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1. Teil: Einleitung

Blogger, YouTuber, Instagrammer — aus sozialen Netzwerken sind sie
nicht mehr hinwegzudenken. Sie alle sind sog. Influencer, Personlichkei-
ten aus dem alltiglichen oder offentlichen Leben, die aufgrund ihrer
starken Prisenz in den sozialen Medien hohes Ansehen genieffen. Sie
erreichen tber ihre Social-Media-Beitrige einen grofSen Personenkreis, der
weit uber ihren tatsichlichen Bekanntenkreis hinausgeht. Sie sind dafir
bekannt, mit ihrer Authentizitat eine treue Community an sich zu binden
und sie fiir neue Trends und Produkte zu begeistern. Jugendliche wihlen
nicht mehr prominente Schauspieler, Musiker oder Sportler als Vorbilder,
sondern Influencer wie Shirin David, Pamela Reif oder Julien Bam. Uber
ihre Social-Media-Kanile lassen Influencer ihre Follower an ihrem Alltag
teilhaben und stellen ihre Personlichkeit zur Schau. Thr Auftritt suggeriert
ein besonderes Niheverhiltnis zu ihren Followern, in dem auch vermeint-
lich private Inhalte geteilt werden und dadurch Vertrauen und Glaubwriir-
digkeit geschaffen wird.

Fir Unternehmen ist die Zusammenarbeit mit Influencern mittlerweile
eine dullerst effektive Werbestrategie. Sie nutzen das vom Influencer ge-
schaffene Vertrauensverhiltnis zu seinen Followern sowie dessen Authen-
tizitdt, um durch gezielte Produktplatzierungen oder Empfehlungen die
Glaubwiirdigkeit und Prisenz einer Markenbotschaft zu stirken. Die Wir-
kung des Influencer Marketings ist nicht unbeachtlich: Knapp 40 % aller
Nutzer sozialer Medien im Alter von 14 bis 23 Jahren gaben in einer Stu-
die aus dem Jahr 2017! an, durch Beitrige von Influencern auf Produkte
aufmerksam zu werden. Eine weitere reprasentative Studie? der Media Ele-
ments Group aus dem Jahr 2019 ermittelte, dass fiir ein Viertel der Nutzer,
die bereits aufgrund eines Influencerbeitrags ein Produkt gekauft haben,
Empfehlungen von Influencern so viel zihlen wie die von Freunden oder
Familienmitgliedern. Es ist daher nicht verwunderlich, dass immer mehr
Unternehmen den Einsatz von Influencern als Marketinginstrument pla-

1 BVDW/Influry GmbH, Bedeutung von Influencer Marketing in Deutschland 2017,
abrufbar unter: http://www.bvdw.org/fileadmin/bvdw/upload/studien/171128_IM
-Studie_final-draft-bvdw_low.pdf.

2 Daten laut W&V, abrufbar unter: https://www.wuv.de/marketing/die_bedeutung_
von_influencern_nimmt_zu.
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1. Tesl: Einleitung

nen. Der japanische Kamerahersteller Olympus investierte in den Jahren
2015 und 2016 sogar sein gesamtes Mediabudget in Influencer Marketing
und arbeitete mit tGber 100 Influencern gleichzeitig zusammen.? Auch
wenn die Kosten des Influencer Marketings verhaltnismafig hoher sind als
die der TV-Werbung, liegen die Vorteile auf der Hand. Der Streuverlust
der Influencer-Werbung ist - anders als insbesondere bei TV- oder Radio-
werbung — minimal, da sich der Konsument den fiir ihn idealen Werbetra-
ger selbst aussucht. Auf der anderen Seite profitieren Influencer vom stei-
genden Kooperationsinteresse: Die Influencerin Bianca Heinecke soll mit
ihren 5.8 Mio. YouTube-Abonennten und 7.3 Mio. Instagram-Followern
tiber 110.000 Euro monatlich verdienen.* Die Hamburgerin Caro Daur soll
ein Jahreseinkommen von iber 1 Mio. Euro haben.’ Die Einnahmen des
Gaming-Influencers Gronkh sollen alleine durch dessen YouTube-Kanal
bei ungefahr 46.500 Euro im Monat liegen.¢

