate Influencern, also organisationsinternen Meinungsfiihrerinnen und - fithrern, wird ein
hohes Potenzial zugeschrieben, ihren Einfluss auch iiber Social Media geltend zu machen.
Hiirden sind dabei die kommunikative Kompetenz, mediengerecht zu kommunizieren, sowie

der hohe Zeitaufwand, der damit verbunden ist (HOFFMANN 2020, 30f.; REACHBIRD 2020).
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2.2.7 Projektevaluation und Bewertung der SMIs in der

Verkehrsicherheitskommunikation

Die Kampagne #wirgeben8 hat gezeigt, dass SMIs die Zielgruppen der
Verkehrssicherheitskommunikation erreichen. Insgesamt wurden rund 5,75 Millionen
Impressionen erzielt und 1,45 Millionen einzelne Konten von Nutzerinnen und Nutzern auf
Instagram und YouTube erreicht. Engagementrate und Conversion liegen in oder iiber der
Branchenbenchmark. Die intendierten Kampagnenwirkungen hinsichtlich Wissen, Einstellung
und (kurzfristige) Verhaltensdnderungen konnten deutlich nachgewiesen werden, insbesondere
bei der Zielgruppe jener Eltern, die sich in der Vergangenheit eher weniger mit dem Thema
Verkehrssicherheit von Kindern auseinandergesetzt haben. Die meisten befragten Eltern
agieren im Verkehrsalltag mit ihren Kindern sensibler, nehmen ihre eigene Vorbildrolle
bewusst wahr, vermitteln ihren Kindern sicheres Verhalten im Strafdenverkehr und suchen

weitere Informationen zum Thema Verkehrssicherheit von Kindern.

Neben den Kennwerten der Social-Media-Analytics wurden die 566 Kommentare von
Nutzerinnen und Nutzern ausgewertet. Die Kampagne und die kommunizierten Inhalte wurden
dabei ausschliefdlich positiv bewertet. Mehrfach hervorgehoben wurde, dass die SMIs sich mit
dem Thema Verkehrssicherheitskommunikation beschiftigen und ihre Erfahrungen mit den
Followern teilen. Viele Nutzerinnen und Nutzer betonten, wie wichtig ihnen dieses Thema sei
und schilderten ihrerseits Erfahrungen mit diesem Thema. Auch der Wunsch nach weiteren
Inhalten dieser Art wurde haufig gedufdert. Auch die begleitende Gruppendiskussionen
bestatigten die positive Bewertung der Verkehrssicherheitskommunikation (DUCKWITZ u. a.
2022).
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3 Trager der Verkehrssicherheitsarbeit
3.1 Organisation der Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland

Die herausragenden Akteure in der Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland sind der Bund

und die Lander.

Auf Bundesebene ist das Bundesverkehrsministerium, seit 2021: Bundesministerium fir
Digitales und Verkehr (BMDV), der zentrale Akteur in der Verkehrssicherheitsarbeit. Sein
Budget fiir Zuschiisse fiir Praventionsmafinahmen zur Erh6hung der Verkehrssicherheit lag im
Jahr 2020 bei 15,4 Mio. Euro (Bundesministerium der Finanzen 2021, 1123). In der Dekade des
letzten Verkehrssicherheitsprogramms 2011 bis 2020 (Bundesministerium fiir Verkehr, Bau
und Stadtentwicklung 2011) stellte das Verkehrsministerium im sog. ,Aktionsfeld Mensch”
insgesamt 130,6 Mio. Euro flir Praventionsmafdnahmen bereit (Bundesministerium fiir Verkehr

und digitale Infrastruktur 2021, 101).

Dariiber hinaus stof3t der Bundesverkehrsminister selbst Kampagnen an und férdert
bundesweite Praventionsmafinahmen, die von der Deutschen Verkehrswacht (DVW) umgesetzt
werden und sich an bestimmte Zielgruppen oder Nutzerinnen und Nutzer bestimmter
Verkehrsmittel richten. Fiir das letzte Vor-Corona-Jahr 2019 gibt die DVW etwa 4,3 Mio. Euro an
Aufwendungen fiir 6ffentlich geférderte Projekte an, die ihr zuvor als Férdermittel fiir diverse
Bundesprogramme zugeflossen sind (Deutsche Verkehrswacht 2020, 34). Im Jahr 2020 hat sich

Corona-bedingt diese Summe deutlich verringert auf etwa 2,5 Mio. Euro.!

Auch der Deutsche Verkehrssicherheitsrat (DVR) wird durch den Bund finanziell unterstiitzt
(2020: 3 Mio. Euro Basisbetrag und weitere 1,5 Mio. Euro fiir Kampagnen- und Sondermittel;
Deutscher Verkehrssicherheitsrat 2021, 72). Der DVR ist ein Zusammenschluss von
Organisationen zur ,,... Forderung der Unfallverhiitung und der Verstarkung aller Mafdnahmen
zur Verbesserung der Sicherheit auf den Strafden“ (Deutscher Verkehrssicherheitsrat 2021, 73).
Sein grofdter Geldgeber ist die Deutsche Gesetzliche Unfallversicherung (DGUV), die den DVR im
Jahr 2020 mit 8,8 Mio. Euro geférdert hat.

Schliefdlich unterhdlt der Bund mit der Bundesanstalt fiir Straflenwesen (BASt) eine
interdisziplinare Forschungseinrichtung Zur Verbesserung der Sicherheit,

Umweltvertraglichkeit, Wirtschaftlichkeit und Leistungsfahigkeit der Strafden.2 Im BASt

" Vgl. https://deutsche-verkehrswacht.de/jb-2020-3/, aufgerufen am 03.02.2022.

2 Vgl. https://www.bast.de/DE/BASt/Fakten/Fakten node.html, aufgerufen am 17.01.2022.
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Forschungsprogramm Strafdenverkehrssicherheit (SiFo) werden jahrlich mehr als 5 Mio. Euro
umgesetzt (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 22) und an

Forschungsnehmer aus Universitdten und Forschungsinstituten vergeben.

Das starke Engagement der Bundesldnder in der Verkehrssicherheitsarbeit begriindet sich
durch die im foderalen Prinzip unserer politischen Ordnung niedergelegte Zustandigkeit der

Lander fiir das Bildungs- und das Polizeiwesen.

Im Bildungssektor gibt es in allen 16 Bundesldndern fiir die Grundschulzeit Lehrplane, die einen
Unterricht in Verkehrserziehung vorschreiben. Es gibt dazu eine Empfehlung der
Kultusministerkonferenz fiir alle Bundeslander, die die Mobilitdts- und Verkehrserziehung als
libergeordnete Bildungs- und Erziehungsaufgabe der Schulen beschreibt, mit Elementen zur
Sicherheitserziehung, Sozialerziehung, Umweltbildung und Gesundheitsférderung (Sekretariat
der standigen Konferenz der Kultusminister der Linder in der Bundesrepublik Deutschland

2012).

Der Schule kommt fiir die Vermittlung von Mobilitats- und Verkehrserziehung aus mehreren

Griinden eine besondere Rolle zu:

* Inder Schule lassen sich alle Kinder relativ einfach erreichen.

= Verkehrserziehung in Schulen kann durch pddagogisch geschultes Personal, ndmlich die
Lehrkrifte, erfolgen.

= Die Erhéhung der Verkehrssicherheit von Kindern auf ihren Schulwegen ist bereits an sich
an wichtiges Ziel, denn nach wie vor verungliicken Kinder im Tagesverlauf am haufigsten als
Fufdgdanger oder mit dem Fahrrad auf dem Hin- und Riickweg zur Schule.

= Natiirlich hat man auch die Hoffnung, die in der Schulzeit gesate Saat der Verkehrserziehung
auch einige Jahre spater noch in Form eines verdnderten Mobilititsverhaltens der dann

jungen Erwachsenen als Ernte wieder einbringen zu kénnen.

Wahrend die Verkehrserziehung und Mobilitatsbildung im Grundschulbereich gut aufgestellt ist
(FUNK u.a. 2013), werden in der Sekundarstufe grof3e Defizite festgestellt (WEISHAUPT u. a.
2004).

Das Engagement der Polizei ist ein weiterer wichtiger Baustein der Verkehrssicherheitsarbeit
auf Landerebene. Mitarbeitende der Polizei engagieren sich in allen drei klassischen
Tatigkeitsfeldern der ,Three E" Education (Verkehrsaufklarung und -erziehung), Engineering
(Beseitigung von  Gefahrenstellen oder Unfallbrennpunkten) sowie Enforcement
(Verkehrsiiberwachung, HILSE und SCHNEIDER 1995). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist
besonders das Tatigkeitsfeld Education interessant. In Kindertagesstiatten leisten

Verkehrspuppenbiihnen der Polizei altersgerechte Praventionsarbeit. Im schulischen Bereich
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ist insbesondere ihr Einsatz in der Radfahrausbildung in der Primarstufe zu nennen. Dort
libernehmen Polizeibeamtinnen und -beamte federfithrend die praktische Ausbildung, die
hiufig in einer Fahrt der Schiilerinnen und Schiiler im Realverkehr endet ( GUNTHER und
KRAFT 2015). Aber auch in der Sekundarstufe sind polizeiliche Verkehrserzieherinnen und -
erzieher aktiv (NEUMANN 2012).

Neben den Gebietskorperschaften engagieren sich in Deutschland vielfiltige Verbande,
Unternehmen und Interessensvereinigungen in der Verkehrssicherheit. Die von ihnen
entwickelten Mafdinahmen werden haufig in Kindertagesstdtten und an Schulen umgesetzt. Die
Struktur der Verkehrserziehung in Deutschland wird von NEUMANN-OPITZ und OEHMCKE
(2011) anschaulich illustriert (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021,

101).

Verkehrserziehungin Deutschland

Bundesministerium flir Verkehr,
16 Lander Bau und Stadtentwicklung
v v
DVR DVW K
Empfehlungen der Polizei ampagnen
Kultusminister
von1994 Universitaten
ADAC BAStForschung Institute
| —
. z.B. ,Kind und Verkehr”
Schulen Vorschulische ,Kind im StraRenverkehr”
Einrichtungen
Eigene MaRnahmen der Verkehrserziehung
| I I . I I I I
Int - Kirchlich
Unternehmen || Versicherungen || Verkehrswacht n ereﬂssen Gemeinden . |.rc fehe
verbande Einrichtungen

Bild 3-10rganisationsstruktur der Verkehrserziehung in Deutschland

Quelle: (NEUMANN-OPITZ und OEHMCKE 2011)

Das neue Verkehrssicherheitsprogramm der Bundesregierung fiir die Dekade 2021 bis 2030

bildet den Rahmen fiir die zukiinftige Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland
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(Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021). Diese wird getragen von
Akteuren auf den administrativen Ebenen des Bundes, der Linder und der Kommunen. Als
innovativ wird im aktuellen Verkehrssicherheitsprogramm die ,... Abstimmung einer
gemeinsamen Strategie“ zwischen diesen Gebietskorperschaften unter dem Leitbild ,Sichere
Mobilitdt - jeder tragt Verantwortung, alle machen mit“ herausgestellt (Bundesministerium fiir

Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 5).

Auch weiterhin sind Verbiande, Unternehmen und Interessensvereinigungen wichtige Akteure
der Verkehrssicherheitsarbeit. Letztlich wird auch das Engagement der Verkehrsteilnehmenden
selbst - im Sinne einer sicheren, regelbasierten und nachhaltigen Mobilitdt - benétigt, um die
ambitionierten Ziele des Verkehrssicherheitsprogramms zu erreichen. In einem “Pakt fiir
Verkehrssicherheit” fiir alle einschldgigen Akteure sollen schwerpunktmafdig zwolf
Handlungsfelder bearbeitet werden.3 Der konkrete Handlungsbedarf wird ,... aus dem
Unfallgeschehen, der gesellschaftlichen Relevanz und den zukiinftigen Herausforderungen der

Mobilitdt“ (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 6) abgeleitet.

Im Rahmen des aktuellen Verkehrssicherheitsprogramms versteht sich der Bund als zentraler
Akteur, Initiator und Koordinator (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur
2021, 8) und sieht seine Verantwortung in den Bereichen Gesetzgebung, praventive
Verkehrssicherheitsmafinahmen, Forderung bei Forschung und Entwicklung sowie der
Strafdeninfrastruktur (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 102).
Entsprechend der Anlage des Verkehrssicherheitsprogramms werden die Aktivititen des
Bundes komplementiert durch entsprechende Programme auf der Ebene der Bundesldander (z.
B. fiir Bayern: Bayerisches Staatsministerium des Innern, fiir Sport und Integration und
Bayerisches Staatsministerium fiir Wohnen, Bau und Verkehr 2021; fiir Nordrhein-Westfalen:
Ministerium fiir Bauen, Wohnen, Stadtentwicklung und Verkehr des Landes Nordrhein-
Westfalen 2016), Verkehrssicherheitskonzepte der Kommunen und Landkreise sowie der
Verkehrssicherheitsarbeit nicht-offentlicher Akteure (vgl. Bild 3-2). Bundesldnder und
Kommunen verantworten in ihrer jeweiligen Zustindigkeit die Bereiche Uberwachung,
Verkehrserziehung sowie Infrastruktur (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale

Infrastruktur 2021, 102)

3 Diese Handlungsfelder sind: Sichere Mobilitat — jeder tragt Verantwortung, alle machen mit; Zukunftsfahige
Vorgaben und Verordnungen; Verbesserung des Verkehrsklimas; Bestehende und wirksame MalRnahmen
fordern, verbessern und flaichendeckend umsetzen; Zukunftstechnologie, Automatisierung und Digitalisierung;
Guterverkehr und Logistik; Fir sicheren Radverkehr; Mobilitdt von Kindern und Jugendlichen; Sicherer
FuBverkehr und Teilhabe fiir alle; Motorradfahren; Lernen im Wandel der Mobilitdt; Unfallfolgen mindern
(BMVI 2021: 16ff).
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Zukunftsbild der Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland

5 l_ : | Nationale Verkehrssicherheitsstrategie fiir Deutschland

Bundnis fur moderne Mobilitat |

Bund-Lander-Arbeitsgruppe Verkehrssicherheit
Gemeinsame Eckpunkte

f,‘“’ alinahmen/ Verkehrssicherheits- Verkehrssicherheits- J Verkehrssicherheits- Verkehrssicherheits-
Aktions- programmdes programme der Lénde konzepte der Kommunen Strateglenund -ansitze
programme Bundesfiir2021-2030 ’ undLandkreise nicht-ffentlicher Akteure

Bild 3-2 Zukunftsbild der Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland

Rle=c=

Quelle: (PTV und Bundesministerium fiir Digitales und Verkehr 2021)

Im Zuge des neuen Verkehrssicherheitsprogramms will der Bund einen Kulturwandel im
Strafdenverkehr anstof3en. Hierzu sollen Mafdnahmen zur Verbesserung des Verkehrsklimas, die
Moglichkeiten des E-Learnings und neuer Methoden der Zielgruppenansprache zu
Verkehrssicherheitsthemen ebenso dienen, wie eine Aus- und Weiterbildungsoffensive fiir
Fachpersonal bei Planung und Betrieb von Straflen (Bundesministerium fiir Verkehr und

digitale Infrastruktur 2021, 14).

Bei der Umsetzung des aktuellen Verkehrssicherheitsprogramms mit den Zielen der
Reduzierung der Verkehrstoten um 40 % bis 2030 und der signifikanten Absenkung der Zahl
der Schwerverletzten sieht sich der Bund als Koordinator der Mafdnahmen hin zu einer , Vision

Zero" im Strafdenverkehr (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 15).

International ist das deutsche Verkehrssicherheitsprogramm eingebettet in den EU-
Politikrahmen fiir die Strafdenverkehrssicherheit in der Dekade 2021 bis 2030 ,,Nachste Schritte

«

auf dem Weg zur ,Vision Null Strafdenverkehrstote (Europdische Kommission 2020) sowie die
s,Decade of Action for Road Safety” der World Health Organization (WHO) und weiterer
Organisationen der United Nations (UN) im Rahmen der , UN Road Safety Collaboration“ (World

Health Organization Ohne Jahr).
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3.2 Thematische Fokussierungen und Ausgestaltung der

Verkehrssicherheitskommunikation der Akteure

Auch gegenwirtig sind alle im Zukunftsbild (vgl. Bild 3-2) enumerierten Akteure bereits in der
Verkehrssicherheitsarbeit aktiv. Nachfolgend wird lediglich auf das einschlidgige Engagement
des Bundes und der Linder im Rahmen des Tatigkeitsbereichs Education bzw. der damit

zusammenhangenden Verkehrssicherheitskommunikation ndher eingegangen.

3.2.1 Verkehrssicherheitsaktivitaten des Bundes

Zu Beginn der neuen Dekade der Verkehrssicherheit setzt der Bund als zentraler Akteur
folgende thematischen Schwerpunkte (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale

Infrastruktur 2021, 9ff.):

=  Potenziale des automatisierten, autonomen und vernetzten Fahrens zur Verbesserung der
Verkehrssicherheit aktiv nutzen,

= Marktdurchdringung und Akzeptanz von Fahrerassistenzsystemen,

= Verbesserung der Strafdeninfrastruktur — im Bestand und Neubau,

= Verkehrssicherheit im Rahmen der Radverkehrsoffensive,

= Zukunftsorientierte Weiterentwicklung der vertieften Unfallerhebung,

= Verkehrssicherheitsprogramm - lernend und lebendig.

Die Einzelmafinahmen des Bundes im Rahmen seiner Verkehrssicherheitsarbeit sind breit
gestreut und verteilen sich auf alle Handlungsfelder des neuen Verkehrssicherheitsprogramms
(Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 17ff.) sowie die drei als
klassisch bezeichneten Tatigkeitsfelder bzw. Strategien zur Verhaltensbeeinflussung im Sinne
einer Verbesserung der Verkehrssicherheit (Education, Engineering, Enforcement, HILSE und

SCHNEIDER 1995). Die folgenden Aspekte seien dabei herausgegriffen:

= Zur Verbesserung des Verkehrsklimas werden die Forderung der Regelkenntnis, der
Fahrkompetenz und des riicksichtsvollen Verhaltens sowie die Verringerung von Ablenkung
und Aggressionen propagiert (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur
2021, 26f.).

= Als Verkehrsbeteiligungsarten werden insbesondere der Fufdverkehr (Bundesministerium
fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 46f.), der Radverkehr (Bundesministerium fiir
Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 40ff) wund das Motorradfahren

(Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 50f.) adressiert.
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Als Zielgruppen werden Kinder und Jugendliche explizit als Handlungsfeld hervorgehoben
(Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2021, 44f.).

Mehrfach wird auf die Potenziale des E-Learning und die Nutzung sozialer Medien fiir die
Verkehrssicherheitskommunikation hingewiesen (Bundesministerium fiir Verkehr und

digitale Infrastruktur 2021, 14, 27,52, 53).

Entsprechend der Breite des Praventionsengagements des Bundes, ist auch die DVW als

Umsetzerorganisation, die die vom Bund geférderten Programme fiir Kinder (Kinder im

Strafdenverkehr), junge Fahrende (JUNG+SICHER+STARTKLAR), altere Menschen (Mobil

bleiben, aber sicher!) und Radfahrende (FahrRad ... aber sicher!) in die Flache bzw. zur

Zielgruppe bringt, breit aufgestellt. Dartiber hinaus ist die DVW noch in der Verkehrserziehung

an Schulen, konkret der Radfahrausbildung, und bei Sicherheitstrainings aktiv.