Influencer spielen jedoch nicht nur in der Wirtschaft, sondern auch in
Medien und Politik eine Rolle. Bereits im Jahr 2015 interviewte Florian
Mundt alias Le Floid als erster deutscher YouTuber die Bundeskanzlerin
Angela Merkel. Im Bundestagswahlkampf 2017 befragten vier YouTuber
Angela Merkel und Martin Schulz unter dem Hashtag #DeineWahl. Be-
sonders groffe Aufmerksamkeit erlangte zudem der YouTuber Rezo mit
seinem Video ,Die Zerstorung der CDU“ im Vorfeld der Europawahl
2019, in dem er unter anderem die Regierungsparteien CDU/CSU und
SPD, aber auch die AfD und FDP kritisiert. Die Bedeutung von Influen-
cern zeigt sich auch in anderen Lindern wie etwa den USA: Im Rennen
um die demokratische Prisidentschaftskandidatur 2020 investierte Micha-
el Bloomberg mehrere hundert Mio. US-Dollar in Influencer Marketing-
Kampagnen auf Instagram, YouTube und Facebook.”

3 Influencer Marketing: Olympus setzt alles auf eine Karte, abrufbar unter: https://w
ww.wuv.de/marketing/influencer_marketing_olympus_setzt_alles_auf_eine_karte.

4 So verdient Deutschlands YouTube-Star Bibi rund 110.000 Euro monatlich, abruf-
bar unter: https://www.manager-magazin.de/unternehmen/personalien/bibi-so-ver
dient-deutschlands-youtube-star-rund-110-000-euro-monatlich-a-1141648.html.

5 Die Daur-Werbesendung, abrufbar unter: https://www.manager-magazin.de/unter
nehmen/karriere/caro-daur-die-instagram-influencerin-im-interview-a-1155194.htm
1.

6 So verdienen Deutschlands YouTuber wirklich, abrufbar unter: https://www.verm
oegenmagazin.de/youtuber-verdienst-deutschland/.

7 Suche Swag, biete Geld, abrufbar unter: https://www.zeit.de/digital/2020-02/micha
el-bloomberg-meme-instagram-facebook-us-wahl.
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1. Teil: Einleitung

Das mediale Interesse an Influencern und insbesondere am Influencer
Marketing ist deutlich gestiegen, als sich im Jahr 2017 die ersten Gerichte
mit der Thematik beschiftigen mussten. Influencern wird vorgeworfen,
Werbung zu verschleiern. Tatsachlich verzichteten Influencer bis dahin auf
die eindeutige Kennzeichnung von Werbebotschaften, um ihre Authenti-
zitit und Glaubwiirdigkeit nicht zu verlieren. Dies ist insoweit problema-
tisch, als erfolgreiche Werbung in der Lage ist, (zum Kauf) zu verfithren.
Das werberechtliche Trennungs- und Kennzeichnungsgebot soll daher da-
fir Sorge tragen, dass der Adressat Werbebotschaften als solche erkennen
und sich die Subjektivitit und Absicht der Aussagen bewusst machen
kann, um sich so der Beeinflussung durch Werbung entziehen zu kénnen.
Die Beeinflussungsgefahr ist besonders hoch, wenn vermeintlich neutrale
und angesehene Personen, die ein grofes Vertrauen genieen, Empfehlun-
gen aussprechen und bei den Adressaten den Eindruck hinterlassen, kein
unmittelbares eigenes Interesse an ihrer Entscheidung zu haben. Obwohl
die rechtliche Unzulassigkeit von Schleichwerbung grundsatzlich kein
neues Phinomen ist und bereits in vielfacher Form behandelt wurde,
haben Influencer dennoch teilweise ein ginzlich eigenes Verstindnis von
der Thematik. So dufSerte sich die Influencerin Farina Opoku alias Noval-
analove in einem Interview® kritisch zu Kennzeichnungspflichten: ,Wenn
ich es zu sebr darauf reduziere, dass es sich um eine Kooperation oder einen
Job handelt, was sollen meine Follower dann noch glauben?“ Fir sie mache
es ,keinen Unterschied, ob ein Post bezablt ist oder nicht, weil ich zu 100
Prozent nur Dinge poste, die ich gut finde und hinter denen ich stehe. Deshalb
kennzeichne ich es auf Snapchat nicht.*