Schliefdlich ist auch das Spektrum der Themen, das der vom Bund geférderte DVR abdeckt, sehr

breit:

Fiir Kinder im Vorschulalter wendet sich das Programm ,Kind und Verkehr” an
Erziehungsberechtigte und Fachkrifte in Kindertageseinrichtungen, sensibilisiert fiir die
entwicklungspsychologischen Besonderheiten der kindlichen Verkehrsteilnahme und
informiert tiber das sichere Verhalten von Kindern und mit Kindern im Strafsenverkehr.
Junge Fahrende werden mit dem Programm ,Sicher in meiner Region - Regio Protect UVT“
angesprochen. Dabei konnen sie Gefahrenstellen im Strafdenverkehr in ihrer Region auf
einer Landkarte identifizieren und mittels Realvideos und animierter Videosequenzen ihre
Gefahrenwahrnehmung schiarfen. Weitere Programme und Kampagnen fiir junge
Erwachsene sind ,Alles im Griff?“ (Reflektion eigener und fremder Erfahrungen bei der
Verkehrsteilnahme sowie Einschiatzung von Entstehungsbedingungen von Unféllen), ,GTI -
Auto und mehr (im Kontext der Berufsausbildung werden die Aspekte
Gesundheitsforderung, Teambildung und Identitdtsstirkung (GTI) thematisiert), die
Kampagne ,Roll ohne Risiko!“ zur sicheren Nutzung von E-Scootern und das Begleitete
Fahren ab 17 (BF17).

Fiir Menschen ab 65 Jahren werden im Programm ,sicher mobil* die
Verkehrsteilnahmearten zu Fuf3, Fahrrad, Pedelec und Auto angesprochen.

Abgerundet wird das Engagement des DVR durch Seminare zur Ladungssicherheit,
Verkehrssicherheitstrainings, durch ein Instrument zur ganzheitlichen Analyse von
Gefahrdungsfaktoren bei der (berufsbedingten) Verkehrsteilnahme (GUROM) und
Kampagnen und Aktionen im Rahmen der Aktion ,Deine Wege - Sichere Mobilitdt im

betrieblichen und o6ffentlichen Bereich“.
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3.2.2 Verkehrssicherheitsaktivitiaten der Lander

In ihren Landes-Verkehrssicherheitsprogrammen decken die Bundesldnder ebenfalls alle
einschlagigen Verkehrsteilnahmearten und vulnerablen Gruppen ab (z. B. Bayerisches
Staatsministerium des Innern, fiir Sport und Integration und Bayerisches Staatsministerium fiir
Wohnen, Bau und Verkehr 2021; Ministerium fiir Bauen, Wohnen, Stadtentwicklung und

Verkehr des Landes Nordrhein-Westfalen 2016).

In der schulischen Mobilitits- und Verkehrserziehung werden vor allem die altersspezifischen
Verkehrsbeteiligungsarten von Kindern, Jugendlichen und jungen Erwachsenen thematisiert:
allem voran das Fahrradfahren, aber auch das zu FuR Gehen, die OPNV- / Schulbus-Nutzung, die
Mitfahrt im Pkw und die Problematik junger Fahrerinnen und Fahrer. Dabei konnen sich
Lehrkrafte einer breiten Palette unterschiedlicher Mafdinahmenarten bedienen, die von
schriftlichen tiber audio-visuelle Informationen, Online-Angeboten bis zu praktischen Ubungen

reichen.

Die polizeiliche Verkehrserziehung konzentriert sich auf die Ansprache von Vorschulkindern
und ihrer Eltern, von Schiilerinnen und Schiilern und von Seniorinnen und Senioren. Mit
Verkehrspuppenbiihnen werden Kinder in Kindertagesstiatten und Grundschulen erreicht, mit
Elternveranstaltungen (Kind und Verkehr) die Erziehungsberechtigten von Vorschulkindern. In
der Schulverkehrserziehung sticht die Einbindung der Polizei in die praktische
Radfahrausbildung gegen Ende der Grundschulzeit hervor. Dariiber hinaus engagieren sich
Polizeibeamtinnen und -beamten auch in Verkehrssicherheitsmafdnahmen fiir altere
Schiilerinnen und Schiiler (z. B. Crash-Kurs NRW oder Jung+Sicher+Startklar). Vortrage und die
Verkehrspuppenbiihne kommen in der Verkehrserziehung von Seniorinnen und Senioren zum

Einsatz.

3.2.3 Bisherige Ausgestaltung der Verkehrssicherheitskommunikation

Ebenso breit wie die von den Akteuren der Verkehrssicherheitsarbeit abgedeckten Themen, ist
die Ausgestaltung dieser Verkehrssicherheitskommunikation. In der Verkehrsaufklarung (keine
edukative face-to-face-Interaktion) kommen Spannbidnder an Briickengeldndern (z.B. als

Schulanfangsaktion), Kinospots oder Plakataktionen an Bundesfernstrafden zum Einsatz.

Dem in den letzten beiden Jahren Corona-bedingten Ausfall von Prasenzveranstaltungen, wie
Verkehrssicherheitstagen oder Moderatorenveranstaltungen fiir bestimmte Zielgruppen, wurde
durch ein vermehrtes Onlineangebot von Filmen oder die intensivierte Herausgabe von
Printmedien, begegnet. = Nachfolgend wird die bisherige  Ausgestaltung der

Verkehrssicherheitskommunikation fiir ausgewahlte Zielgruppen nachvollzogen.
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3.2.3.1 Zielgruppe Kinder und Jugendliche

Die Zielgruppen der Kinder und Jugendlichen werden vorwiegend durch eine direkte Ansprache
bzw. personale Kommunikation im institutionellen Rahmen der Kindertagesstatte oder Schule
angesprochen. Das Gleiche gilt auch fiir die Elternansprache (Kind und Verkehr) oder die
Ansprache von Erzieherinnen und Erziehern (Kinder im Straflenverkehr). Motorische Ubungen
in der Kindertagesstatte (move it) und gedruckte bzw. online und zum Download verfiigbare
Informationen runden hier das Bild ab. Spatestens bei der Radfahrausbildung in der
Grundschule kommen praktische Ubungen im Schonraum und optimaler Weise eine
Abschlussfahrt im Realverkehr zum Einsatz. Fahrpraktische Ubungen sind auch Bestandteil des

DVW- Mofakurs‘ zur Vorbereitung auf die theoretische Mofa-Priifung.

Haufig erweisen sich unterschiedliche Zugidnge zur Zielgruppe als sinnvoll, z. B. hinsichtlich
Kinderrtickhaltesystemen (NEUMANN-OPITZ 2015) via die face-to-face-Ansprache von Kindern
und Eltern oder iber die Ansprache von Eltern mittels Broschiiren oder iiber
Schulungsangebote zur sicheren Kindersitznutzung, einem Kindersitz-Check oder dem

Monitoring der Nutzung von Kinderriickhaltesystemen (EVERS 2021).

3.2.3.2 Zielgruppe junge Fahrerinnen und Fahrer

Diese Zielgruppe ist am starksten gefahrdet, in einen Unfall verwickelt zu werden (Statistisches
Bundesamt 2021). Entsprechend intensiv sind die Bemiihungen, die jungen Heranwachsenden
mit Zielgruppenprogrammen zu erreichen. Hierbei kommt eine grofde Bandbreite von Zugdngen

zum Einsatz, wie

» massenmediale Verkehrsaufklarung mittels Plakaten am Straflenrand, Social Media-
Beitriage auf Instagram und YouTube (Praventionskampagne Runter vom Gas),

= die Virtual Reality-Anwendung ,#AUGENBLICKSWINKEL360“ zu Gefahren im
Zusammentreffen von Pkw- und Rad-Fahrenden,

» Prdsenzveranstaltungen mit Vortragen von Opfern, Tatern, Hinterbliebenen und
Ersthelfenden zu selbst erlebten Unfallsituationen (Crash Kurs NRW und P.A.R.T.Y.) oder

= die personliche Ansprache (personale Kommunikation) der Zielgruppe an
Verkehrssicherheitstagen unter Einsatz der Methode des erlebnisorientierten Lernens (Jung

+ Sicher + Startklar).

Die Kommunikationsstrategie zur Information Ulber das Begleitete Fahren ist auf die
Kombination mehrerer digitaler Kommunikationskanéle (E-Kommunikations-Mix) angelegt: Die

Informationsplattform (World Health Organization Ohne Jahr) richtet sich mittels der eher
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statischen Website sowohl an jugendliche Fahranfingerinnen und -anfinger, die ihre
Fahrerlaubnis im Rahmen des Begleiteten Fahrens erwerben wollen, als auch an potenzielle
Begleitpersonen (Eltern). Hierbei steht die Informationsvermittlung zum
Fahrerlaubniserwerbsmodus BF17 im Mittelpunkt. Dariiber hinaus wird eine Website mit
Kommunikationsfunktion, als Fan-Seite ,BF17“ auf www.facebook.de bespielt. Der Instagram-
Account bfl7.de und der YouTube-Kanal ,Begleitetes Fahren ab 17“ zusammen mit

eingesetzten SMIs, runden das Internetangebot zum Begleiteten Fahren ab.

3.2.3.3 Zielgruppe Seniorinnen und Senioren

Auch die Ansprache alterer Verkehrsteilnehmerinnen und -teilnehmer geschieht auf
vielfdltigste Art und Weise: Die personale Ansprache durch Hausidrztinnen und -drzte,
Apothekerinnen und Apotheker oder Angehorige (Aktion Schulterblick. Bewusst und sicher
mobil, DVW), Kampagnen und Zielgruppenprogramme mittels 6ffentlicher Verkehrssicherheits-
oder Aktionstage (Mobil bleiben, aber sicher!, DVW) mit Informationsstinden und Mitmach-
Aktionen (Parcours, Reaktionstest, Rauschbrille), der Einsatz von Moderatoren (sicher mobil,
DVR; Fit mit dem Fahrrad, DVW), praktischer Ubungen (Pedelec statt Auto - aber sicher! In
allen Lebenslagen sicher und gesund mit dem E-Rad unterwegs, VCD) bzw. Fahrproben
(FahrFitnessCheck, DVR; Senioren-Fahrtraining, ADAC) oder gedruckter Broschiiren, die auch
als Download zur Verfiigung stehen (Sichere Mobilitit im Alter, DVR), auferdem werden

Kinospots eingesetzt.

3.3 Trager der Verkehrssicherheitsarbeit als mogliche Kooperationspartner fiir

SMIs

Verkehrssicherheitskommunikation ist in einem stindigen Wandel begriffen. Um die
einschlagigen Zielgruppen zu erreichen, miissen sich die Umsetzerorganisationen der
Verkehrssicherheitsarbeit auf das sich ebenfalls wandelnde Mediennutzungsverhalten der
Zielgruppen einstellen. Hierzu werden neue technische Entwicklungen (wie z. B. Virtual Reality-
Anwendungen) aufgegriffen, in Praventionskampagnen / Verkehrssicherheitsmafinahmen
eingesetzt (so z. B. in #AUGENBLICKWINKEL360, NICKEL Ohne Jahr) und neue Medienkanile

genutzt.

SMIs sind schon jetzt in der Verkehrssicherheitskommunikation aktiv (DUCKWITZ, FUNK, und
SCHLIEBS 2019). DUCKWITZ u.a. (2022) haben Erfolgsfaktoren fiir den Einsatz von SMIs
identifiziert und in einem Pilotprojekt eine Influencer-Kampagne zur Erhoéhung der

Verkehrssicherheit von Kindern fiir die Zielgruppe der Eltern umgesetzt. Im Ergebnis zeigt
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diese Studie, dass ein erfolgreicher Einsatz von SMlIs in der Verkehrssicherheitskommunikation
sowohl thematisch als auch budgetmafdig gut moglich ist, und sich vor allem hinsichtlich seiner

messbaren Wirkung als vielversprechender Kommunikationskanal anbietet.

Ad hoc erscheinen sowohl aufgrund der uberregionalen Streuung der praventiv zu
thematisierenden Verkehrssicherheitsprobleme als auch aufgrund der raumlich nicht
eingegrenzten Reichweite von SMIs vor allem bundesweite Praventionsmafnahmen und -
kampagnen fiir deren Einsatz in der Verkehrssicherheitskommunikation als geeignet. Damit
erweisen sich das BMDV als Forschungsinitiator (BASt) und Férdermittelgeber (DVR, DVW), der
DVR als zentrale Koordinationsplattform der Verkehrssicherheitsarbeit in Deutschland und die
DVW als grofdter bundesweiter Umsetzerverband als geeignete Ansprech- und
Kooperationspartner fiir den Einsatz von SMIs in der Verkehrssicherheitskommunikation.
Dariiber hinaus ist dies ein Kommunikationskanal, der auch gut von anderen grofien
bundesweit aktiven Stakeholdern der Verkehrssicherheitsarbeit bespielt werden kann, wie z. B.
der Deutschen Gesetzlichen Unfallversicherung (DGUV), dem Gesamtverband der Deutschen
Versicherungswirtschaft (GDV) / Unfallforschung der Versicherer, oder diversen
Mobilitatsclubs, die allesamt bereits Erfahrungen mit dem Einsatz von SMIs in der

Zielgruppenkommunikation Zu anderen Themen gesammelt haben.
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4 Kooperations- und Geschaftsmodelle von SMIs

4.1 Einleitung

Influencer Marketing (IM) hat in den letzten Jahren aufgrund seiner hohen wirtschaftlichen
Bedeutung auch international ein grofdes und zunehmendes akademisches Interesse erfahren.
In ihrer bibliometrischen Analyse weisen YE et al (2021) auf eine steigende Zahl von Studien in
diesem Bereich hin, die 2019 mit 100 Veroffentlichungen ihren (vorlaufigen) Hohepunkt
erreichten. Die Autoren machen fiinf Forschungsthemen aus: die Uberzeugungskraft von IM; IM
in bestimmten Branchen und Produktkategorien; ethische Fragen und Offenlegungseffekte; die
Identifizierung, Auswahl und Aktivierung von SMIs sowie schliefdlich die Perspektiven der
Stakeholder (wie Marken, Publikum und die SMIs selbst) auf IM (YE u.a. 2021). SUNDERMANN
und RAABE (2019) fiihrten eine Literaturiibersicht aus der Perspektive der strategischen
Kommunikation durch (SUNDERMANN und RAABE 2019). Dies ergdnzten HUDDERS et al.
(2021) mit ihrer Studie, die sich auf die Nutzung von SMIs durch Werbetreibende konzentriert.
Aus der Perspektive der Marketingeffektivitit betrachteten VRONTIS et al. (2021) sowie
ABHISHEK und SRIVASTAVA (2021) die Literatur zu IM. Eine eher prozess- und
akteursorientierte Untersuchung wurde von ENKE & BORCHERS (2019) durchgefiihrt, die ihre
Literaturrecherche nutzten, um ein konzeptionelles Modell der SMI fiir die strategische
Kommunikation oder Offentlichkeitsarbeit aus der Sicht einer Organisation zu entwickeln
(BORCHERS und ENKE 2021; ENKE und BORCHERS 2019). Eine umfassende Untersuchung der
Geschiftsmodelle von SMIs und der Art und Weise, wie SMIs mit ihren Partnerinnen und
Partnern oder ihrem Geschaftsokosystem interagieren, um Werte zu schaffen, zu liefern und zu

erhalten, liegt jedoch bislang nicht vor.

Als Geschiftsmodell kann dabei ein bestimmtes Unternehmensdesign oder eine bestimmte
Architektur der Wertschopfung (Value Generation), der Wertbereitstellung (Value Delivery)
und der Wertaneignung (Value Capture) beschrieben werden (TEECE 2010). In Bezug auf
Geschaftsmodelle von Content-Produzenten identifizieren Mileros et al. (2019) zwei relevante
Ansatze: Hierzu zdhlen zunichst Consumer-to-Business-Geschaftsmodelle (C2B), bei denen die
Inhaltsersteller nicht nur Nutzerinnen und Nutzer sind, sondern "ihre intellektuellen
Fahigkeiten einbringen, um Geld zu verdienen" (iibersetzt von MILEROS et al., 2019, p. 68). Um
dies zu erreichen, "kommunizieren sie Marken externer Unternehmen in ihren Inhalten"
(tibersetzt VON MILEROS et al., 2019, p. 69). Sie sind dabei nicht auf eine bestimmte Plattform

beschrankt (auch wenn eine Plattform fiir die Vermarktung der Inhalte genutzt werden kann).
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Alternativ konnen SMIs ihre originidren Kreationen den Plattformen zur Verfligung stellen und
direkt tiber die Plattform vergiitet werden (C2B). Wie in anderen digitalen Markten, z. B. im
eSport (KUNZ, ROTH, und SANTOMIER 2021), erfordern diese Geschaftsmodelle Interaktionen
zwischen Unternehmen/Marken, Plattformen, den Urheberinnen und Urhebern von Inhalten
und den Verbraucherinnen und Verbrauchern, damit Werte geschaffen, ausgeliefert und
angeeignet werden. Aus der Perspektive einer ,service-dominant logic’ (VARGO und LUSCH
2004; 2016) erfolgt die Wertschopfung durch sich iiberschneidende Prozesse, bei denen die
Ressourcen verschiedener Akteurinnen und Akteure zur (Mit-)Wertschopfung fiir andere
Akteurinnen und Akteure genutzt werden. Diese Prozesse konnen nicht durch eine unilineare
Kaufer-Lieferanten-Beziehung beschrieben werden, sondern finden in komplexen, sogar
kollektiven (Ko-)Produktions- und (Ko-)Konsumumgebungen statt (KELLEHER u.a. 2019). In
dieser Hinsicht sind die Kooperationsformen von besonderer Bedeutung fiir die Analyse der
Geschaftsmodelle von SMIs. Dies soll nun nachfolgend fiir den Fall des Influencer Marketings
und dem hier besonders relevanten Fall der C2B-Kooperationen beschrieben werden. Dazu
wurde der Stand der internationalen Forschung zu Geschdftsmodellen von SMIs und

Kooperationsformen strukturiert erhoben und ausgewertet.

4.2 Methodik

Diese strukturierte Literaturiibersicht basiert auf der von BROCKE u. a. (2009) vorgeschlagenen
flinfstufigen Methodik. Die einzelnen Phasen wurden in Anlehnung an den von HESS (2021)
skizzierten Rahmen detailliert. Ziel der Untersuchung ist es, den Wissensstand tlber die
Geschiftsmodelle von Social-Media-Influencern (SMIs) und die Auswirkungen dieser
Geschiftsmodelle auf Kooperationen, meist mit Werbe-/Kommunikationspartnern, zu
ermitteln. Dazu wurden die Begriffe ,cooperation, ,business model’ und ,Influencer’ als
Schliisselbegriffe identifiziert. Nach einer Sichtung ausgewdhlter Literatur zum Thema
Influencer Marketing (BORCHERS und ENKE 2021; M. DE VEIRMAN, HUDDERS, und NELSON
2019; L. HUDDERS, DE JANS, und DE VEIRMAN 2020; SUNDERMANN und RAABE 2019;
TANWAR, CHAUDHRY, und SRIVASTAVA 2021; VRONTIS u. a. 2021; YE u. a. 2021) und zentraler
Beitrage zum Forschungsthema (BORCHERS und ENKE 2021; YE u. a. 2021) wurden passende

Synonyme, Oberbegriffe und verwandte Begriffe zu den Kernbegriffen identifiziert.

In einem dritten Schritt wurde die multidisziplindre Datenbank Scopus als Datenbasis
ausgewahlt, da sie einen groflen Teil der wissenschaftlichen Literatur im Bereich der
Sozialwissenschaften abdeckt (NORRIS und OPPENHEIM 2007) und kirzlich angenommene
Artikel dort zu finden sind (HUDDERS, DE JANS, und DE VEIRMAN 2020). Da sich das Feld

schnell weiterentwickelt, wurden nur Artikel beriicksichtigt, die in den letzten sechs Jahren
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(2017-2022) verdffentlicht wurden. Wir konzentrierten uns bei unserer Uberpriifung auf von
Expertinnen und Experten begutachtete Artikel und Artikel, die in englischer Sprache

veroffentlicht wurden.

Die Literaturrecherche wurde im Dezember 2021 durchgefiihrt. Die Suchbegriffe (und
Schreibvarianten) innerhalb einer Spalte wurden mit dem Booleschen Operator ,OR/,
spalteniibergreifende Begriffe mit dem Booleschen Operator ,AND‘ verkniipft, um die
Datenbasis D1 zu erfassen und damit das Suchfeld einzugrenzen. Das Ergebnis dieser Suche
lieferte 30.301 Treffer. Nach Einschrankung auf relevante Disziplinen (Wirtschaft, Management
und Rechnungswesen; Sozialwissenschaften; Wirtschaftswissenschaften, Okonometrie und
Finanzen; Kunst- und Geisteswissenschaften; Multidisziplindr) enthielt das Ergebnis 7.180
Treffer. Zur weiteren Verdichtung des Literaturkorpus wurden die Synonyme der Suchbegriffe
ausgewertet und nur die relevantesten Begriffe beibehalten. Die endgiiltige Datenbasis D1
enthielt 118 Publikationen, die dann nach Titel und Abstract gesichtet wurden. Schlief3lich
wurden 16 Artikel ausgewahlt, die sich mit den (produktions- und distributionsseitigen)
Akteurinnen und Akteuren und Geschiftsmodellen befassten und nicht auf die Beziehung

zwischen SMIs und Nutzerinnen und Nutzern (Werbewirkungsforschung) fokussierten.

Um die Literatur noch weiter zu verbreitern, wurden - in Anlehnung an HESS (2021) - zwei
zusatzliche Datenbanken (D2) aufgebaut, die Artikel enthalten, die Suchbegriffe aus ,Influencer
in Kombination mit ,business model’ oder ,cooperation’ abdecken. Diese ergaben eine
Gesamtzahl von 917 Artikeln, von denen nach einem Screening von Titel und Abstract 24
ausgewahlt wurden. Bei ausgewadhlten Kernpublikationen aus D1 und D2 fiihrten wir
Rickwarts- und Vorwartssuchen durch, um zusitzliche relevante Literatur zu ermitteln, die
moglicherweise auf verwandten Konstrukten basiert (LEVY und ELLIS 2006). Dieser Schritt

fiihrte zu zusatzlichen 17 Texten.

Auf diese Weise haben wir insgesamt 57 Artikel mit multidisziplindrem Hintergrund ermittelt.
Die abschliefdenden Schritte dieser Literaturrecherche umfassten die Lektiire der Volltexte der

identifizierten Artikel.

4.3 Geschaftsmodelle von SMIs

4.3.1 Value Generation: Content- und Persona-Produktion, Interaktion

SMIs schaffen Werte (fiir ihre Kundinnen und Kunden, aber auch fiir die Verbraucherinnen und
Verbraucher), indem sie ihre Kompetenzen in der Produktion, Verbreitung und Interaktion von
Inhalten in sozialen Medien nutzen. SMIs konnen bei Nutzerinnen und Nutzern informative

Wirkungen, motivierende Wirkungen, Wirkungen als Vorbild und gemeinschaftliche Wirkungen
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erzeugen (ASAN 2021), durch die sie die Verhaltensabsichten der Verbraucherinnen und
Verbraucher, ihre Einstellungen und das Engagement des Publikums beeinflussen kénnen
(BORCHERS und ENKE 2021; ZHOU u.a. 2021). Das Ausmaf$ der Wirkung kann je nach
Einstellung und Entscheidungsroutine des SMIs variieren (SUNDERMANN und RAABE 2019)
sowie mit den Attributen, die verdndert bzw. gesteigert werden sollen, wie etwa dem Wert des
Markenimages, der Markenbekanntheit (CASALO, FLAVIAN, und IBANEZ-SANCHEZ 2020) oder
Social Buzz (Do Yuon KIM und KIM 2021). Die kommunikativen Effekte (und damit die
Wertschopfung) beruhen "hauptsdchlich auf Glaubwiirdigkeit, Attraktivitit, parasozialer
Interaktion und Kongruenz" (iibersetzt von HUDDERS, LOU, et al., 2021). Wahrend sich die
ersten beiden Aspekte auf die Produktion (und Verbreitung) von Inhalten beziehen, kénnen die

letzten beiden unter die Interaktion in sozialen Medien subsumiert werden.

Was die Produktion von Inhalten betrifft, so lassen sich zwei Arten der Inhaltsproduktion
beobachten: eine kommerzielle Sphére, in der inhaltsorientierte Inhalte die Expertise der SMIs
zeigen und marktorientierte Inhalte die Follower der SMIs beeinflussen. Die SMIs sind zudem
aber auch in einer Community-Sphare aktiv, in der beziehungsorientierte Inhalte dazu
beitragen, die SMIs sympathisch und alltdglich erscheinen zu lassen und Ratschlage durch
motivierende Inhalte erteilt werden (SUNDERMANN und RAABE 2019; GARCIA-RAPP 2017).
Wahrend die erste Sphare in erster Linie auf die Value Generation und Value Delivery abzielt, ist
die zweite die Grundlage fiir langfristigen Erfolg, da sie die Grundlagen der
Meinungsfiithrerschaft des SMI starkt. Die Produktion von Inhalten ist daher nicht ausschliefdlich
von Markenkooperationen abhéngig; die SMI spielen eine aktive kreative Rolle, indem sie daran
arbeiten, ihr eigenes Angebot zu entwickeln und sich durch einzigartige Inhalte einen
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen (SETTE & BRITO, 2020). Aufderdem "kann die Produktion
von SMI nicht nur ein Mittel zum Zweck sein (d. h. um Anhdnger oder Vermarkter
zufriedenzustellen, eine finanzielle Entschdadigung zu erhalten usw.), sondern auch das Mittel an
sich. Das heifst, SMIs schatzen die Befriedigung durch die Produktion von Inhalten, wie z. B. das
Gefithl der Selbstverbesserung, des Vergniigens, der Freude und des emotionalen

Managements" (libersetzt von AUDREZET et al., 2020, S. 559).

SMIs konnen unterschiedliche inhaltliche Formate produzieren, die sich je nach Plattform
unterscheiden konnen (HAENLEIN u. a. 2020). Die Formate konnen auch einzelne Interaktions-
und Kooperationsaspekte besonders betonen (FAROUQ und SCHOGEL 2018; FENG, CHEN, und
KONG 2021; JONES und LEE 2021). Dabei kann es sich um vorproduzierte, aber auch um Live-
Inhalte handeln, wie etwa im Fall des. Live-Streaming oder der Kommentierung von eSport-

Wettbewerben auf twitch.tv. (WOODCOCK und JOHNSON 2019a), die eine hochgradig
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interaktive Kommunikation auch bei Produktprasentationen erméglichen (WOODCOCK und

JOHNSON 2019b).

Die visuelle Asthetik der produzierten Inhalte ist hier von hoher Relevanz (BHARTI 2021; SILVA
u.a. 2020; SMITH 2021). Je nach Kampagne kann es erforderlich sein, dsthetische Strategien fiir
die Prasentation verschiedener Produktkategorien, z. B. Luxusartikel (JIN und RYU 2020) zu
entwickeln. In jedem Fall ist ein guter narrativer Einstieg wichtig flir die Akzeptanz der
Werbebotschaft (FENG, CHEN, und KONG 2021; E. KIM, DUFFY, und THORSON 2021). Neben
der visuellen Ansprache verfolgen die SMIs auch unterschiedliche narrative Strategien. ZHOU et
al. (2021) identifizieren sechs verschiedene Ansatze: Beraten, Begeistern, Erziehen, Beurteilen,
Amiisieren, Zusammenstellen (iibersetzt von ZHOU u.a. 2021). Fir ihre Wirksamkeit ist es
notwendig, autobiografische Beziige in die Erzdhlung zu integrieren (HUDDERS, DE JANS, et al,,
2021). Dies ist wichtig, weil SMIs - zusidtzlich zu den Inhalten - "durch Techniken des Self-
Branding auch eine 6ffentliche Persona schaffen, die Unternehmen mit ihren Marken, Produkten
usw. in Verbindung bringen koénnen. Influencer bauen Beziehungen zu ihrem Publikum auf”

(tibersetzt von BORCHERS & ENKE, 2021, S. 4).

Da Content-Produktion und Community-Management zeitaufwandig sind (ZABEL und PAGEL
2016) werden SMIs ab einem gewissen Professionalititsgrad durch ein Team unterstiitzt
(WOODCOCK und JOHNSON 2019), das bei der Projektanbahnung, der Konzeption der Inhalte
tiber die Produktion bis hin zum Vertrieb hilft (GAENSSLE und BUDZINSKI 2021).

Die personlichen Qualititen der SMIs und ihre Auswirkungen auf die Marketingeffektivitat
wurden eingehend analysiert. Flinf Themen - die zum Teil miteinander verkniipft sind - sind von

besonderer Bedeutung:

= die wahrgenommene Expertise des SMI in Bezug auf das inhaltliche Thema (LOU und
YUAN 2019; SANCHEZ-FERNANDEZ und JIMENEZ-CASTILLO 2021),

» die Attraktivitit des SMI (WIEDMANN und VON METTENHEIM 2020; YUAN und LOU
2020; MORAIS, HEMME, und REYES 2021),

= das Vertrauen in und die Glaubwiirdigkeit des SMI (C. CHILDERS und BOATWRIGHT
2021; JUNG und IM 2021; J. K. LEE 2021; LOU und YUAN 2019; MASUDA, HAN, und LEE
2022; NAFEES u. a. 2021; WIEDMANN und VON METTENHEIM 2020),

» die Authentizitdt (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; GAENSSLE und BUDZINSKI
2021; JUN und YI 2020; D.Y. KIM und KIM 2021; LUOMA-AHO u.a. 2019; RENCHEN
2020)

* und die Professionalitit des SMI (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; GAENSSLE
und BUDZINSKI 2021; NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ 2020).
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Die zweite Facette der Wertschopfung durch SMIs liegt in der Interaktion mit ihren Anhangern.
Hier sind - in Ergdnzung zu den genannten (personlichen) Qualititen - zusatzlich die
,Augenhohe’ mit den Konsumierenden und die parasoziale Interaktion von grofier Bedeutung.
Eine Gemeinsamkeit mit Fans/Followern (GAENSSLE und BUDZINSKI 2021) oder die
Verbundenheit mit der Zielgruppe (TAILLON u.a. 2020) sind wesentlich fiir die Wirksamkeit
der SMlIs. Idealerweise werden Sie als reale Figuren betrachtet (RENCHEN 2020; XU (RINKA)
und PRATT 2018) mit einem hohen Grad an Ahnlichkeit/Kongruenz zwischen Verbrauchern
und dem SMI (MASUDA, HAN, und LEE 2022; PIEHLER u.a. 2021; SCHOUTEN, JANSSEN, und
VERSPAGET 2020; SHAN, CHEN, und LIN 2020; TAILLON u.a. 2020; VON METTENHEIM und
WIEDMANN 2021; YUAN und LOU 2020). Der SMI erscheint dann als sympathisch (HASSAN
u.a. 2021), was durch den bewussten Einsatz eines (pseudo-) amateurhaften Stils der
produzierten Inhalte noch verstirkt werden kann (CASTILLO-ABDUL, ROMERO-RODRIGUEZ,
und BALSECA 2021).

Der SMI geht eine parasoziale Beziehung mit seinen Followern ein (AW und CHUAH 2021;
MASUDA, HAN, und LEE 2022; SUNDERMANN und RAABE 2019; YUAN und LOU 2020). Die
Reaktionen auf ausgewadhlte Kommentare, direkte Aktionen oder das Teilen von
Beziehungsinhalten (ABIDIN 2016; GARCIA-RAPP 2017) miissen dafiir ein bestimmtes
Aktivitatsniveau erreichen (JUN und YI 2020; RENCHEN 2020). Die Wahrnehmung der
Interaktion als parasoziale Beziehung kann durch kulturelle Distanz zwischen dem SMI und der
jeweiligen Followerschaft negativ beeinflusst werden (BENTLEY u. a. 2021) oder im Falle eines
sozialen Verrats an einer Marke, die vom SMI unterstiitzt wird (REINIKAINEN u. a. 2021). Diese
negativen Auswirkungen kénnen darauf beruhen, dass auch andere Nutzerinnen und Nutzer die
Zwei-Wege-Interaktion zwischen SMI und Marke beobachten, so dass indirekte Effekte
beriicksichtigt werden miissen (SEO, PRIMOVIC, und JIN 2019). Die Form der Interaktion
entwickelt sich dabei stindig weiter und ist plattformspezifisch. So bietet beispielsweise das
Live-Streaming auf Plattformen wie twitch.tv einzigartige Formen des Engagements und der
Mitgestaltung der Community (GIERTZ u.a. 2021; SETTE und BRITO 2020). Trotz der hohen
Bedeutung parasozialer Interaktion "darf nicht libersehen werden, dass die Kosten fiir das
Fanmanagement (Zeit, Arbeitskraft usw.) trotz der geringen Kommunikationskosten mit der
Anzahl der (kommunizierenden) Fans steigen. (..) Sie (SMIs, Anm. d. Red.) verlassen sich also
eher darauf, dass professionelle Teams grofie Teile der Star-Fan-Kommunikation managen. Ob
dies noch als authentisch wahrgenommen wird, hdngt von der Qualitit des Managementteams

ab“ (libersetzt von GAENSSLE und BUDZINSKI 2021, 98).

Die konkrete Ausgestaltung von Content-Produktion und Interaktion variiert zwischen

einzelnen SMI (-Gruppen) erheblich. Um das disparate Feld der verschiedenen SMIs zu
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organisieren, gibt es verschiedene Ansitze der Kategorisierung. Am haufigsten werden
Kategorien verwendet, die auf der Reichweite der SMIs basieren (KAY, MULCAHY, und
PARKINSON 2020). Hier wurden fiinf Kategorien festgelegt, die von prominenten Influencern
und Mega-Influencern bis hin zu Makro-Influencern, Mikro-Influencern und Nanoinfluencern
reichen (CAMPBELL und FARRELL 2020; L. HUDDERS, DE JANS, und DE VEIRMAN 2020; J.
BACKALER 2019). Die Reichweite ist jedoch nicht der einzige entscheidende Faktor bei der
Bewertung der Relevanz von SMIs: "Einflussreiche Social-Media-Nutzer haben eine grofie
Anzahl direkter Verbindungen oder sind zentrale Knoten in einer Graphenstruktur, die indirekt
mit einer grofen Anzahl von Knoten durch direkte Verbindungen mit sehr einflussreichen
Knoten verbunden sind. Dies impliziert, dass die direkte Reichweite von Influencern nicht grof3
sein muss, wie der Erfolg von Nano-Influencern (weniger als 1.000 Follower) und Mikro-
Influencern (zwischen 1.000 und 10.000 Follower) zeigt, wenn die sekundare Reichweite hoch
genug ist, um einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidungsfindung einer betrachtlichen
Anzahl von Menschen zu gewdhrleisten" (iibersetzt von L. HUDDERS, DE JANS, und DE
VEIRMAN 2020, 335). Hierzu =zahlt auch die Ansprache disperser, nicht verbundener
Zielgruppen (ARAUJO, NEIJENS, und VLIEGENTHART 2017).

4.3.2 Value Delivery: Auswahl der Plattform und Terminplanung

Die Wertschopfung im IM ist eng mit den Publikationsstrategien der SMIs verbunden
(GAENSSLE und BUDZINSKI 2021). Ein zentrales Thema ist die Auswahl der Plattformen, da
diese die Produktion von Inhalten beeinflussen konnen, wie z. B. das vorherrschende
Inhaltsformat, das verwendet wird (SETTE und BRITO 2020): "Unterschiede kénnen sich durch
die plattformspezifische Darstellungsform (Text, Video oder Bild) ergeben, aber auch durch
Unterschiede hinsichtlich der Konsumentengruppen, die die Plattform i{iberwiegend nutzen,
und deren Nutzungsmotive (z. B. Unterhaltung vs. Informationsbeschaffung)" (iibersetzt von
SUNDERMANN und RAABE 2019, 287). Die Distributionsregeln werden von den Plattformen
festgelegt und konnen sich schnell/unvorhersehbar dndern (HAENLEIN u.a. 2020). "Dartber
hinaus miissen Stars ihre Inhalte nicht nur ,ungefiltert, sondern auch gemaf: den Standards,
Vorschriften und Richtlinien der Plattformen anpassen, um sicherzustellen, dass sie nicht
geloscht werden" (iibersetzt von GAENSSLE und BUDZINSKI 2021, 98). Bei der Auswahl der
Plattformen sind die Reichweite und das Wachstum der Plattform wichtig (HAENLEIN u. a.
2020). Auf’erdem muss die Soziodemografie beriicksichtigt werden: Junge Nutzerinnen und
Nutzer sind zum Beispiel aufnahmebereiter fiir IM, insbesondere Kinder (M. DE VEIRMAN,
HUDDERS, und NELSON 2019). Schliefllich sind die Interessen/Aktivititen, denen die
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Verbraucherinnen und Verbraucher auf der Plattform nachgehen, wichtig, da sie die
Attraktivitat der Plattform als Absatzmarkt fiir IM einschrianken konnen. KMU und Marken
sollten daher die "culture of the platform" verstehen (HAENLEIN u. a. 2020, 11).

Ein wichtiger Aspekt der Wertschopfung ist der Zeitpunkt und die Planung der Verteilung von
Inhalten. Es gibt Hinweise darauf, dass es hier ein Optimum gibt: So verbessert ein ,richtiger’
Upload-Zeitplan die Leistung (ZABEL und PAGEL 2016). Ein Mindestmaf$ an Aktualisierungen
ist dabei notwendig, so dass SMIs ihre Social-Media-Profile haufig aktualisieren miissen
(ABIDIN 2016). Andererseits flihrt die Produktion von Inhalten und die Veréffentlichung von
Beitrdgen iiber ein bestimmtes Niveau hinaus zu abnehmenden Ertrdgen, was in einer
Informationsiiberlastung und abnehmender Qualitit der Inhalte resultiert (GAENSSLE und

BUDZINSKI 2021).

Was spezifische Plattformen betrifft, so haben Instagram und YouTube in akademischen Studien
die meiste Aufmerksamkeit erhalten (VRONTIS u. a. 2021). Dies ist nicht liberraschend, da diese
beiden Plattformen die wichtigsten Kandle fiir IM darstellen (Influencer Marketing Hub 2021).
Dartiiber hinaus greifen SMIs auf plattformiibergreifende Ansitze zuriick, einschliefilich der
Einrichtung eines eigenen Blogs (CRUZ 2018). Diese erhéhen die Reichweite der SMIs und
ermoglichen es, alternative Formate zu nutzen. Allerdings sind diese Ansitze mit erhéhten
Produktionskosten verbunden, da die meisten Plattformen unterschiedliche Anforderungen an
die Produktion von Inhalten haben, so dass eine reine Wiederverwendung oft nicht moglich ist
(HAENLEIN u.a. 2020). Auch SMIs haben ihr Content-Distributionsmanagement an die
Algorithmen und Empfehlungssysteme der Plattformen angepasst, zum Beispiel durch
Hashtags, Schliisselworter oder Querverweise. Dies wird als ein  wichtiges
Unterscheidungsmerkmal zwischen professionellen/erfahrenen SMIs und Amateurinnen und
Amateuren angesehen, da erfahrene SMI hier deutlich bessere Ergebnisse erzielen konnen als
,Newcomer‘ (GAENSSLE und BUDZINSKI 2021). Es ist jedoch unklar, ob dies auch auf mégliche
Spezialisierungsvorteile von SMIs hinweist, die sich nur auf eine einzige Plattform

konzentrieren.