Eine fehlende bzw. fehlerhafte Kennzeichnung kann grundsitzlich auf
zwei Wegen rechtlich beurteilt werden: tber das Medienrecht und das
Lauterkeitsrecht. Medienrechtlich geht es beim Influencer Marketing um
die klare Erkennbarkeit von Werbung bzw. kommerzieller Kommunika-
tion, das Verbot von Schleichwerbung, aber auch um den Schutz des
Influencers selbst, soweit ihm eine unabhingige und meinungsbildende
Funktion zukommt. Rechtsgrundlage ist dabei einerseits der Medienstaats-
vertrag, der in den §§8, 22, 74 MStV ein Trennungs- bzw. Kennzeich-
nungsgebot fir Werbung enthilt, und andererseits das Telemediengesetz,
das in § 6 Abs. 1 Nr. 1 TMG fiir alle Internetsachverhalte die klare Erkenn-
barkeit jeder kommerziellen Kommunikation und die Offenlegung der
dahinterstehenden Person vorschreibt. Aus Sicht des Lauterkeitsrechts ist

8 ,Ich finde, es ist keine Schleichwerbung®, abrufbar unter: hteps://www.welt.de/ico
n/article157322053/Ich-finde-es-ist-keine-Schleichwerbung.html.
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Influencer Marketing ein Problem des Irrefihrungsrechts, bei dem es ins-
besondere auf die Frage ankommt, ob der jeweilige Beitrag des Influencers
als geschaftliche Handlung im Sinne des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb zu qualifizieren ist. Als Unlauterkeitstatbestinde kommen
§§ 5, Sa Abs. 6 UWG und das Gber Nr. 11 des Anhangs zu § 3 Abs. 3 UWG
eingreifende Verbot der als Information getarnten Werbung in Betracht.
Da der Followerkreis von Influencern oftmals aus Kindern und Jugendli-
chen besteht, ist im Einzelfall auch der Tatbestand von Nr. 28 des Anhangs
zu § 3 Abs. 3 UWG (Kaufappelle an Kinder) zu priifen.

Der erste Vorstof§ zur Sanktionierung einer fehlenden Kennzeichnung
werblicher Beitrige erfolgte durch behoérdliche Mafnahmen: Fitness-Influ-
encer Flying Uwe empfahl seinen 1,4 Mio Followern auf YouTube regelma-
Big Fitnessprodukte, u. a. ein Proteinpulver eines Unternechmens, dessen
Geschiftsfithrer er selbst ist. Die Landesmedienanstalt Hamburg/Schles-
wig-Holstein beanstandete dies und forderte zur Kennzeichnung als Wer-
bung auf. Da der Influencer dies verweigerte, wurde gegen ihn ein Buf3-
geld von 10.500 Euro verhingt.” Die ersten gerichtlichen Entscheidungen
lieBen nicht lange auf sich warten: Der Verband Sozialer Wettbewerb
klagte auf Unterlassung von Schleichwerbung gegen die Drogeriekette
Rossmann. Das Unternehmen hatte einen Influencer mit 1,3 Millionen
Followern im sozialen Netzwerk Instagram dafiir bezahlt, fir Produkte
und Online-Angebote des Drogeriemarktes zu werben. Der Influencer
kennzeichnete den kommerziellen Charakter des Beitrags durch einen
unter dem Bild platzierten Hashtag #ad an zweiter Stelle von insgesamt
sechs Hashtags. Das OLG Celle sah dies als irrefithrende Werbung nach
§5a Abs. 6 UWG an, da der kommerzielle Charakter des Beitrags weder
deutlich zum Ausdruck gelange noch sich unmittelbar aus den Umstinden
ergebe und dies alles geeignet sei, den Verbraucher zu einer geschaftlichen
Entscheidung, die er andernfalls nicht getroffen hitte, zu bewegen.!® Wah-
rend sich das OLG Celle damit beschaftigten musste, welche konkreten
Anforderungen an eine Kennzeichnung zu stellen sind, riickte in den
Jahren 2018 und 2019 die vorgelagerte Frage, wann tberhaupt eine Kenn-
zeichnungspflicht ausgeldst wird, in den Fokus der Rechtsprechung. So