4.3.3 Value Capture: Gestaltung des Erlosmodells

Der letzte Aspekt der Geschaftsmodellgestaltung bezieht sich auf die Wertschopfung - wie kann
der SMI von dem Wert profitieren, der fiir Publikum und Werbetreibende generiert wird? Wert
ist ein vielschichtiges Konzept (LEROI-WERELDS u. a. 2014; ZEITHAML u. a. 2020). Er wird in
erster Linie als monetdarer Wert interpretiert, kann aber auch andere Formen annehmen. Dies

ist insofern von Bedeutung, als sich die Motivationen der SMIs im Laufe der Zeit &ndern und
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weiterentwickeln kénnen. Dies gilt nicht nur fiir personliche Ansichten iiber Produkte, Werte
und Prioritaten, die zwischen SMIs variieren konnen (LIN, BRUNING, und SWARNA 2018). Die
Variation kann sich auch auf die Etappen in der Karriere des SMI beziehen (NASCIMENTO,
CAMPOS, und SUAREZ 2020). Zu Beginn sind ,potenzielle SMI‘ motiviert, "Inhalte aus Griinden
zu erstellen und zu teilen, die nichts mit unternehmerischen Bemiihungen zu tun haben"
(iibersetzt von GUINEZ-CABRERA und AQUEVEQUE 2021, 14). Die meisten SMIs beginnen ihre
Karriere ungewollt (MORAIS, HEMME, und REYES 2021), ihre SMI-Identitit entwickelt sich erst
mit ihrer Karriere (ERZ und HEERIS CHRISTENSEN 2018). Ein thematisches Interesse kann
dabei einen SMI dazu bringen eine wirtschaftliche Chance zu erkennen und zu ergreifen. Diese
Entwicklung wird durch Marken beschleunigt, die auf (auch kleinere) SMIs zugehen, um eine
Zusammenarbeit zu initiieren (GUINEZ-CABRERA und AQUEVEQUE 2021). Mit der Zeit
erwarten die SMIs zunehmend eine Vergilitung fiir ihre Arbeit (ARCHER und HARRIGAN 2016).
Je professioneller ein SMI ist, desto mehr monetdre Anreize werden erwartet und gefordert
(NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ 2020). Einige Forscherinnen und Forscher weisen
diesbezliglich auf die Bedeutung biographischer Wendepunkte hin, die SMIs von einer Phase zur
nichsten fiihren (ERZ und HEERIS CHRISTENSEN 2018): Nach einer individuellen Phase, in der
der (zu diesem Zeitpunkt potenzielle) SMI aus echtem Interesse Inhalte produzieren, treten
diese in eine Community-Blogger-Phase ein, in der Inhalte fiir Plattformen produziert werden,
und schliefllich in die Human-Brand-Phase, in der der SMI Inhalte im Zusammenhang mit der
von ihm geschaffenen Online-Persona vermarktet (ERZ und HEERIS CHRISTENSEN 2018;
NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ 2020).

Fiir Marken, die sich mit SMIs beschaftigen, kann dies eskalierende finanzielle Investitionen
erforderlich machen, da sie "die Belohnungen (d.h. monetire oder andere Incentives, C.Z.) mit
der Rolle des Meinungsfiihrers in seinem Netzwerk oder Kanal abgleichen miissen, um die
anhaltende Authentizitit des Meinungsfiihrers und seinen inneren Wunsch, das Produkt/die
Dienstleistung zu férdern, sicherzustellen" (libersetzt von Lin et al, 2018, p. 440). In seltenen
Fallen kénnen sich SMIs auch fiir ,gute Zwecke' einsetzen, z. B. zugunsten von Benachteiligten,
wobei sie bereit sind, (teilweise) auf eine finanzielle Vergiitung zu verzichten (PANG u. a. 2016).
REIMER und BENKENSTEIN zeigen in ihrer experimentellen Studie, dass das Ausnutzen
altruistischer Motive die Neigung, eine Produktbewertung zu schreiben, in gleicher Weise
erhohen kann wie monetdre Anreize (REIMER und BENKENSTEIN 2018). Allerdings miissen
hier die Besonderheiten des Experiments berticksichtigt werden, da sich die Studie auf einzelne

Konsumentinnen und Konsumenten und nicht auf SMIs konzentrierte.

Es gibt verschiedene Vergiitungs- oder Wertschopfungsmodelle fiir SMIs. In Anlehnung an die

Terminologie von Mileros et al. (2019) ist der C2B-Ansatz der indirekten Refinanzierung durch
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Werbung (d. h. Influencer Marketing) hier am Relevantesten. In diesen Fallen entschadigt ein
Werbetreibendes Unternehmen/eine Marke SMIs fiir die Foérderung/Bewerbung der
Produkte/Dienstleistungen des Werbetreibenden. Diese Entschadigungen kénnen sowohl
monetdr als auch nicht-monetir sein. Es konnen verschiedene Ebenen der Beeinflussung
beobachtet werden, die von minimal (wie etwa dem Verschenken von kostenlosen Produkten,
was mit relativ wenigen Anforderungen an den SMI einhergeht) bis maximal (z. B. direkter
Bezahlung, die auch zu Spezifikationen iiber den produzierten Inhalt fiihrt) reichen (AUDREZET,
DE KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020; HAMDAN und LEE 2021).

Die nicht-monetdre Entschadigung dhnelt einer Form des Tauschhandels (RADVAN 2021). Sie
ist besonders bei kleineren/einmaligen SMIs iiblich (NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ
2020). Es gibt verschiedene Formen der nicht-monetdren Kompensation:

o Kostenlose Produktproben stellen die einfachste Form dar (BORCHERS und ENKE 2021;
LIN, BRUNING, und SWARNA 2018; NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ 2020). Sie sind
effektiver als die blof3e Verbreitung von Produktinformationen oder die Bereitstellung eines
Produktmusters, das zuriick gesendet werden muss (L()PEZ, SICILIA, und VERLEGH 2021).
Eine solche Incentivierung erh6ht die Produktbewertungen (PETRESCU u. a. 2018).

e Eine zweite Form ist das Versprechen, den SMI {iber die markeneigenen Kanile und (ggf.)
begleitendes bezahltes Marketing zu bewerben (BORCHERS und ENKE 2021). Durch die
Zusammenarbeit mit Marken koénnen die SMIs ihren sozialen Status erhoéhen (LIN,
BRUNING, und SWARNA 2018) und die Kanalreichweite erhéhen (NASCIMENTO, CAMPOS,
und SUAREZ 2020; BROOKS, DRENTEN, und PISKORSKI 2021). Dies gilt insbesondere fiir
kleinere SMIs: "Nano-Influencer stehen oft am Anfang ihrer Karriere (...) Sie sind offener fiir
unbezahlte Partnerschaften, um ihr Profil aufzubauen, und sie wenden sich oft selbst an
Marken, um Partnerschaften zu fordern“ (iibersetzt von L. HUDDERS, DE JANS, und DE
VEIRMAN 2020, 337). SMIs koénnen von der Zusammenarbeit mit bekannten Marken
profitieren, indem sie dadurch ihre Glaubwiirdigkeit erhéhen (IBANEZ-SANCHEZ et al,
2021).

e In diesem Sinne kénnen Marken/Werbetreibende verschiedene Formen von Anreizen
anbieten, die zu einer engeren Interaktion mit dem Unternehmen oder seinen
Produkten/Dienstleistungen fiihren. Dies kann die Beteiligung der KMUs an der
Produktentwicklung (LIN, BRUNING, und SWARNA 2018) oder die Weitergabe von
Insiderinformationen iiber das Angebot der Marke (LIN, BRUNING, und SWARNA 2018;
LOPEZ, SICILIA, und VERLEGH 2021) sein. Eine andere Form ist die Einladung zu
Networking-Veranstaltungen (KUNATH, PICO, und HOFSTETTER 2018) oder der Zugang zu
Erfahrungen, Veranstaltungen und Orten (BORCHERS und ENKE 2021; NASCIMENTO,
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CAMPOS, und SUAREZ 2020). Dies kann eine kostenlose Unterkunft oder eine kostenlose
Reise beinhalten (BORCHERS und ENKE 2021). Bei grofderen KMU kénnen Unternehmen
auch Unterstiitzung durch die Programmierung von Apps oder die Organisation von Fan-

Veranstaltungen bieten (BORCHERS und ENKE 2021).

Wie bereits erwahnt, verlangen professionelle SMIs in erster Linie eine finanzielle Komponente,
wenn sie Kooperationen eingehen: "Es gibt nicht nur eine Erwartungshaltung, sondern wenn
sich eine Marke zum ersten Mal an einen etablierten Category Influencer oder Celebrity
Influencer wendet und eine Zusammenarbeit im Austausch gegen kostenlose Produkte
vorschlagt, wird sie wahrscheinlich entweder ignoriert oder, was noch schlimmer ist, auf den
Social Media-Plattformen des Influencers 6ffentlich beschamt" (libersetzt von BACKALER 2018,
65). Im Jahr 2021 gaben 34% der Unternehmen bei SMI-Kooperationen eine monetire
Vergiitung, wahrend 26% Produktproben, 21% Rabatte auf Produkte und 10,5% andere
Werbegeschenke verwendeten (Influencer Marketing Hub 2021, S. 28). Auf der Seite der
Influencer geben 90% der SMIs an, dass sie (auch) eine finanzielle Verglitung erhalten
(TAPINFLUENCE und ALTIMETER 2019). Dies wird auch als notwendig angesehen, um die
zeitlichen Aufwande zu rechtfertigen (AGARDY 2020).

Die spezifischen monetdren Vergilitungsmodelle kénnen je nach Plattform, der Gréfle ihres
Kundenstamms und der Homogenitit des Publikums variieren (HAENLEIN u.a. 2020).
Grundsatzlich dominieren fixe monetdre Vergiitungen, wie z. B. Preis-pro-Post-Modelle. Diese
sollten die Arbeitszeit, die organische Reichweite der SMIs und den Wert der Produktproben,
die SMIs anschlieffend behalten koénnen, beriicksichtigen (HERRMANN 2018). Die Preise
variieren stark: Internationale Top-Stars konnen durchaus 250.000 € pro Post verdienen;
Selena Gomez (600.000$ pro Post) und Dwayne '"The Rock' Johnson 1,015.000$ pro Post liegen
deutlich dartiber (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; RADVAN 2021). Allgemeiner
ausgedriickt, konnen Mega-Influencer (mehr als eine Million Follower) bis zu 50.000$ und
Makro-Influencer (mit mehr als 100.000 Followern) bis zu 5.000$ pro Post verdienen
(CAMPBELL und FARRELL 2020). Allerdings hangt dies auch vom Medienmarkt ab: lokale
Superstars in Tschechien konnen 'nur’' maximal 5000% verlangen (RADVAN 2021). Werben und
verkaufen wies in diesem Zusammenhang darauf hin, dass in Deutschland eine Kalkulation per
Tausender-Kontakt-Preis (TKP) etabliert sei. Dieser TKP liege bei zwei bis 14 Euro, konne je
nach Branche, Influencer und Thema aber stark variieren (WERBEN UND VERKAUFEN 2018;
ZABEL und PAGEL 2018). Auch kénnen die Zahlungen variieren, je nachdem, ob es sich um eine
einmalige Zusammenarbeit oder eine langfristige Vertragsbeziehung handelt (KUNATH, PICO,
und HOFSTETTER 2018). Nach Ansicht von SHANE MCCLOSKEY, Director of Sales bei

Influence.Co, ,gibt es absolut keine Standardisierung, wie Influencer fiir partnerschaftliche



43

Kooperationen Gebiihren erheben“ (AFFDE 2020). Eine weitere Vergilitungsmoglichkeit ist die
Kopplung der monetdren Vergiitung an den Erfolg der Kampagne durch Affiliate-Links (Joel
BACKALER 2018). 59% der Werbetreibenden nutzen Affiliate Marketing als Teil des Influencer
Marketings (Influencer Marketing Hub 2021).

SMIs miissen mogliche negative Reaktionen ihrer Follower beriicksichtigen, wenn monetare
Anreize offentlich werden (LOPEZ, SICILIA, und VERLEGH 2021). Besonders hohe Zahlungen
konnen als extrem empfunden werden (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019). Immerhin gab
eine Mehrheit von 53 % der SMIs in einer Umfrage 2019 an, dass die Vergiitung zu niedrig sei
(TAPINFLUENCE und ALTIMETER 2019). Dies spiegelt auch die ,Influencer Income Study“ von
HypeAuditor wider, fiir die weltweit 1865 SMIs mit mehr als 1000 Followern befragt wurden.
Danach verdient fast die Halfte der befragten SMIs mit ihrem Instagram-Account Geld,
allerdings kénnen nur vier Prozent der Befragten allein von den Einnahmen leben. Jene nehmen
durch ihre Social-Media-Aktivititen durchschnittlich 5912 US-Dollar (rund 5000 Euro) im
Monat ein (GODE 2021).

SMIs kénnen jedoch nicht nur durch Kooperationen mit Werbetreibenden Wert schopfen. Vor
allem grofdere SMIs haben die Moglichkeit, ihre Online-Prasenz und die entsprechenden Inhalte
direkt zu monetarisieren. Dazu gehéren Einnahmen durch Werbeschaltungen vor Video-
Beitragen, zum Beispiel auf Youtube (NASCIMENTO et al.,, 2020); Spenden durch Follower/Fans
(WOODCOCK & JOHNSON, 2019) oder Abonnements fiir die Kanadle der SMIs (WOODCOCK &
JOHNSON, 2019). Grofde SMI koénnen ihre Popularitit zudem nutzen, um eigene Marken zu
lancieren (NASCIMENTO, CAMPOS, und SUAREZ 2020). Auf kleinerer Ebene konnen sie
kostenpflichtige Angebote entwickeln (MORAIS, HEMME, und REYES 2021). In ihrer Fallstudie
tiber Fitness- SMIs schildern SETTE & BRITO (2020) geschlossene, kostenpflichtige
Mitgliedergruppen, in denen die SMIs Dokumente und andere Ressourcen sowie Online-
Coaching bereitstellen. Weitere Moglichkeiten sind (bezahlte) Vortragsmoglichkeiten (MORAIS,
HEMME, und REYES 2021) oder die Organisation eigener Veranstaltungen, wie z. B. Meet-and-
Greet-Sessions (SETTE und BRITO 2020; HAENLEIN u. a. 2020). Die Optionen variieren jedoch
auch hier mit Thema und SMI: Louisa Dellert, eine der wenigen SMIs in Deutschland, die sich
ausschlieflich politisch/gesellschaftlichen Themen zugewandt hat, rief aufgrund ihrer damit
verbundenen Einkommenseinbufien eine Crowdfunding-Kampagne ins Leben, um sich und
ihren Einsatz fiir ,die gute Sache’ zu finanzieren, fiir die sie einen Shitstorm erntete (SCHUTTE

2019).

Abschlieféend ist hier anzumerken, dass tiber Marktkonditionen kaum offentlich gesprochen
wird. Symptomatisch ist hier immer noch das Interview des manager magazins mit CARO DAUR,

das bei der Veroffentlichung offenlegte, in dem die weltweit erfolgreiche Influencerin samtliche
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Fragen zu ihren Kooperationsvereinbarungen, Einkiinften und Preisen nicht beantworten

wollte (LANG 2017).

4.4 Wertschopfung durch Kooperation

4.4.1 Formen der Zusammenarbeit

SMIs arbeiten "in einem Multi-Stakeholder-Netzwerk von Unternehmens-, Medien-, Produkt-,
Mode- und Zulieferermarken und Lesern" (libersetzt von ERZ und HEERIS CHRISTENSEN 2018,
79) was ein aktives Management nicht nur von Seiten der Werbetreibenden (BORCHERS und
ENKE 2021), sondern auch durch die SMIs und deren Management erfordert. Auf
Unternehmensseite wird die Zusammenarbeit meist von Marketingabteilungen initiiert oder
abgewickelt, auch wenn Abteilungen fiir Offentlichkeitsarbeit ebenfalls wertvoll sein kénnen
(BORCHERS und ENKE 2021). Da die KMI gleichzeitig die Rolle von Kreativ-/Werbeagenturen
und Medien tibernehmen (ENKE und BORCHERS 2018), konnen die Unternehmen mit den SMIs
nicht wie mit traditionellen Werbeagenturen zusammenarbeiten (C. C. CHILDERS, LEMON, und
HOY 2019). SMIs und Marken gehen eine co-kreative Partnerschaft ein, die aus einem iterativen
Prozess von Briefing, Ideenfindung und Ideendiskussion besteht (SETTE und BRITO 2020; J.
BACKALER 2019). Diese Co-Creation spielt sich "unter Verhandlungen (Kompromisse) und
manchmal Konflikten" ab (iibersetzt von SETTE und BRITO 2020, 8).

SMIs konnen dabei unterschiedliche kommunikative Funktionen tbernehmen. In ihrer
netnographischen Studie unterscheiden RUNDIN und COLLIANDER (2021) drei Kategorien,
wobei das aktive Involvement/die Bindung des SMIs zwischen den Kategorien stetig ansteigt.
Die Rolle der ,Spokesperson’ zielt darauf ab, definierte Markenbotschaften zu vermitteln oder
bestenfalls zu interpretieren. Diese Beziehung ist in erster Linie nicht-dyadisch zu verstehen
und wird in der Regel mehreren SMIs gleichzeitig angeboten (NASCIMENTO, CAMPOS, und
SUAREZ 2020). Fiir kleinere, semiprofessionelle SMIs kann der Reiz dieser Endorsement-
Beziehungen in der (gegenseitigen) Anerkennung liegen. Sie stellt eine standardisierte Form der
Zusammenarbeit dar und dhnelt Endorsement-Vereinbarungen (z. B. mit Celebrities). In der
zweiten Rolle des ,Cocreators’ findet ein Austausch zwischen SMI und Marke/Werbetreibenden
statt. Jede Seite liefert kreative Ergebnisse/Ratschldge, die nicht vollstdndig von der anderen
Seite definiert werden. Bei der Zusammenarbeit als Co-Owner schliefdlich sind SMIs Teil- oder

sogar Alleineigentiimer des Wertversprechens (RUNDIN und COLLIANDER 2021).

Wahrend Marken es moglicherweise vorziehen, mit wechselnden, Kkleineren (und
spezialisierten) SMIs zusammenzuarbeiten (SHEN 2021) sind langfristige Partnerschaften eng

mit professionellen SMIs verbunden (ERZ und HEERIS CHRISTENSEN 2018; SILVA u. a. 2020).
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Die definitorische Unterscheidung zwischen Influencer Marketing und Influencer Relations wird
zwar in der Praxis selten trennscharf verwendet, soll aber deutlich machen, dass die
Zusammenarbeit mit SMIs darauf ausgelegt sein kann, kurzfristig im Rahmen einer zeitlich
begrenzten Kampagne eine bestimmte Reichweite oder Umsatz zu erzielen, oder in Form einer
langfristigen Beziehung angelegt sein kann, bei dem SMIs gleichsam zu Botschafterinnen und
Botschaftern der Marke werden (LOMMATZSCH 2018, 24). Eine langfristige Kooperation bieten
fiir alle Beteiligten — meist sind das Unternehmen, Agenturen und SMIs - eine Reihe von
Vorteilen: Die ressourcenaufwendige Suche und Beziehungspflege reduziert sich, Preise konnen
langfristiger verhandelt und von Seiten der SMIs rabattiert werden, und mit den Followern kann
langerfristig eine Beziehung zur Marke oder zum Unternehmen hergestellt werden. Nachteile
ergeben sich durch die gegenseitige, langer angelegte Verpflichtung. Da SMIs eine
langerfristige, soziale Beziehung zu ihren Followern aufbauen, kdnnen sie iiber einen langeren
Zeitraum bestimmte Themen adressieren und so zu langfristigen Wissens-, Einstellungs- und
Verhaltensdnderungen beitragen. Kampagnen kénnen hingegen helfen, kurzfristig Reichweite

fiir ein bestimmtes Thema zu generieren.