9 Pressemitteilung  der  Medienanstalt  Hamburg/Schleswig-Holstein ~ vom
08.06.2017, abrufbar unter: https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung
/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-10-500-euro-gegen-you
tuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html.

10 OLG Celle, MMR 2017, 769.
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haben sich etwa das KG'! im Fall der Influencerin Vreni Frost, das LG
Karlsruhe'? (Pamela Reif), das LG Minchen I'3 (Cathy Hummels) oder das
OLG Frankfurt a.M."* (Sonnyloops) mit der Frage auseinandergesetzt, ob
die jeweiligen Beitrage der Influencer Giberhaupt eine geschaftliche Hand-
lung i.S.v. §2 Abs. 1 UWG darstellen und sind dabei zu unterschiedlichen
Ergebnissen gekommen. Insgesamt ist die Rechtsprechung der Instanzge-
richte bislang uneinheitlich.

Die Divergenz der gerichtlichen Entscheidungen in Verbindung mit der
vom Verband Sozialer Wettbewerb ausgeldsten ,Abmahnwelle® fihrten zu
erheblichen Unsicherheiten der Influencer iiber eine rechtssichere Kenn-
zeichnung. Die Kennzeichnung werblicher Online-Beitrige auf sozialen
Netzwerken wie Instagram und Facebook gehort daher inzwischen nicht
nur in der Marketing-Szene zu den meistdiskutierten Themen, sondern
wird auch von der ,Mainstream“-Presse aufmerksam verfolgt. Auch in der
juristischen Literatur haben sich zahlreiche Autoren mit den rechtlichen
Kernfragen des Influencer Marketings, teils aus medienrechtlicher, teils
aus lauterkeitsrechtlicher Sicht, auseinandergesetzt. Ahnlich wie in der
Rechtsprechung gehen aber auch hier die Meinungen auseinander. Die
rechtlichen Kernfragen lassen sich dabei im Wesentlichen auf vier grundle-
gende Fragen herunterbrechen:

1) Handelt es sich bei dem Verhalten des Influencers um eine geschaftli-
che Handlung bzw. um Werbung?

2) Ist aus den Umstinden erkennbar, dass es sich um Werbung bzw. eine
geschiftliche Handlung handelt?

3) Welche Anforderungen sind an eine Kennzeichnung zu stellen, um die
eindeutige Erkennbarkeit bei den angesprochenen Verkehrskreisen zu
gewahrleisten?

4) Welche Rechtsfolgen sind bei einer fehlenden oder fehlerhaften Kenn-
zeichnung vorgesehen?