Influencer Relations bauen auf fritheren Kooperationen auf, die das noétige gegenseitige
Vertrauen geschaffen haben (FAROUQ und SCHOGEL 2018; KLEEBINDER 2018). Langfristige
Kooperationen sind durchaus iiblich: In einer Umfrage aus dem Jahr 2021 gaben zwei Drittel
der Unternehmen (67 %), die in IM investieren, an, dass die Zusammenarbeit meist
kampagnenbasiert ist. Allerdings arbeiten 56 % der Unternehmen kampagneniibergreifend mit
denselben SMIs zusammen; mehr als die Halfte (52 %) arbeitet mit weniger als 10 SMIs
zusammen (Influencer Marketing Hub 2021). Die Wirksamkeit dieser langfristigen
Partnerschaften, die fiir eine effektive Marketingkommunikation entscheidend sind
(UZUNOGLU und MISCI KIP 2014; ZHOU u.a. 2021), ist aber noch nicht gut untersucht
(BORCHERS und ENKE 2021). Da diese Kooperationen in einem komplexen Okosystem
stattfinden und die kommunikativen Auswirkungen weder vollstindig kontrollierbar noch
vorhersehbar sind, konnen sich strategische Vorsicht und das Ausloten von Partnerschaften als

wertvoll erweisen (REINIKAINEN u. a. 2021, 7).

Die Co-Creation/Partnering-Kooperationen zeichnen sich durch hybride Ansitze der
gemeinsamen Produktion von Inhalten/Interaktionen aus. Dies kann entweder die
Zusammenarbeit wiahrend der Produktion beinhalten oder die Bereitstellung von Rohmaterial
durch den SMI, das dann nachproduziert wird, d.h. fiir die Verwendung in den Kanilen des
Unternehmens. So kann ein als Testimonial in Unternehmensmaterial, wie z. B. einem TV-Spot,

auftreten (BORCHERS und ENKE 2021). Diese Kooperationen verursachen hohe
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Transaktionskosten, da eine grofle Anzahl von Akteurinnen und Akteuren mit
unterschiedlichem Professionalititsgrad beteiligt sein kann. Eine Marke kann mit einem SMI
liber eine Kreativagentur zusammenarbeiten, technische Produktionsdienstleisterinnen und -
dienstleister fiir die Produktion von Inhalten beauftragen, eine Medienagentur mit der
Abwicklung begleitender bezahlter Werbekampagnen engagieren, eine Agentur fiir das
Community-Management einbinden sowie mit der Plattform fiir Kampagnenzwecke
kommunizieren (ZABEL und PAGEL 2018). Daher werden die meisten dieser Projekte durch
spezialisierte Agenturen vermittelt, sowohl auf der Kiuferseite (Werbe-/PR-/Media-Agentur)
als auch auf der Anbieter-/SMI-Seite (Influencer-Agentur, Multichannel-Netzwerke, L.
HUDDERS, DE JANS, und DE VEIRMAN 2020). Agenturen und Multi-Channel-Networks (MCN)
beeinflussen die Zusammenarbeit zwischen Werbetreibenden und SMIs in Bezug auf die
Produktion (d. h. Auswahl von und Verhandlungen mit Werbetreibenden, Beratung bei der
Produktion von Inhalten und Sicherstellung der stilistischen Konsistenz) und die Verbreitung
(d. h. Auswahl von Darstellungs- und Wiederholungsformen - durch Anpassung von Inhalten,
plattformiibergreifende Darstellung und Cross-Promotions bei grofieren Kunden). Diese
Agenturen fungieren als Gatekeeper, auch wenn sie wenig redaktionelle/journalistische
Verantwortung tragen, da sie primar von wirtschaftlichen Motiven angetrieben werden (XIN, NI,

und YU 2021).

Die SMIs konnen von der Vertretung durch eine Influencer-Agentur in mehrfacher Hinsicht
profitieren; dabei ist zunehmend ein Multi-Homing zu beobachten, bei der der SMI bei
verschiedenen Agenturen bekannt oder unter Vertrag ist: "Man kann argumentieren, dass es mit
der steigenden Macht der Agenturen zu einer Notwendigkeit wird, bei einer der grofien
Agenturen unter Vertrag zu stehen, um erfolgreich, vernetzt und sichtbar zu sein. Die
Markterfahrung im Algorithmus-Management, die Einbindung in ein umfangreiches Star-
Netzwerk und die Bereitstellung von Ausriistung und Wissen konnen fiir potenzielle Stars und
Newcomer einen grofden Unterschied machen" (libersetzt von GAENSSLE und BUDZINSKI 2021,
92). Groflere SMIs verlassen sich dabei auf spezialisierte Influencer-Agenturen, um Deals zu
finden und auszuhandeln (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019), fiir die die Agenturen im
Gegenzug bis zu 20 % der Einnahmen erhalten (HAENLEIN u.a. 2020). Aus der Sicht der
Kauferinnen und Kaufer helfen die Agenturen, Transaktionskosten zu reduzieren, die durch die
Zusammenarbeit mit mehreren oder gar vielen SMIs (SUNDERMANN und RAABE 2019)
entstehen - zumindest solange diese Beziehungen nicht vollstindig automatisiert werden

konnen.
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4.4.2 Einstieg in SMI-Kooperationen

Kooperationen konnen durch SMIs oder durch Marken initiiert werden (AUDREZET, DE
KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020, 563). Wahrend Nano-Influencer pro-aktiv auf Marken
zugehen konnen (CAMPBELL und FARRELL 2020, 472), konnen SMIs durch ,market requests’
(d. h. wenn sie von einer Marke angesprochen werden) den Schritt in die Professionalitit wagen
und sich dann spater auf eine unternehmerische Karriere konzentrieren, wenn sich eine
Marktchance ergibt (GUINEZ-CABRERA und AQUEVEQUE 2021). Fiir Unternehmen beginnt der
Prozess mit einer klaren Definition von Umfang und Ziel der IM-Kampagne (FAROUQ und
SCHOGEL 2018; LIN, BRUNING, und SWARNA 2018). Marken kénnen mit der Zusammenarbeit
mit SMIs unterschiedliche Ziele verfolgen: Aufbau einer Publikumsbeziehung/eines
Unternehmensreputationsmanagements, Generierung von nutzerinnen- und nutzergenerierten
Inhalten oder Verbreitung ihrer Unternehmens-/Markeninhalte, z. B. bei der Einfiihrung neuer
Produkte (Joel BACKALER 2018; INFLUENCER MARKETING HUB 2021). IM kann auch genutzt
werden, um Inspirationen fiir die Entwicklung neuer Produkte zu erhalten, was fiir
aufstrebende Marken interessant sein kann (JIMENEZ-CASTILLO und SANCHEZ-FERNANDEZ
2019) oder um Nutzerinnen sowie Nutzer und Plattformen zu verstehen, bevor sie sich an der

Produktion eigener Inhalte beteiligen (HAENLEIN u. a. 2020).

Die Marketingziele einer IM-Kampagne kénnen dabei je nach Stadium des Kaufprozesses der
Verbraucherinnen und Verbraucher variieren (HUGHES, SWAMINATHAN, und BROOKS 2019;
SANMIGUEL, GUERCINI, und SADABA 2019). Dementsprechend sind auch unterschiedliche
Inhaltsformate angemessen (J. BACKALER 2019). Dariiber hinaus ist es mdglich, SMI-
Kampagnen mit anderen Formen der bezahlten Werbung (oder eigenen Medien) zu
kombinieren, um die gewiinschte Zahl an Werbekontakten/Werbeaufmerksamkeit zu erreichen
(HAENLEIN u. a. 2020). Eine Moglichkeit besteht diesbeziiglich darin, SMI-produzierte Inhalte
in den Marketingkanilen der Marke zu nutzen (BACKALER 2018). Aufierdem kann die SMI-
Kampagne mit Offline-Events gekoppelt werden (CASAIS und GOMES 2021; GAENSSLE und
BUDZINSKI 2021; HAENLEIN u. a. 2020).

Die Entdeckung geeigneter SMIs "mit einer starken Wirkung auf ihre Zielgruppe stellt nach wie
vor eine der grofdten Herausforderungen fiir Unternehmen dar" (iibersetzt von DE VEIRMAN,
CAUBERGHE, und HUDDERS 2017, 16). Dies geschieht haufig durch Agenturen, die quantitative
Daten auswerten (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019). In Anbetracht ihrer Bedeutung
konnen die Eigentiimerinnen und Eigentiimer quantitativer Daten (d. h.
Datenbankeigentiimerinnen und -eigentiimer) als Influencer-Broker angesehen werden (ENKE
und BORCHERS 2019, 274). "Praktiker vermittelten den Eindruck, dass eine Art technologisches

Wettriisten hinsichtlich der Analyseplattformen im Gange ist, die den Agenturen fiir diese
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Aufklarungsfunktion zur Verfiigung stehen” (iibersetzt von DAVIES und HOBBS 2020, 5). Zudem
erfolgt jedoch oftmals auch eine qualitative Analyse des SMI-Kanals/Profils, d. h. eine
Bewertung der Markenpassung (AUDREZET, DE KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020). Da
dieser Prozess ressourcenintensiv und miihsam ist, experimentieren Marken oder Plattformen
mit dem Outsourcing dieses Selektionsprozesses: WOODCOCK und JOHNSON (2019) berichten
liber das Bounty-Board-Programm von twitch.tv, bei dem SMIs um eine Pramie konkurrieren
konnen, indem sie ein gesponsertes Spiel spielen/liveiibertragen (und damit Werbung machen,
WOODCOCK und JOHNSON 2019). Es ist jedoch anzumerken, dass diese Prozesse zwar

ressourceneffizient sind, aber wenig Kontrollméglichkeiten fiir die Kauferseite bieten.

Es gibt verschiedene, sich liberschneidende Kriterien, um SMIs aus der Markenperspektive zu
bewerten, da Social-Media-Talent multidimensional und nicht eindeutig zuzuordnen ist
(GAENSSLE und BUDZINSKI 2021). Quantitative Faktoren wie die Reichweite im Zielmarkt, die
Altersstruktur der Follower und die Engagement-Rate, sind in der Branche besonders wichtig
(BORCHERS und ENKE 2021; C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; HERRMANN 2018;
UZUNOGLU und MISCI KIP 2014). Beriicksichtigt werden typischerweise Key-Performance-
Indicators (KPI), die das Konsumverhalten, z. B. Likes, Follower (RUNDIN und COLLIANDER
2021) und Beitragsverhalten, z. B. Kommentare (SILVA u. a. 2020) betrachten. Die Bedeutung
von Reichweitenmetriken kann auch im Hinblick auf die strategischen Kommunikationsziele
interpretiert werden: Wahrend grofiere Accounts ein geringeres relatives Engagement
aufweisen als kleinere Accounts (TAFESSE und WOOD 2021) treiben Mega-Influencer das
Engagement von grofden, z. B. Modemarken deutlich voran (JONES und LEE 2021). Wenn also
das Ziel darin besteht, die Bekanntheit eines Modeprodukts zu maximieren, kdnnten grofde SMIs
angemessen sein. Bei kleineren SMIs miissen Werbetreibende zusatzlich mit
Publikumsiiberschneidungen zwischen den ,Gefolgschaften’ verschiedener Nischen-SMIs
antizipieren (HAENLEIN u.a. 2020). Neben der Grofe ist auch das relative Verhaltnis von
Reichweite und Interaktion wichtig: ein sehr hohes oder sehr niedriges Verhaltnis von Likes zu

Followern wirkt sich negativ auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit aus (DE VRIES 2019).

Die Fokussierung auf Reichweiten- und Interaktionsmetriken ist zum Teil auf deren gute
Verfiigbarkeit zuriickzufiihren. Aber diese Messgrofden beantworten nur teilweise die Frage, ob
der Inhalt beim Publikum ankommt (SETTE und BRITO 2020, 2). "Mehrere Studien schlugen
vor, die Kompetenz des Influencers (z. B. auf der Grundlage von Bildunterschriften oder
Hashtags), die Zusammensetzung der Follower-Basis (z. B. Geschlecht, Alter, Interessen) und
das Engagement fiir die Inhalte der Influencer zu untersuchen” (libersetzt von L. HUDDERS, DE
JANS, und DE VEIRMAN 2020, 25). Dies ist vor dem Hintergrund des zweiten
Auswahlkriteriums, der Passung zwischen SMI und Marke wichtig (BORCHERS und ENKE 2021;
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C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; UZUNOGLU und MISCI KIP 2014). Dies bezieht sich auf
die Kompatibilitit der Charaktereigenschaften des SMIs mit den Markenattributen
(PORNSRIMATE und KHAMWON 2021), zum Beispiel in Bezug auf den Lebensstil des SMI
(KRISTENSEN 2021). Noch wichtiger ist, dass das redaktionelle Programm des SMI und die
Botschaft der Kampagne gut zusammenpassen (AUDREZET, DE KERVILER, und GUIDRY
MOULARD 2020; HERRMANN 2018, 25; SETTE und BRITO 2020). Dies gilt auch fiir den Tonfall
(DE B. SILVA et al., 2020) und den erzahlerischen Stil (ZHOU u. a. 2021).

Der Uberpriifungsprozess befasst sich daher mit dem Selbstportrit der SMIs, den geposteten
Inhalten und das Wissen des SMI tiber die Marke (C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019).
Neben der Markenkenntnis muss der SMI ein zumindest gewisses Interesse an der Kooperation
zeigen (BIAUDET 2017; ZABEL und PAGEL 2018) idealerweise eine emotionale Bindung (LIN,
BRUNING, und SWARNA 2018; SANCHEZ-FERNANDEZ und JIMENEZ-CASTILLO 2021) oder
sogar intrinsische Motivation (QUELHAS-BRITO u.a. 2020; RENCHEN 2020). Studien zeigen,
dass eine hohe SMI-Produktkongruenz die Ergebnisse positiv beeinflusst (BELANCHE u.a.
2021; VON METTENHEIM und WIEDMANN 2021; XU (RINKA) und PRATT 2018). Der
Uberpriifungsprozess hilft auch, potenzielle Nachteile zu erkennen. So werden beispielsweise
bezahlte Kooperationen von den Verbraucherinnen und Verbrauchern liberwiegend negativ
wahrgenommen (zumindest wenn sie aufgedeckt werden, BELANCHE u. a. 2021) und zu viele
Markenkooperationen konnen die Authentizitit der SMIs in Frage stellen (AUDREZET, DE
KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020). Daher sollten Kooperationen fiir das Publikum oder
die SMIs selbst von Vorteil sein (ARCHER und HARRIGAN 2016). Bei der Uberpriifung werden
der Umfang der gesponserten Inhalte und die Exklusivitit der bestehenden Kooperationen
beriicksichtigt (BORCHERS und ENKE 2021; C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; SETTE und
BRITO 2020). Exklusivitdt mag dabei selten zu realisieren sein, da grofdere SMIs iiber 10-20
Marken pro Monat auf ihrem Profil haben (SILVA u. a. 2020). Sie wird daher von den Agenturen
nicht durchgesetzt, aufser bei direkt konkurrierenden Marken (HAENLEIN u. a. 2020).

4.4.3 Durchfiithrung von SMI-Kooperationen

4.4.3.1 Value Generation - Briefing

Wie bereits erwahnt, treten Marken/Werbetreibende und SMIs in einen ko-kreativen Prozess
ein, wenn sie zusammenarbeiten. Das bedeutet, dass sie (zumindest in den meisten Fallen)
keine Ergebnisse in einer bestimmten Qualitit vorgeben. Infolgedessen wird fiir die
Sicherstellung einer beidseitig zufriedenstellenden Qualitdt insbesondere die Etablierung eines
personlichen Kontakts zwischen SMI und Marke als entscheidend angesehen (AUDREZET, DE
KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020; CARDWELL, WILLIAMS, und PYLE 2017) - auch wenn



50

der Initialkontakt meist tiber Agenturen zustande kommt (WOODCOCK und JOHNSON 2019)
NAVARRO et al. (2020) zeigen, dass die meisten der in ihrer Studie befragten europaischen und
lateinamerikanischen Unternehmen iiber spezifische Strategien und Prozesse fiir den Umgang
mit SMIs verfiigen (NAVARRO u. a. 2020). Dieser Ansatz muss personalisiert sein, auch wenn
diese Formen der direkten Kommunikation zusdtzliche Arbeitsaufwiande erfordern
(KLEEBINDER, 2018). Die Ansprache/Kooperation muss auch auf ,Augenhoéhe’ erfolgen und
gegenseitigen Respekt zeigen (AUDREZET, DE KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020); sie
sollte schliefllich die spezifischen Markenwerte widerspiegeln (P.-Y. LEE u.a. 2021). Diese
Beziehung kann sogar beinhalten, dass die Kauferseite den SMIs Feedback zur Verbesserung
ihrer Angebote oder der Kampagne gibt (LIN, BRUNING, und SWARNA 2018). REINIKAINEN
(2021) fiihrt das Konzept der ,Collaboration Responsibility‘ ein, das vorsieht, dass "bestehende
Verbindungen oder vergangene Ubertretungen offen besprochen werden sollten, bevor die
Zusammenarbeit beginnt" (libersetzt von REINIKAINEN u. a. 2021, 8). Hier hatten insbesondere
Marken/Firmen eine besondere Verantwortung, wenn sie mit jungen und/oder relativ
unerfahrenen SMIs zusammenarbeiten. Sie miissten sie davor schiitzen, anspruchsvolle
Verpflichtungen oder Kooperationen einzugehen, die der Beziehung zwischen SMIs und

Followern schaden (REINIKAINEN u. a. 2021).

Wenn es um die Durchfiihrung der Kooperation geht, "ist das zentrale Instrument jedoch das
Briefing. Andere Dokumente wie Vertrage oder Produktinformationen kénnen das Briefing
erganzen" (iibersetzt von BORCHERS und ENKE 2021, 7). Das Briefing ist zeitaufwendig, soll
aber SMIs in die Markenwelt eintauchen lassen (HAENLEIN u.a. 2020). Da viele kleine und
mittlere SMIs einen eigenen visuellen und erzihlerischen Stil entwickelt haben, bedeutet die
Zusammenarbeit mit den SMIs, dass sich die Organisationen auf die eine oder andere Weise fiir
diese Stile 6ffnen (ENKE und BORCHERS 2019). Aus Sicht der Marke sind daher Richtlinien
notwendig, um sicherzustellen, dass das Kommunikationsziel erreicht wird (WOLF und
ARCHER 2018; ZABEL und PAGEL 2018). Sie sollten klar, kurz und transparent sein
(KRISTENSEN 2021), einschliefdlich produktions- und vertriebsspezifischer Aspekte
(BORCHERS und ENKE 2021).

Auf der Produktionsseite umfassen die Briefings Produktinformationen (d. h.
Produktbeschreibungen, Leistungstests von Produkten; LIN, BRUNING, und SWARNA 2018)),
aber auch Richtlinien fiir die Nachrichteniibermittlung - wie die Kernbotschaft und Aspekte, die
abgedeckt werden miissen, Do's & Don'ts (HERRMANN 2018; KUNATH, PICO, und HOFSTETTER
2018). Dies tragt insbesondere dazu bei, die Markensicherheit zu gewdahrleisten, die fir 76%
der Vermarkterinnen und Vermarkter von grofier oder besonderer Bedeutung ist (Influencer

Marketing Hub 2021, 48). Die Briefing-Dokumente dienen auch dazu, die Einhaltung
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gesetzlicher Kommunikationsanforderungen (z. B. fiir Glicksspiele, Pharmaprodukte),
Lizenzfragen fiir urheberrechtlich geschiitztes Musik- oder Videomaterial (HAENLEIN u.a.
2020) und der Sponsoring-/Werbekennzeichnungsrichtlinien (AUDREZET, DE KERVILER, und
GUIDRY MOULARD 2020; FILIPA COUTO und QUELHAS DE BRITO 2020) zu gewdhrleisten.
Wahrend sich die produktionsbezogenen Briefing-Elemente eindeutig auf die Value-Creation-
Prozesse des SMI beziehen, regelt das Briefing auch Aspekte der Value Delivery: Auf der
Vertriebsseite  definieren die Marken Fristen, aber auch Hashtags fir die
Markenkommunikation und Offenlegungszwecke, die der SMI verwenden muss (FILIPA COUTO
und QUELHAS DE BRITO 2020).

Der Briefing-Prozess ist angesichts der Vielzahl der zu regelnden Aspekte aufwandig: "Im
Durchschnitt sind vier bis fiinf Personen an der Entwicklung der Briefing-Dokumente beteiligt,
darunter die Agentur, der Kunde, der Influencer und die Talentmanager" (iibersetzt von DAVIES
und HOBBS 2020, 6). Auf der Seite der Werbetreibenden sind haufig Rechtsabteilungen beteiligt
(C. C. CHILDERS, LEMON, und HOY 2019) wahrend Fragen der Offenlegung haufig von den
Rechtsabteilungen der Werbe-Agenturen behandelt werden (BORCHERS und ENKE 2021).

Viele Studien unterstreichen, dass das Briefing dabei die kreative Freiheit des SMI nicht zu stark
einschranken darf (AUDREZET, DE KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020; C. C. CHILDERS,
LEMON, und HOY 2019): Die SMIs sind nicht nur Vertriebskanale, sondern auch Schopferinnen
und Schopfer von Inhalten (JOEL BACKALER 2018, 121-23). Eine zu strenge
Kommunikationsvorgabe koénnte auch zu identischen Formulierungen in verschiedenen
Inhalten verschiedener SMIs fiihren, selbst tiber verschiedene Plattformen hinweg (AUDREZET,
DE KERVILER, und GUIDRY MOULARD 2020).

In einer Umfrage aus dem Jahr 2019 fiihlten sich 15 % der SMIs in ihrer kreativen Freiheit zu
sehr eingeschrankt, aber gleichzeitig beklagten 13 % einen Mangel an klaren Vorgaben bei
Kooperationen (TAPINFLUENCE und ALTIMETER 2019). Der Detaillierungsgrad kann auch mit
dem Umfang der Zusammenarbeit variieren: Wenn nicht-monetire Anreize geboten werden
(oder der SMI an einer gemeinniitzigen Kampagne teilnimmt), kann das Briefing nicht so
umfangreich sein, um zu vermeiden, dass die Kooperationspartnerinnen und -partner vor den
Kopf gestofden werden (KUNATH, PICO, und HOFSTETTER 2018). Dies ist insbesondere bei
Kooperationen mit NGOs und bei Non-Profit-Kampagnen zu beachten. Als diesbeziigliche
Benchmark in der Branche gilt die Zusammenarbeit der Kindernothilfe eV. mit
unterschiedlichen SMIs, die die Kinderhilfsorganisation zu ihren Projektpartnern in Brasilien,
dem Libanon und Honduras begleitet haben. Reise- und Nebenkosten tibernahm die NGO, die
SMIs verarbeiteten die Videos zu einem personlichen YouTube-Video (BRECHT 2017). Die

Zusammenarbeit zwischen NGOs und SMIs erfordert viel Fingerspitzengefiihl, auch und gerade
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in der Projektanbahnung (STEHFEST 2020). Dies gilt vor allem, da (bezahlte) Kooperationen
von den Nutzerinnen und Nutzern besonders kritisch bewertet werden konnen, wenn dies fir
einen guten Zweck geschieht: So sorgte eine bezahlte Impfkampagne der Bundesregierung Ende
August 2021 mit finf SMIs in den sozialen Medien fiir kontroverse Diskussionen (THEILE
2021). Selbst im Falle eines unentgeltlichen Engagements kann dies je nach Thema kritisch

gesehen werden (SAND 2019).

4.4.3.2 Value Delivery - Qualitatskontrolle

Die Uberwachung der Wertschoépfung ist von entscheidender Bedeutung fiir den Erfolg von IM-
Kampagnen, denn "strategische Kommunikation setzt Influencer als Vermittler fiir Stakeholder-
Beziehungen, Dialog, Vertrauen und Authentizitit ein. Sie lagert traditionelle Funktionen des
Kommunikationsmanagements an die kooperierenden Influencer aus" (iibersetzt von
BORCHERS und ENKE 2021, 11). Daher miissen Werbetreibende nicht nur die vertrauensvolle
Ausfiihrung klar definierter Aktionspliane tiberwachen. Vielmehr ist das kommunikative Risiko
inhdrent, da die Kommunikation nicht vollstindig durch die Marke kontrollierbar ist (C. C.
CHILDERS, LEMON, und HOY 2019; ZHOU u.a. 2021). Diese Monitoringaktivititen werden
durch den Sponsor und/oder Vermittler wie Werbe-, PR- oder Influencer-Agenturen
durchgefiihrt, die die Aufgabe haben, die von den SMIs produzierten Inhalte zu kontrollieren (L.
HUDDERS, DE JANS, und DE VEIRMAN 2020). Auflerdem analysieren die Sponsoren, wie das
Publikum wihrend der Zusammenarbeit reagiert. (FAROUQ und SCHOGEL 2018). Allerdings
ergibt sich daraus keine vollstindige Kontrolle iiber den Kommunikationsprozess: In einer
Umfrage unter globalen SMIs betonten 61 % die Bedeutung der redaktionellen Unabhangigkeit
(Influencer Marketing Hub 2021). Negative Publikumsreaktionen kénnen auch unbeabsichtigt
auftreten, daher ist neben der reinen Uberwachung auch eine Fihigkeit zur
Fehlerbehebung/Interaktion wichtig, um flexibel auf kommunikative Entwicklungen reagieren
zu konnen (ZABEL und PAGEL 2018). Hier koénnen Marken/Werbetreibende auf
unterschiedliche Kommunikationsstrategien zuriickgreifen: Entgegenkommende Antworten auf
negative Kommentare konnen besser funktionieren als defensive Kommentare (L. HUDDERS,
LOU, und DE BRABANDERE 2021). Im Falle eines ,problematischen‘ SMI-
Kommunikationsverhaltens distanzieren sich die Unternehmen in der Regel und es wird
versucht, das Image im Falle von Indiskretionen zu reparieren (SNG, AU, und PANG 2019). Diese
Fahigkeit kann auch erforderlich sein, wenn ein Unternehmen in eine negative Feedback-
Kampagne (Shitstorm) fiir (wahrgenommene) Verfehlungen verwickelt ist und reagieren muss

(LAWSON 2021). Hier kann der SMI ein niitzlicher Kommunikationskanal sein (CASAIS und
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GOMES 2021) wenn er oder sie glaubhaft auf die wertorientierte Absicht verweisen kann, im

Namen der Marke zu handeln (SINGH u. a. 2020).

4.4.3.3 Werterfassung - Messung

Letztlich kooperieren Werbetreibende mit SMIs, um Kommunikationsziele zu erreichen. Diese
miissen gemessen werden, um die Value Capture fiir das Unternehmen zu gewahrleisten; die
Value Capture flir die SMIs kann daher auch an die Ergebnisse gebunden sein (C. C. CHILDERS,
LEMON, und HOY 2019). Der Return-on-Investment wird haufig kontrolliert: 67 % der
Unternehmen messen den Return-on-Investment (Influencer Marketing Hub 2021), meist
anhand des Kampagnen-Outputs, wie z. B. Engagement-Klicks und Views/Reichweite/
Impressions (CHILDERS et al.,, 2019). "Die outputbezogenen KPIs geben Aufschluss iiber die
Effizienz von Influencer-Inhalten auf den jeweiligen Plattformen. Sie lassen jedoch keine
Rickschliisse auf die tatsachliche Effektivitat und Zielerreichung auf der Outcome-Ebene zu"
(iibersetzt von BORCHERS wund ENKE 2021, 9). Weiterfilhrende Indikatoren wie
Markenbekanntheit, Markenbindung oder Kaufabsicht erfordern jedoch eine zusatzliche
Datenerhebung, die nicht unter allen Umstinden durchfiihrbar sein diirfte. Selbst wenn die
Markeneinstellung oder das Markenbewusstsein gemessen werden, ist die direkte Auswirkung
auf den Umsatz jedoch immer noch unbekannt. HAENLEIN et al. (2020) fiihren eine Faustregel
an, wonach nur 20-25 % der SMIs "mehr Nutzen (z. B. durch zusatzliche Verkiufe) generieren
als sie kosten" (libersetzt von HAENLEIN u. a. 2020, 17). Eine Moglichkeit, die Auswirkungen zu
bewerten, ist das Tracking von Shoppable Tags oder Affiliate Marketing, mit denen sich die

Konversion messen lasst (HAENLEIN u. a. 2020).

Bei der Messung arbeiten Werbetreibende/Marken oft eng mit den SMIs zusammen, die der
Abnehmerseite oft die relevanten Daten zur Verfligung stellen (BORCHERS und ENKE 2021).
Das Monitoring wird tiber die Dauer der Zusammenarbeit hinweg durchgefiihrt (LIN, BRUNING,
und SWARNA 2018), der Umfang variiert dabei je nach Tiefe der Zusammenarbeit (FAROUQ
und SCHOGEL 2018). Dies hingt auch von der Plattform ab, mit der der SMI zusammenarbeitet:
Plattformen wie twitch.tv liefern genauere Zuschauerinnen- und Zuschauerdaten und gute
Analysemoglichkeiten, als dies bei anderen Plattformen wie YouTube der Fall ist (WOODCOCK
und JOHNSON 2019).
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5 Explorative Untersuchung von Branchenexpertinnen und -

experten

Um den Kenntnisstand aus den Vorprojekten und der wissenschaftlichen internationalen
Literatur weiter zu vertiefen und auf das spezifische Erkenntnisinteresse zu adressieren,
werden zusitzlich Primardaten durch die explorativ-qualitative Befragung von

Branchenkundigen erhoben.

Das Experteninterview eignet sich besonders als Instrument, um iiber die Ergebnisse der
Literaturanalyse hinausgehende Einblicke in die Themenstellung zu erhalten (PFADENHAUER
2007: 460). Die Auswahl der Interviewpartnerinnen und -partner ist dabei so zu gestalten, dass
der zu untersuchende thematische Gegenstand in unterschiedlichen Dimensionen bestméoglich
,ausgeleuchtet’ wird, um so durch Datenerhebung eine theoretische Sattigung erzielen zu
kénnen (DORING und BORTZ 2016). Aus der Literaturanalyse ist bekannt, dass der Markt fiir IM
durch drei Akteursgruppen mafdgeblich gepragt wird: die SMIs selbst, die Auftraggeberinnen
und Auftraggeber der (Marken-)Kommunikation und als Intermedidre IM-Agenturen, die die
Umsetzung der Projekte begleiten. Die Gruppe der SMIs kann zudem weiter anhand
verschiedener Dimensionen unterteilt werden, wobei Grofdenkriterien die starkste Aussagekraft
haben (vgl. Kapitel 4.3). Die Akteursstrukturen wurden daher als strukturbildendes Element in
der Auswahl der Interviewpartnerinnen und -partner zugrunde gelegt. Bei der
Verkehrssicherheitskommunikation handelt es sich zwar um ein sehr bedeutendes, jedoch in
der IM-Kommunikation nur vereinzelt adressiertes Thema (vgl. Kapitel 2.1). Daher wurde die
vorherige Erfahrung bzw. thematische Nahe des SMI zum Themenbereich der
Verkehrssicherheitskommunikation als weiteres Kriterium aufgenommen. Insgesamt fiihrte
dies zu einer Auswahl von acht Expertinnen und Experten, die ermoglichen, die
Forschungsfragen aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu beantworten. Im Rahmen der
Diskussion des Zwischenberichts mit der BASt wurde zudem die Thematik der Corporate
Influencer aufgeworfen und die Eignung auf Basis der bisherigen Kenntnisstandes diskutiert.
Um hier einen tieferen Einblick zu gewinnen, wurde im Nachgang noch ein weiteres
Expertengesprach mit einem Verteter der Deutschen Telekom AG gefiihrt, da diese im Bereich

Corporate Influencing eine der in Deutschland wohl gréfdten Initiativen betreibt.
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Name des

Funktion & Organisation

Akteurstyp

Themenerfahrung/-nahe

Verkehrssicherheit

Interviewpartners

Christoph Assauer | Head of Creation & Content, Influencer-Agentur Nein
social-match.com

Dr. Georg Ramme | Founder & Managing Director Influencer-Agentur Nein
Load Studios

Thomas Spiller Managing Director Studio 71 Influencer-Agentur Nein

Aaron Troschke Influencer (Kategorie Mega- Influencer Nein
Influencer)

Jessica Geib Assistentin der Geschéaftsfiihrung, | Influencer-Agentur Ja
earnesto GmbH

Lorenz Social Media Manager, Event NGO Nein

Topperwien, Coordinator, Kindernothilfe e.V.

Sophie Rutter

Marius Wirtz Influencer (Kategorie Makro- Influencer Nein
Influencer, Kanal TikTok)

Henrik Schmitz Vice President Communication Unternehmen Nein
Strategy & CEO Communication,
Deutsche Telekom AG

Tabelle 5-1: Auswahl der Interviewpartner

Quelle: Eigene Darstellung

Die Experteninterviews basieren auf einem strukturierten Leitfaden, der den Interviewpartnern
mit Hilfe offener und halboffener Fragen die Mdoglichkeit gibt, die Fragen basierend auf ihrem
Expertenwissen mit ausreichend Freiraum beantworten zu kénnen (HELFFERICH 2014: 565F.).
Um eine moglichst grofde Offenheit - gerade von Seiten der SMIs - sicherzustellen, wurden den
Interviewpartnerinnen und -partnern zugesichert, die Angaben zu anonymisieren. Der
Leitfaden gliederte sich in drei Themenbldcke. Zunidchst wurden einfilhrende Fragen zum
Unternehmen/Akteurinnen und Akteuren und allgemeinen Erfolgsfaktoren der Kooperation
zwischen Auftraggeberinnen und Auftraggebern und SMIs gestellt. Der zweite Block behandelt
Besonderheiten bei der Anbahnung und Abwicklung von Kampagnen, die einen Non-Profit-
Charakter haben oder von Non-Profit-Organisationen beauftragt werden. Schlief3lich griff der
dritte Block den Themenbereich der Verkehrssicherheitskommunikation auf, um besondere
Anforderungen in der Zusammenarbeit zu erortern. Die Interviews wurden im Zeitraum vom

16. Februar bis 03. Marz 2022 per Zoom gefiihrt und mit Einverstindnis der
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Interviewpartnerinnen und -partner zum Zwecke der Transkription aufgezeichnet. Die

Gesprache hatten eine Dauer zwischen 31 und 53 Minuten. Die Auswertung erfolgte im

Marz/April 2022; die zentralen Erkenntnisse sollen nachfolgend wiedergegeben werden.

5.1 Erkenntnisse aus den Interviews

5.1.1 Allgemeine Erkenntnisse zu IM in NPO-Kontexten

Professionalisierung des Influencer Marketings: Das Influencer Marketing hat sich in
den vergangenen Jahren auch im gemeinniitzigen Bereich im Kommunikations-Mix der
Organisationen etabliert. Pro-bono-Anfragen konkurrieren nicht langer nur mit
gewinnorientierten Kooperationen, sondern auch mit anderen NGOs, die SMIs fiir ihre
Kommunikation bezahlen. Nicht-monetdre Anreize, wie Reputationsgewinn fiir SMls, der
Wunsch nach sozialem Engagement oder die Selbstwirksamkeit werden neben der
inhaltlichen Passung, dem eigenen Involvement und der Expertise zum
Entscheidungsmerkmal zwischen konkurrierenden, bezahlten Angeboten.

Rolle der Agenturen: Die Zusammenarbeit mit Influencer-Marketing-Agenturen wird als
unverzichtbar angesehen. Hauptgriinde sind Ressourcenaufwand und die mangelnde
Expertise, die in allen Prozessschritten der Influencer-Kooperation bedeutsam sind: Bei der
Auswahl, der Kommunikation, der Organisation (Briefing, Vertrage) der Konzeption der
kreativen Leitidee, der Qualitatskontrolle und Evaluation.

Hohere Aufwinde in der Anbahnung von NPO-Kampagnen: Sowohl von Seiten der NGOs
als auch der Influencer-Marketing-Agenturen selbst wird auf den deutlich héheren
Ressourcenaufwand bei pro-bono-Kampagnen hingewiesen. Die redaktionelle Auswahl der
SMIs muss sorgfiltig gepriift werden, um eine inhaltliche Ubereinstimmung zu den Werten
der Organisation zu gewahrleisten. Bei der Kommunikation mit den SMIs miissen NGOs eine
umfangreiche ,Ubersetzungsleistung’ erbringen, um ihre Ziele und Arbeit verstindlich zu
machen, sowie als Vermittler zwischen unterschiedlichen Partnerinnen und Partnern
fungieren.

Die Wahl der Plattform: Kanale wie TikTok und Twitch bieten nach Ansicht der Agenturen,
NGOs und SMIs neue Potentiale, da sie im Gegensatz zu den klassischen’ Influencer-
Plattformen wie YouTube und Instagram noch nicht so stark kommerzialisiert sind, andere
Algorithmen benutzen und eine stiarkere Bindung zu Communities ermoglichen.

Try and Error-Bereitschaft: Die Influencerkommunikation (und insbesondere ihre
Anwendung im Bereich der Verkehrssicherheitskommunikation) unterliegt einem hohen
Veranderungstempo, da sich Plattformen, Formate aber auch die SMIs selbst und deren

Rezeption sich fortwahrend weiterentwickeln. Zugleich existieren auch Best Practices, die in
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diesem Bericht ja auch zusammengetragen wurden. Allerdings liegt diesen ein hoher
Ausgestaltungsspielraum zugrunde; da es sich um eine interaktive Kommunikationsform
handelt, ist deren Entwicklung nicht linear vorab zu prognostizieren und bei jeder
Kampagne in Teilen neu zu interpretieren. Dies erfordert eine Bereitschaft zum Testen und
Anpassen von Kampagnenstrategien. Zwar kann auf den Erfahrungsschatz vorheriger
Kampagnen zuriickgegriffen werden, aber jede Kampagne ist genau und mit Blick auf die
spezifische Kommunikationssituation zu evaluieren und ggf. auch anzupassen. Dies
erfordert auch eine Reaktionsfahigkeit auf Seiten der Auftraggeberinnen und Auftraggeber

(z. B. Troubleshooting).

5.1.2 Thematischer Fit bei NPO-Kampagnen

Unterschiedliches Rollenverstindnis: Einzelne SMIs zeigen geringe Beriihrpunkte oder
Identifikation mit unterschiedlichen Themen und sehen sich stiarker als Projektionsflache.
Andere verstehen sich als Botschafterinnnen und Botschafter, mit hoher Identifikation fir
ein bestimmtes Thema. Die Verortung ist bei der Beauftragung zu beriicksichtigen. Dies
kann je nach Verstindnis einerseits bedeuten, dass der SMI eine echte
,Herzensangelegenheit’ sehen muss, um (unentgeltliche) Kooperationen einzugehen, was
den Kreis geeigneter SMIs fiir Kampagnen stark eingrenzt. Andere sehen dies eher unter
distributionstechnischen Erwagungen und sind daher auch ansprechbar, wenn das Thema
sie personlich nicht direkt betrifft, aber der ,guten Sache’ dient.

Thematische Passung entscheidend: In beiden Fillen sehen die SMIs sich jedoch primar
als Anwaltin und Anwalt ihrer Community - das heifdt, Inhalte miissen zunachst interessant
fiir die spezifischen Follower sein. Dies steht (fast) immer vor allen anderen Erwagungen.
Das bedeutet, dass das Thema zu den bereits produzierten Inhalten und zur Community, die
der SMI aufgebaut hat, passen muss.