Insbesondere die erste Frage steht dabei regelmafig im Mittelpunke der
rechtlichen Diskussion. Kritisiert wurden vor allem gerichtliche Entschei-
dungen, die eine kennzeichnungspflichtige Werbung in den Fillen annah-
men, in denen der Influencer fiir seinen Beitrag weder eine Vergiitung
noch eine sonstige Gegenleistung erhalten hat. Influencer befiirchteten,
sich nunmehr tGberhaupt nicht privat duffern zu kdnnen. Die Diskussionen

11 KG, GRUR 2019, 543.

12 LG Karlsruhe, MMR 2019, 329.

13 LG Miinchen I, WRP 2019, 931.

14 OLG Frankfurt a.M., NJW-RR 2020, 169.
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mindeten bislang darin, dass das Bundesministerium fiir Justiz und Ver-
braucherschutz am 13.02.2020 einen ,Regelungsvorschlag zur Abgrenzung
nichtkommerzieller Kommunikation zur Information und Meinungsbil-
dung von geschiftlichen Handlungen® veréffentlicht hat, der eine Anpas-
sung des § 5a Abs. 6 UWG vorsieht.!> Ob eine Gesetzesinderung in dieser
Form notwendig ist und mehr Rechtssicherheit bringt, ist fraglich.

Die vorliegende Arbeit analysiert die rechtlichen Anforderungen an die
Werbekennzeichnung im Influencer Marketing. Hierfiir werden zunachst
im zweiten Teil die Grundlagen des Influencer Marketings erldutert, um
die grundlegende Basis fiir die rechtliche Bewertung zu schaffen. Gegen-
stand der Untersuchung ist dabei zum einen die historische Entwicklung
des Influencer Marketings im Kontext der sozialen Medien und zum an-
deren die Einordnung und Abgrenzung von anderen Marketingformen,
wobei insbesondere auf die Zielsetzung des Influencer Marketings einge-
gangen wird. Dartiber hinaus beinhaltet dieser Abschnitt eine Analyse
der Funktionsweise des Influencer Marketings. Hierbei werden zunéchst
die psychologischen und kommunikationswissenschaftlichen Aspekte des
Beeinflussungsprozesses herausgearbeitet, bevor die Charakteristika und
Kategorisierung von Influencern vorgestellt werden und ein Uberblick
tber die wichtigsten Influencer-Kanile gegeben wird. Erginzend werden
die fir Unternehmen und Influencer bestehenden Chancen und Risiken
des Influencer Marketings in den Blick genommen.

Der dritte Teil widmet sich den werberechtlichen Grundlagen des
Influencer Marketings. Im Fokus der Untersuchung stehen dabei das
Phanomen der getarnten Werbung sowie das Trennungs- und Kennzeich-
nungsgebot als rechtsibergreifendes Grundprinzip. Da die Kennzeich-
nungspflichten im Influencer Marketing auf das Trennungs- und Kenn-
zeichnungsgebot zuriickzufiihren sind, werden nicht nur dessen Schutz-
zwecke, sondern auch das mit ihm zusammenhéngende verfassungsrechtli-
che Spannungsfeld niher beleuchtet.

Der vierte Teil bildet den Schwerpunkt der Arbeit und analysiert den
rechtlichen Rahmen des Influencer Marketings. Kern dieses Abschnitts
ist die Herausarbeitung simtlicher Rechtsgrundlagen, die eine Kennzeich-
nungspflicht von werblichen Beitrigen normieren sowie die Prifung,