Einbeziehung der SMIs in der Konzeptphase: Einige SMIs sind bereit, im Sinne eines
Darstellervertrags (Moderatorinnen und Moderatoren, Schauspielerinnen und Schauspieler
) als Testimonial eine (relativ genau) definierte Rolle zu iibernehmen. Dies geschieht dann
nur gegen entsprechende Bezahlung, die Bereitschaft zur Rabattierung/Verzicht ist in
diesen Fallen dufderst gering. In diesen Fallen findet zudem keine/kaum aktive Bewerbung
iiber die Kanale des SMI statt. Soll dieser auch hier eine aktive Rolle einnehmen, dann sahen
es die Befragten als zentral an, in der Konzeptionsphase direkt mit einbezogen zu werden.
Dort ist eine grofde Offenheit gegeniiber Ausgestaltungsformen von Seiten der

Auftraggeberinnen und Auftraggeber notwendig. Da die SMIs sich ihre Follower selbst
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,erarbeitet’ haben, beanspruchen diese auch fiir sich, ihre Community am Besten zu kennen.
Dies gilt in gesteigertem Maf3e bei Non-Profit-Kampagnen.

Eignung mit Blick auf Verkehrssicherheitskommunikation: Das Thema wurde
tibergreifend als relevant und geeignet erachtet. Biografische Bezugspunkte (z. B. SMIs
haben als Eltern Kinder im entsprechenden Alter) wurden als starker Motivator
identifiziert, SMIs zur Teilhabe zu bewegen. Dabei sei aber die Umsetzung/spezifische
Thematik von hoher Relevanz, da diese leicht entweder zu technisch und damit fiir die SMI-
Community zu ,Jangweilig’ oder zu dramatisch (z. B. Tempo-Warnplakate auf Autobahnen)
angesehen wurden. Ebenfalls wurde die Bedeutung von Hygiene-Faktoren (s. u.) als
bedeutsam angesehen.

Langerfristige Influencer Relations: Fiir die Aktivierung und Verankerung von
Botschaften bzw. der letztlich beabsichtigen Handlungsweisen ist ein mehrfacher Kontakt
der Zielgruppenpersonen mit den Inhalten der Verkehrssicherheitskommunikation von
hoher Bedeutung. Idealerweise erreichen diese Inhalte die Personen auch zeitlich gestreckt.
Dies (und auch die moglichen Transaktionskostenersparnisse) sprechen fiir den Aufbau
langfristiger Influencer Relations, um solche Mehrfachkontakte aufzubauen. Daher ist ein
Janger Atem‘ aus Sicht der Expertinnen und Experten von Seiten der
Verkehrssicherheitskommunikatoren unerldsslich und erfordert entsprechende langfristige
Planungen. Zugleich ist aber auch ein Kampagnenmix von Noéten, um zu verhindern, dass zu
geringe Nettoreichweiten (Ansprache unterschiedlicher Personen in der Zielgruppe vs. ,die

immer gleichen’ Rezipienten) erzielt werden.

5.1.3 Entscheidungskriterien bei Non-Profit-Kampagnen

Die Entscheidungskriterien der SMIs bzgl. Non-Profit-Kampagnen variieren kaum zu

,etablierten’ Anbietern: Der Fit des Themas und der Preis sind auch im NPO-Segment

dominierende Aspekte. Es gibt jedoch einige ,Hygiene‘-Faktoren, die die Zusammenarbeit mit

SMIs erleichtern. Diese sind nicht allein ausschlaggebend fiir die Entscheidung, ob eine NPO-

Kooperation eingegangen wird, kdnnen aber SMIs abschrecken, eine solche einzugehen:

Exzellente Vorbereitung der Produktion notwendig: z. B. Klarung der Bildrechte anderer
Beteiligter im Vorfeld, Zufiihrung von Gesprachspartnerinnen und -partner usw.

Klare Regelungen/Kommunikationslinien: Zu einer guten Vorbereitung gehort auch die
Etablierung einer Kontaktperson, die die Kommunikation gegeniiber dem SMI {ibernimmt.
Diese sollte auch entscheidungsbefugt sein, um mehrfache Abstimmungs- und

Freigabeschleifen zu vermeiden.
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Vereinfachtes juristisches Vertragswerk: Bei den befragten SMIs besteht ein Verstiandnis,
dass rechtliche Aspekte geklart werden miissen. Diese sollten aber im Umfang tiberschaubar
sein und vor allem kurz und prazise formuliert werden.

Kopplung mit weiteren Werbemafdnahmen: Zusatzliche Sichtbarkeit kann fiir SMIs ein
Argument sein, sich mit einer Kampagne zu assoziieren. Wenn der SMI also als Testimonial
in anderen Werbeformaten/-Kandlen auftaucht und dariiber zusatzliche Bekanntheit
generieren kann, ist das von Interesse. Dazu gehoren insbesondere reichweitenstarke
Digitalkandle oder Kooperationen/Vernetzungen mit anderen SMIs.

Eingeschrankte Verbindlichkeit: Die Austauschbeziehung (monetire) Incentives und
Leistung haben die SMIs stark vor Augen. Einschrankungen der finanziellen Incentives
fiihren auch daher dazu, dass SMIs fiir Leistungswerte (wie etwa bestimme Reichweiten)
keine Garantie iibernehmen, bzw. nur sehr eingeschrankt bereit sind, diese sicherzustellen.
Absender kein starkes Argument: Die Nennung der Auftraggeberinnen und Auftraggeber
wurde durchgehend als wichtig eingeschatzt. Dies aber weniger im Sinne eines Image-
/Reputationstransfers, sondern (wie auch die Literaturanalyse gezeigt hat), um Disclosure-
Aspekten Rechnung zu tragen. Damit sollten vor allem negative Reaktionen der Community
vermieden werden. Diese kdnnen nach Einschitzung der Befragten auch eintreten, wenn es
sich um eine NPO-Kampagne handelt. Dies wurde vereinzelt sogar als wahrscheinlicher
eingeschatzt, wenn SMIs plétzlich ein Thema behandeln, die ansonsten nicht von ihm/ihr

aufgegriffen werden.

5.1.4 Rolle von Corporate Influencern

Kaum wissenschaftlich betrachtet: Corporate Influencer haben in der Kommunikation
jingst an Bedeutung gewonnen, nicht zuletzt, da sich erhofft wird, die Vorteile der Kontrolle
(da der Influencer Beschiftigter der Organisation) und der Authentizitit (der Corporate
Influencer als glaubwiirdiger Kommunikator) miteinander zu kombinieren. Bislang ist das
Thema wissenschaftlich nur wenig betrachtet worden: Nur ein Artikel konnte (basierend
auf der Suchstrategie der Literaturanalyse) gefunden werden, der sich in den letzten sechs
Jahren akademisch mit dem Thema befasste - eine Fallstudie zur Deutschen Telekom AG

(HESSE et al, 2021; SEO et al, 2019).

Hohe Anforderungen an Unternehmen: Corporate Influencing stellt hohe Anforderungen
sowohl an das Unternehmen, als auch an die SMIs. Letztere miissen zunachst - um ihre
Authentizitdt zu wahren - einen thematischen Fit zwischen ihren Influencing-Aktivitaten
und dem Kommunikationsinteresse des Unternehmens aufweisen. Zum anderen erfordert

Influencing eine hohe intrinsische Motivation, sich mit einem Themenbereich
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auseinanderzusetzen. Daher werden Corporate Influencer nicht ,ausgewahlt’ oder
ausgebildet, sondern werden von sich aus aktiv - oftmals lange bevor die Unternehmen das

Potenzial erkennen (HESSE et al 2021).

Begrenzte Zahl potenzieller Corporate Influencer: Die Zahl der geeigneten und
effektiven SMlIs ist damit vergleichsweise gering. Dies lasst sich am Beispiel der Deutschen
Telekom AG illustrieren: Das Corporate-Influencing-Netzwerk umfasst in Deutschland 220
Personen - bei einer Mitarbeiterzahl von ca. 135.000 Beschaftigten. Auch wenn das
Potenzial in dem Unternehmen nicht notwendigerweise ausgeschopft ist, zeigt sich, dass in
mittelgrofden und kleineren Organisationen erhebliche Schwierigkeiten bestehen kdénnten,

geeignete Influencer zu finden.

Steuerung von Corporate Influencing: Aus Unternehmensperspektive stellt Corporate
Influencing auch Anforderungen an die Steuerung: Diese kann eher ,enablen‘, d.h.
unterstiitzend wirken (z. B. bei der Vernetzung von Corporate Influencern untereinander,
bei der Bereitstellung von Informationen). Formalisiertere Kooperationsformen, bei denen
Corporate Influencer z. B. eine (teil-)weise Freistellung geniefien, sollten eher nach
eingehender Priifung der Eignung der SMIs vorgenommen werden. Die hohen Kosten sollten
dann auch in Beziehung zum kommunikativen Effekt gesetzt werden, der so erzielt werden

kann.

Notwendige Freirdume: Kommunikationsvorgaben sind damit nur eingeschrankt
umsetzbar - die SMIs bendtigen auch Freirdume, selbst die ndtige Abmischung aus
Privatem, Arbeitsleben und Unternehmensbotschaften vorzunehmen. Dies gilt auch mit
Blick auf den Kommunikationsstil, der zumindest lebhafter, oft aber auch provokanter ist,

als es auch Corporate Communication-Sicht vielleicht gewiinscht ist (HESSE et al 2021).

Unterstiitzende Unternehmenskultur: Dies stellt auch Anforderungen an die
Unternehmenskultur, die einerseits Freiraume und kommunikative Flexibilitit schafft, und
andererseits positiv und motivierend ausgestaltet sein sollte: ,Doch selbst wenn es keinen
Druck gibt, das markenbezogene Verhalten der Mitarbeiter zu beeinflussen, miissen
Manager Wege finden, eine unterstiitzende Unternehmenskultur zu schaffen, die die
Mitarbeiter dazu anleitet, ihren eigenen individuellen Stil bei der Artikulation der Marke

gegeniiber den Kunden zu entwickeln.” (HESSE et al 2021, 194)

Geeignet fiir groflere Organisationen: Insgesamt erscheint Corporate Influencing daher
eher fiir grofiere Organisationen/Verbiinde relevant; aus der Unternehmensperspektive
koénnen dann unterstiitzende Elemente sinnvoll sein, auf Basis derer sich Corporate-

Influencer-Aktivitaten ,organisch’ entwickeln kénnen. Diese lassen sich jedoch nur schwer
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,von oben‘ definieren, zumal die thematische Passung vorhanden sein muss und

kommunikative Steuerung auch in diesem Fall eingeschrankt bleiben wird.

6 Co-Creation Workshop: Moégliche Kooperationsformen

Ziel des gemeinsamen Co-Creation-Workshops zwischen Tragern der
Verkehrssicherheitsarbeit, IM-Agenturen und SMIs war es, mogliche Kooperationsformen der
beteiligten Akteurinnen und Aktuere auszuloten. Co-Creation-Workshops gehéren zu den
Methoden der qualitativen Sozialforschung und werden eingesetzt, um das Expertenwissen der
beteiligten Akteurinnen und Akteure sichtbar und nutzbar zu machen. Workshops
unterscheiden sich von Fokusgruppen dahingehend, dass sie die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer nicht als reine Informantinnen und Informanten, sondern als aktive
Mitgestalterinnen und Mitgestalter miteinbeziehen, die miteinander interagieren und damit
kreative Prozesse freisetzen (ZURSTIEGE et al. 2016: 441). Beteiligt werden alle Stakeholder,
die an der zu entwickelnden Innovation beteiligt sind (RAMASWAMY/GOUILLART 2010). Damit
sollen méglichst praxisnahe Ideen und Produkte entwickelt werden (KUHN/KOSCHEL 2011:
281). Gleichzeitig dienen Workshops dazu, Grundhaltungen, Erwartungen und
branchenspezifische Perspektiven sichtbar zu machen (ebd.). Wie Gruppendiskussionen folgen
Workshops einem vorgegebenen Leitfaden, der aber Raum fiir gruppendynamische Prozesse

ermoglicht.

Fiir den Co-Creation-Workshop wurden Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus den
Stakeholdergruppen Expertinnen und Experten/Trager der
Verkehrssicherheitskommunikation, Influencer-Marketing-Agenturen, SMIs und Rezipientinnen
und Rezipienten rekrutiert (vgl. Tabelle 6-1). Dabei geht es nicht um Reprasentativitit, sondern
um das individuelle Experten- und Erfahrungswissen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Der
dreistiindige Workshop wurde Online iiber das Web-Conferencing-Tool Zoom und die
Kollaborationsplattform Miro durchgefiihrt, die als gemeinsames Workboard zur Verfiigung

stand.
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Funktion & Organisation

Akteurstyp

Prof. Dr. Christian Zabel TH Kéln Projektleiter
Prof. Dr. Amelie Duckwitz | TH Koln Moderatorin
Dr. Walter Funk IfeS Eixperte filn

Verkehrssicherheitskommunikation

Heiner Sothmann

Pressesprecher bei der Deutschen
Verkehrswacht e.V. (DVW)

Experte / Trager der
Verkehrssicherheitskommunikation

Director of Creation & Content bei

Christoph Assauer Social Match

Influencer-Agentur, Schwerpunkt Kreation

Influencer-Agentur, Schwerpunkt

Daniel Randt Brand Consultant, Studio71 GmbH

Management
Influencerin (Kategorie Makro-
Karolina Cerniauskaite Influencer, Kanal Instagram 23K, SMI
TikTok 32Kk)
Jan Blomeke Student Online-Redaktion B.A. Rezipient

Tabelle 6-1: Teilnehmende des Co-Creation-Workshops

Quelle: Eigene Darstellung

Nach einer kurzen Einfiihrung in Ziele und Ablauf des Workshops folgte zum Warm-up eine
spielerische Vorstellung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer, bei der neben der beruflichen
Rolle die individuelle Verkehrs- sowie Social-Media-Nutzung im Fokus stand, sowie die eigene
wahrgenommene Niahe zum Thema Verkehrssicherheit. Bereits hier wurde deutlich, dass
sowohl die Mediennutzung als auch die Teilnahme am Verkehrsgeschehen vielschichtig ist,
oftmals nach beruflicher und privater Nutzung differenziert wird und sich je nach

Lebenssituation andert.

In der zweiten Phase des Workshops waren die Teilnehmerinnen und Teilnehmer aufgefordert,
ihre Assoziationen zu dem Themenfeld ,Influencer in der Verkehrssicherheitskommunikation’
auf dem Miro-Board zu notieren (vgl. Bild 6-1), die im Anschluss geordnet und gruppiert
wurden. Dieses Card-Sorting hatte zum Ziel, Vorwissen, Erfahrungen und Erwartungen zu

erfassen und zu strukturieren (GEISE/LOBINGER 2016: 208).

Zusammenfassend wurde den Teilnehmerinnen und Teilnehmer deutlich, dass es sich um ein
komplexes und ambivalentes Thema handelt. Beim Begriff ,Verkehrssicherheitskommunikation’

lassen sich vier Themenfelder identifizieren:
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= Auf einer Metaebene die Alltdglichkeit und Allgegenwirtigkeit der Verkehrsteilnahme,

deren gesellschaftliche Relevanz aber nicht wahrgenommen wird,

= sowie die Einbettung des Themas Mobilitit und Infrastruktur insgesamt fiir den
Klimaschutz und Nachhaltigkeit, wobei hier die Dominanz des Autos hervorgehoben

wird.

= Auf der Handlungsebene wird allgemein von Regeln und Gesetzen gesprochen, ganz

konkret fallen Begriffe wie ,Helm tragen’, ,Bremsweg’, ,Zebrastreifen‘ und ,Verkehrsfithrung'.

= Negativ belegte Assoziationen wie ,Unfall’, ,Stau’, [Erste Hilfe!, sowie in Bezug auf

konkrete Kommunikationskampagnen schocken.
Zum Begriff ,Influencer konnten ebenfalls vier Themenfelder unterschieden werden:

= Hervorgehoben wurde die Reichweite der SMIs, sowie die Erreichbarkeit der
Zielgruppen Kinder, Teenager, jungen Erwachsenen bzw. ganz allgemein und speziell der

Influencer-eigenen Communities;

= das Beeinflussungspotential der SMlIs, die fiir Aufmerksamkeit sorgen, informieren,
aufklaren und als Vorbild auftreten konnen, ohne belehrend zu wirken, aber auch als falsche
Vorbilder auftreten konnen, wenn sie z. B. wahrend der Auto- oder Fahrradfahrt mit dem

Smartphone filmen;

= die Art der Inhaltsvermittlung, bei der Begriffe wie Kreativitat, Storytelling, Engagement,

Interaktion und Emotionalitat fallen;
=  sowie die Marketing-Aspekte Bezahlung, Werbung und Erfolgsmessung.

Das Thema Verkehrssicherheit wurde aufgrund der Assoziationen im Bereich Unfall, Regeln und
Technik zwar als ,unsexy’ Thema fiir die Influencerkommunikation aufgefasst, da SMIs
vornehmlich das Ziel haben, ihre Community zu inspirieren und zu unterhalten. Insgesamt
waren sich die Workshop-Teilnehmerinnen und -teilnehmer jedoch einig, dass das durch
kreative Darstellung der Inhalte grundsatzlich aufgeldst werden kann: , Es gibt nichts, was nicht
geht”, brachte es ein Teilnehmer auf den Punkt. Die Alltagsndhe und persénliche Erfahrung
sorgt fiir Anschlussfihigkeit des Themas in der eigenen Community, und auch in der

Verbindung mit der Bedeutung fiir den Klimaschutz wird Potenzial gesehen.

In der dritten Phase des Workshops sollten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer fiir jede Phase
der Kooperation zwischen Tragern der Verkehrssicherheitsarbeit, Influencer-Marketing-
Agenturen und SMIs den aus ihrer Sicht idealtypischen Verlauf beschreiben. Die Formulierung
von Idealvorstellungen wird u. a. im Design Thinking eingesetzt, um die Teilnehmerinnen und

Teilnehmer zu motivieren, kreative Losungen zu finden (PLATTNER et al. 2018: 26). Auf der
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Basis der so entstandenen Matrix konnten in der vierten Phase gemeinsam

Handlungsempfehlungen fiir kiinftige Kooperationen abgeleitet werden.

Influencer in der Verkehrssicherheitskommunikation

Helm
2

[ Zelgroppeena nputvn Content

Bild 6-1: Arbeitsprozesse auf dem Miro-Board wéhrend des Workshops

Quelle: Eigene Darstellung

Die Matrix enthielt die Phasen Anbahnung, Incentivierung, Briefing, Konzeption/Kreation,
Umsetzung/Kommunikation und Evaluation, die sich an gingigen Kooperationsmodellen
orientiert (DEGES 2018, ENKE & BORCHERS 2018). Fiir die einzelnen Phasen konnten die

folgenden, fiir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wichtigen Punkte erfasst werden:

=  Auswahl der Themen und Zielgruppen: Alle Akteursgruppen wiesen darauf hin, dass vor
Beginn der Kooperation feststehen sollte, iiber welches konkrete Thema der
Verkehrssicherheit gesprochen werden soll und wer die Zielgruppe ist. Auf der Basis

koénnen dann passende SMIs angefragt werden.

= Zieldefinition: Aus Sicht der Agenturen ist wichtig, dass Auftraggeber, d.h. die Trager der
Verkehrssicherheitsarbeit konkrete Ziele benennen, und einen Zeit- und Budgetrahmen
setzen. Aus Sicht der Trager der Verkehrssicherheitsarbeit kann dabei entweder ein fester
Budgetrahmen vorgegeben sein, und die Agentur berat, welche Ziele damit erreicht werden
konnen, oder sie definieren die Ziele, und die Agentur berdt, welche Budgets dafiir
notwendig waren. Aus Agentursicht ist ebenfalls wichtig zu klaren, welche Aufgaben von der
Agentur iibernommen werden, z. B. die Auswahl und Kommunikation mit den SMIs oder die
Konzeption einer Leitidee. Auftraggeber und Agenturen kénnen bei der Erstellung eines
konkreten Anforderungskataloges zusammenarbeiten. Trager der
Verkehrssicherheitsarbeit kénnen durch ihre Erfahrung aus vorangegangenen Kampagnen

mogliche Inhalte und Herausforderungen benennen.
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Auswahl der SMIs: Allen Akteursgruppen ist es wichtig, dass die Kampagne zum Content
des SMI passt, da auch SMIs das Ziel verfolgen, ihrer Zielgruppe mdoglichst konsistenten und
relevanten Content anzubieten. Fiir die SMIs selbst ist das auch ein Punkt der
Wertschiatzung, da eine passende Anfrage zeigt, dass sich Auftraggeber und Agentur bereits
mit dem SMI auseinandergesetzt hat. Langfristige Kooperationen sind fiir alle Akteurinnen

und Akteure zielfiihrender als einmalige Kampagnen.

Ansprache: Da SMIs sehr viele Anfragen, auch von gemeinniitzigen Auftraggebern erhalten,
ist flr sie der Erstkontakt oft entscheidend, ob sie liberhaupt antworten. Ein personliches
Anschreiben, das in einer kurzen Ubersicht die wichtigsten inhaltlichen Kernthemen enthalt
und dariiber hinaus visuell hervorhebt, erh6ht die Chancen, dass die Anfrage iiberhaupt
gelesen wird. Auch wenn letztendlich das Thema der Kampagne iiber eine Zusage

entscheidet, erhoht ein bekannter und grofder Auftraggeber den Anreiz, sich zu beteiligen.

Incentivierung/Motivation: Grundsatzlich sollte bei der Incentivierung beriicksichtigt
werden, dass bei allen Akteursgruppen Aufwinde bei der professionellen Umsetzung
entstehen. SMIs konnen sich aus eigener Motivation fiir ein gesellschaftliches Thema
einsetzen, wenn es fiir sie eine hohe gesellschaftliche Relevanz hat und das glaubhaft fiir die
Community dargestellt werden kann. Dieser Aspekt erscheint ihnen wichtiger als der
Reputationsgewinn, dass sie sich iberhaupt fiir ein soziales Thema einsetzen. So sehen auch
hier die SMIs in einer langfristigen Zusammenarbeit einen Vorteil. Trotzdem steht das
Engagement immer im Wettbewerb mit bezahlten Kooperationen. Fiir die SMIs ist die
Bezahlung aber auch Teil der Anerkennung ihrer professionellen und aufwéandigen
Umsetzung. Auch fiir Agenturen ist der Aspekt wichtig, dass ihre professionelle Leistung
anerkannt wird und ein Verstandnis fiir anfallende Aufwéande vorhanden ist. Anreize fiir ein
soziales Engagement konnten hier Auszeichnungen fiir innovative und kreative Kampagnen
sein. Das kreative Potenzial und der Innovationscharakter ist neben der Glaubwiirdigkeit
und der viralen Verbreitung von Influencer-Content auch fiir Trager der

Verkehrssicherheitsarbeit ein wichtiger Punkt, mit SMIs zusammenzuarbeiten.

Briefing: Trager der Verkehrssicherheitsarbeit miissen in ihrem Briefing ein klar
umgrenztes Thema verstdndlich definieren und klar kommunizieren, was im konkreten Fall
verkehrssicheres Verhalten bedeutet. SMIs wiinschen sich einen Fokus auf die
Kerninformationen, die geniigend Freiraum fiir kreative Ideen und auch kritische
Nachfragen lassen. Die Agenturen sehen sich in dieser Phase sowohl als Verstandlichkeits-
Vermittler zwischen Auftraggeber und SMIs, als auch als steuernde und qualitatssichernde

Instanz, die die Interessen aller Parteien beriicksichtigt.
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= Konzeption/Kreation: Bei der Konzeption ist es wichtig, die SMIs mdglichst friih in die
Konzeptionsphase mit einzubeziehen und der Kreativitit Zeit und Raum einzuraumen. Die
Agentur kann SMIs bei Entwicklung einer kreativen Leitidee unterstiitzen. Ein
Weiterdenken iiber die kurzfristige Kampagne hinaus kann die Basis fiir eine langfristige
Kooperation bilden. Grundsatzlich sollte bei der Konzeption eine kontinuierliche

Zusammenarbeit zwischen Auftraggebern und SMIs stattfinden.

»  Umsetzung/Kommunikation: = Alle Beteiligten sind sich einig, dass die
Verkehrssicherheitskommunikation kreativ, unterhaltsam und mittels Storytelling
umgesetzt werden sollte, je kreativer, desto besser. Fiir SMIs ist die Authentizitat ein
wichtiger Faktor, um die Inhalte in ihre Kommunikation zu integrieren, indem sie eigene
Erfahrungen mit einbringen. Angestrebt wird, dass sich die Zielgruppe bzw. die Community
mit dem Thema interaktiv auseinandersetzt. Agenturseitig wird das kampagnenbegleitende
Social-Media-Monitoring empfohlen, SMIs wiinschen sich Unterstiitzung bei médglichem

Troubleshooting.

= Evaluation: Die Kampagne sollte anhand der zuvor festgelegten Ziele ausgewertet werden.
SMIs stellen hierbei ihre Insights der Social-Media-Analytics zur Verfiigung. Aus der
Evaluation sollten sich Learnings fiir zukiinftige Kampagnen ableiten. Mittels qualitativer
und quantitativer Studien kann erhoben werden, inwieweit sich Wissen, Einstellung und

Verhalten der Zielgruppe aufgrund der Kampagne gedndert hat.

Auf der Basis der erarbeiteten Ergebnisse formulierten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
des Workshops daraus resultierende Handlungsempfehlungen fiir eine erfolgreiche

Kooperation zwischen Tragern der Verkehrssicherheitsarbeit, Influencer-Agenturen und SMIs.

Besonders hervorgehoben wurde, dass die Kommunikation zwischen den Agenturen, dem
Trager der Verkehrssicherheit sowie den SMIs und deren Community stets auf Augenhéhe und
nicht von oben herab und einseitig stattfinden. Schliefdlich besitzen die Agenturen und SMIs in
der Regel ausreichend Expertise, auf die vertraut werden kann. Bevor es allerdings zur
Kooperation = mit  Agenturen und SMIs kommt, sollten die Trager der
Verkehrssicherheitskommunikation festlegen, wo der Schwerpunkt der Kommunikation liegen

und welche Zielgruppen erreicht werden sollen.

Die Themen sollten dabei sorgfiltig und evidenzbasiert ausgesucht werden. Sobald alle
Eckpunkte und konkrete KPIs bestimmt sind, wird ein klares Briefing formuliert, in dem auch
der Begriff Verkehrssicherheit noch einmal genau definiert wird. In Zusammenarbeit mit einer

Influencer-Marketing-Agentur sollte anschlief3end eine grobe Strategie erarbeitet werden, um
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anschliefdend ins Matching mit potenziellen SMIs zu gehen. Dabei wird die Zielgruppe des SMIs,
dessen Themengebiete und Tonalitdt genau analysiert. Idealerweise besitzen die SMIs bereits

Beriihrungspunkte zum Thema Verkehrssicherheit.

Eine rein provokante Werbung wie Plakatwerbung an Autobahnen sollte im Influencer-Kontext
vermieden werden. Viel eher sollte der Content der SMIs kreativ und innovativ sein.
Moglicherweise eignen sich auch Veranstaltungen mit SMlIs, die als ,cooles Event
wahrgenommen werden, aber dennoch einen Aufklarungsfaktor haben. Um einen kreativen
Inhalt zu erarbeiten, sollten SMIs bereits in die ersten Schritte mit einbezogen werden, da sie
ihre Community am besten kennen und wissen, welcher Content auf welcher Plattform
funktioniert. Grundsatzlich sollten alle Beteiligten Mut zum Probieren haben, um so neue
Handlungsfelder anhand der Learnings zu erarbeiten und dabei an einer langfristigen
Kooperation zu arbeiten. Da das Thema Verkehrssicherheit eher ,unsexy’ und tief im Funnel
angesetzt ist, wird bestenfalls eine Strategie fiir eine langfristige Kooperation mit SMIs
erarbeitet, um das Thema durch mehrere Kontaktpunkte mit der potenziellen Zielgruppe ,sexy’

zu machen und es so positiv wirken zu lassen.

7 Handlungsempfehlungen und Forschungsausblick

Ziel des Forschungsprojekts war es zu untersuchen, welche Geschaftsmodelle von und welche
Kooperationsformen mit SMIs sich fiir die Verkehrssicherheitsarbeit eignen. Dazu wurden in
einem ersten Schritt die Erkenntnisse aus vorhergehenden Forschungsprojekten der
Bundesanstalt fiir Strafenwesen zur Verkehrssicherheitskommunikation dargestellt (Kapitel 2).
Nach einer konzisen Prasentation der Trager der Verkehrssicherheitsarbeit und der fiir die
Influencer-Kommunikation geeigneten Zielgruppen und Themen (Kapitel 3) wurde mittels einer
strukturieren Literaturanalyse der derzeitige wissenschaftliche Kenntnisstand zu
Geschiftsmodellen und Formen der Kooperation aufgearbeitet (Kapitel 4). Hier konnten
verschiedene Themenaspekte zur Ausgestaltung der Kooperation und der Incentivierung von
SMIs identifiziert werden, die dann durch Interviews mit Branchenexpertinnen und -experten
evaluiert und um einen Praxisblick erweitert wurden (Kapitel 5). Den Abschluss des
Forschungsprojekts bildete ein Co-Creation-Workshop mit Vertreterinnen und Vertretern aller
relevanten Stakeholder-Gruppen, der weitergehende Ansitze in der Kooperation von

Verkehrssicherheitstragern und SMIs entwickelte (Kapitel 6).

Aus den Etappen der Forschungsarbeit lassen sich nun mehrere Handlungsempfehlungen fiir

Trager der Verkehrssicherheitsarbeit fiir die Kooperation mit SMIs ableiten. Um Dopplungen zu
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vermeiden, sollen diese an dieser Stelle synthetisierend dargestellt werden; flir weitere

Detaillierungen sei auf die Kapitel 5.1 und 6 verwiesen.

Incentivierung: Keine Shortcuts moglich

Influencer Marketing hat sich als professionelle Form der Marktkommunikation etabliert, auch
im Bereich der Non-Profit-Organisationen und -themen. Aufier SMIs mit sehr geringer
Reichweite, die gerade erst ihre Aktivitit aufnehmen, unterliegen die SMIs somit einem
O0konomischen oder zumindest opportunitdtskostengetriebenen Kalkiil. Eine Kompensation fiir
die Kommunikationsleistung ist daher grundsatzlich notig. Trager der
Verkehrssicherheitsarbeit miissen somit entsprechende Budgets einplanen, es gibt keinen
Discount (mehr) als ,neues Werbemedium‘ gegeniiber anderen etablierten Formen der
Marktkommunikation. Alternative Formen der Kompensation (z. B. Teilnahme an Events) sind

hier moglich und im Einzelfall geeignet, verursachen aber auch Kosten.

Reputationstransfer nur in Ausnahmefillen und als erginzende Incentivierung geeignet

Eine ,Bezahlung’ der SMIs liber Reputationstransfer durch einen renommierten Trager der
Verkehrssicherheitsarbeit diirfte nur in seltenen Ausnahmefallen akzeptiert werden. Dies kann
durch die Verbundenheit zu einem Trager der Verkehrssicherheitsarbeit im sozialen Nahfeld
zustande kommen oder in besonders gelagerten personlichen Situationen (z. B. Erfahrung in der
Familie) begriindet sein. Hierbei handelt es sich aber um Ausnahmen; ein solcher Ansatz ist
nicht skalierbar und damit kaum geeignet, grof3flichige Kampagnenwirkungen zu erzielen.
Zudem ist er bei den Personen voraussichtlich auch nur schwer wiederholbar (vgl. auch die
Bedeutung von Influencer Relations), da hier SMIs wiederholt auf monetidre Gegenleistungen
verzichten missten. Fiir die meisten SMIs ist die Nennung der Auftraggeberinnen und
Auftraggeber eher Hygiene-Faktor einer transparenten Kommunikation. Eine unentgeltliche
Kommunikation koénnte vor allem auch dann interessant sein (oder werden), wenn die
Zusammenarbeit tiber andere Medien kommuniziert wird und so hilft, Reichweite fiir den SMI

aufzubauen - was allerdings ebenfalls Kosten produziert.

Bedeutsamkeit von Hygiene-Faktoren

Im Falle von unentgeltlichen Kooperationen bzw. Zusammenarbeitsmodellen, bei denen der SMI
auf einen Teil seiner Kompensation verzichtet, gewinnen Hygiene-Faktoren erheblich an

Bedeutung. Trager der Verkehrssicherheitsarbeit sollten hier mit klarem Briefing, vereinfachten
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juristischem Vertragswerk, klaren Kommunikationslinien aufwarten und die Umsetzung (z. B.

Dreh vor Ort) gut vorbereiten.

Aufwiandige Selektion von NPO-Kampagnen

NPO-Kampagnen gehen mit hohen indirekten Kosten einher. Auch wenn der direkte monetare
Transfer geringer ausfallt, muss mehr Aufwand in die redaktionelle Auswahl und Priifung der
SMIs gelegt werden, da die inhaltliche Ubereinstimmung zu den Werten der Organisation
besonders erfolgskritisch ist. Zudem miissen umfangreiche Ubersetzungsleistungen erbracht
werden, um Ziele und Arbeit verstandlich und leicht umsetzbar zu machen. Dies ist zwar
grundsatzlich moglich, erfordert aber, wie der Co-Creation-Workshop gezeigt hat, ggf. kreative
Aufwande, da die Botschaften in die Kommunikationslinie der SMIs integriert werden miissen

(oftmals: positive Tonalitat, Fokus auf Erleben/zeigen, personlicher Bezug).

Flexibilitit in Influencer Relations

Mit Blick auf die Kosten und Wirkungen erscheinen ldangerfristige SMI-Kooperationen sinnvoll.
Grundsatzlich agieren Trager der Verkehrssicherheitsarbeit aber auch hier im Spannungsfeld
zwischen hoher Nettoreichweite (durch wechselnde SMIs) und hoherer kommunikativer
Durchdringung in einem begrenzten Rezipientenkreis (durch wiederholten Einsatz identischer
SMIs). In der Umsetzung ist in beiden Fallen eine intensive Zusammenarbeit erforderlich und
auch von SMI-Seite gewiinscht: Dies beginnt mit der Einbeziehung in der
Kampagnenkommunikation (da sich die SMIs hier als Anwaltin, Anwalt und Kennerin, Kenner
ihrer Community verstehen), iiber den Austausch wahrend der Kampagne, z. B. im Falle von
notwendigen unvorhergesehenen Reaktionserfordernissen, bis hin zur Evaluation im Nachgang
der Kampagne. Trager der Verkehrssicherheitsarbeit benétigen hierfiir auch Personal, das diese
Kommunikationsleistungen iibernehmen kann und die ,richtige Sprache spricht’; dies ist auch
mit Blick auf die ,Hygienefaktoren‘ von grofler Bedeutung (s.o.). Schliefdlich erfordert es auch
eine Bereitschaft der Leitungsebene zu akzeptieren, dass die Aufden-Kommunikation in

geringerem Mafse gesteuert werden kann als bei anderen Werbeformen.

Agenturen als Mittler

Angesichts der disparaten Zielgruppen und der hohen thematischen Heterogenitit ist es
unwahrscheinlich, dass einzelne und insbesondere kleinere Trager der

Verkehrssicherheitsarbeit die Kenntnis und Auswahl méglicher SMI-Partner selbst vornehmen
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konnen. Wahrend in einzelnen Wirtschaftsbereichen, die einen engeren thematischen Fokus
und einen starken Fokus auf die Marktkommunikation durch SMIs legen (z. B. Startups in der
Modebranche), durchaus auch der Aufbau direkter Kommunikationsnetzwerke mit SMIs als
strategisch zentral erachtet wird, sprechen die genannten Faktoren hier fiir eine buy-
Entscheidung, also den Bezug solcher Dienstleistungen iiber den Markt. Daraus ergeben sich als
Anforderungen wiederum ein klares Briefing, sowie gegebenenfalls eine enge Abstimmung in

der Pra-Kampagnenphase mit der Agentur.

Unterstiitzendes Rahmenwerk Corporate Influencing

Der Aufbau von Corporate Influencing schliefdlich erscheint als attraktive Moglichkeit, viele der
genannten Herausforderungen zu losen. Allerdings lassen sich Corporate Influencer nicht
strategisch kreieren’. Vielmehr konnen SMIs, die in der jeweiligen Organisation arbeiten (und
eine thematische Ndhe aufweisen) in ihrer Sichtbarkeit und Effektivitit gehebelt werden. Dies
legt nahe, dass vor allem gréfiere Organisationen (z. B. Polizei) hier die ,nétige Masse’ an
Beschiftigten haben, um entsprechende Initiativen einzufiihren. Hier ist darauf zu achten, dass
der selbstbestimmte, eigeninitiative Charakter des Corporate Influencing erhalten bleibt; die
Organisationen sollten daher eher unterstiitzende Leistungen bereitstellen (z. B. Austausch der

SMIs untereinander, Zugang zu Informationen etc.).

Weiterer Forschungsbedarf

Die Faktoren der Zusammenarbeit erscheinen nach Abschluss dieses Forschungsprojektes
explorativ gut erschlossen. Ein weiterer Schritt konnte nun in der genaueren Quantifizierung
der identifizierten @ Wirkzusammenhdnge bestehen. Hierbei erscheinen sowohl

auftraggebendenseitige, SMI-seitige und nutzungsseitige Fragestellungen vordringlich.

So konnte erstens die operative Ausgestaltung der Zusammenarbeit von (Non Profit)
Organisationen mit SMIs im Rahmen einer Befragung von Organisationen (aus der
Verkehrssicherheit, aber auch verwandter/geeigneter Institutionen) erhoben werden. Damit
lief3e sich erfassen, in welchem Ausmaf$ auf diese Form der Kommunikation gesetzt wird (Anteil
der Organisationen, die Influencer-Kommunikation einsetzen und Ausmafd des jeweiligen
Einsatzes). Zugleich liefse sich analysieren, wie die organisatorische Umsetzung gestaltet ist (z.
B. mit Blick auf Ressourcen, Kompetenzen, interne Abstimmungen). Dies wiirde es erlauben,

belastbarere, da operationalisierte Best Practices zu identifizieren.
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Zweitens konnten das Ausmafd und die Bestimmungsgriinde der bereits identifizierten,
fallweisen Pro-Bono-Kooperationen durch SMIs untersucht werden. Hierfiir ware ein grofieres
Sample von SMIs zu befragen, um Affinitat, die Relevanz einzelner Hygienefaktoren im Rahmen
der Abwicklung und auch die Wirksamkeit unterschiedlicher Anspracheformen statistisch
auszuwerten. Hiermit ware dann auch eine Abschatzung der Grofdenordnungen besser moglich,

als dies in einem explorativen Forschungsdesign moglich ist.

Schlief3lich ware es in einem dritten Ansatz sinnvoll zu untersuchen, wie die Attraktivitat von
Verkehrssicherheitsinformationen bzw. -SMIs in den vorrangigen Zielgruppen bestmoglich
gestaltet werden kann. Die bisherigen Studien basierten ja auf der Analyse von Followern und
damit von Personen, die bereits einen Konnex zu Verkehrssicherheits-Influencern aufwiesen.
Im Sinne der Durchdringung besonders gefihrdeter Zielgruppen (z. B. junger Mdnner) ware es
jedoch erganzend sinnvoll zu untersuchen, wie diese Gruppen insgesamt mit dem Thema zu
erreichen sind. Dies ware im Rahmen einer grofleren Untersuchung gewinnbringend, die
quantitative Befragungen und Auswertungen durch multivariate statistische Analysemethoden
mit qualitativen Designs kombiniert, da hier Aufschliisse liber die Gestaltung der SMI-

Kommunikation gewonnen werden kdnnen.
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