15 Regelungsvorschlag des Bundesministeriums fiir Justiz und Verbraucherschutz
zur Abgrenzung nichtkommerzieller Kommunikation zur Information und
Meindungsbildung von geschiftlichen Handlungen, abrufbar unter: https://ww
w.bmjv.de/SharedDocs/Gesetzgebungsverfahren/Dokumente/Regelungsvorschlag
_Influenzer.pdf?__blob=publicationFile&v=1.
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wann das Verhalten eines Influencers die Voraussetzungen dieser Vor-
schriften erfiillt. Dabei wird zunichst auf die medienrechtliche Perspek-
tive eingegangen, bevor eine Auseinandersetzung mit der lauterkeitsrecht-
lichen Sichtweise folgt. Medienrechtlicher Ausgangspunket ist dabei zu-
néachst das europdische Sekundirrecht in Form der Richtlinie tber au-
diovisuelle Mediendienste (AVMD-RL) sowie der Richtlinie tber den
elektronischen Geschiftsverkehr (E-Commerce-RL). Der Prifung dieser
Richtlinien schliet sich eine Untersuchung der nationalen Vorschriften
aus dem Rundfunk- und Telemedienrecht an. Im Vordergrund steht da-
bei die Frage, unter welchen Voraussetzungen ein Influencer-Beitrag als
Werbung bzw. Schleichwerbung zu qualifizieren ist. Anschlieend wird
der lauterkeitsrechtliche Mafistab niher beleuchtet, indem herausgearbei-
tet wird, wann das Verhalten eines Influencers eine geschaftliche Hand-
lung darstellt und damit der Anwendungsbereich des UWG eroffnet ist.
Sodann widmet sich die Arbeit den relevanten Unlauterkeitstatbestinden
des UWG und setzt sich mit den in Betracht kommenden irrefithrenden
Verhaltensweisen von Influencern auseinander.

Im fiinften Teil folgt eine Untersuchung der rechtsiibergreifenden Pro-
bleme. Dabei wird zu Beginn die Frage aufgegriffen, wann der kommer-
zielle Hintergrund eines Beitrags bereits aus den Umstinden erkennbar
ist und deshalb keine gesonderte Kennzeichnung erforderlich sein dirfte.
Hierfiir wird zunichst das zugrundeliegende Verbraucherleitbild ermittelt,
ehe die mafigeblichen Umstinde im Influencer Marketing geprift werden.
Anschliefend erfolgt eine Herausarbeitung der konkreten Anforderungen
an die Kennzeichnung eines Beitrags, wobei zwischen Wortlaut, Standort
und Zeitpunkt der Kennzeichnung differenziert wird. Der Abschnitt en-
det mit einer Analyse der Rechtsfolgen einer fehlenden oder fehlerhaften
Kennzeichnung.

Der sechste Teil fasst abschliefend die gefundenen Einzelergebnisse
der vorangegangenen Teile zusammen und gibt einen Ausblick zur rechtli-
chen Behandlung des Influencer Marketings.
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A. Grundlagen und Einordnung
L. Begrift
1. Influencer Marketing

Abgeleitet vom englischen Wort ,influence® (Einfluss) bezeichnet der Be-
griff Influencer Personen oder Personengruppen, die aus eigenem Antrieb
Inhalte (Text, Bild, Audio, Video) zu einem Themengebiet in hoher und
regelmifiger Frequenz veroffentlichen und damit eine soziale Interaktion
initiieren.'® Aufgrund ihres digitalen Netzwerks, ihrer Themenkompetenz
sowie der ihnen zugesprochenen Glaubwiirdigkeit sind sie in der Lage,
die offentliche Meinungsbildung iber ein Unternehmen oder eine Marke
zu beeinflussen.!” Die Interaktion erfolgt tiber internetbasierte Kommu-
nikationsplattformen wie Blogs und bestehende soziale Netzwerke wie
Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat, TikTok oder Twitter, in denen
die Influencer mit ihrer Tatigkeit eine hohe Reichweite erzielen und sich
daher von der Masse der Social-Media-Nutzer deutlich abheben.'® Sie errei-
chen dabei einen Personenkreis, der weit iber ihren tatsichlichen Bekann-
tenkreis hinausgeht. Dieser Personenkreis besteht aus sog. Followern, Per-
sonen, welche die Beitrige des Influencers im Sinne eines ,Abonnements®
regelmifig in ihren sozialen Netzwerken angezeigt bekommen oder dem
Blog eines Influencers folgen. Personen oder Personengruppen, die in
erster Linie durch ihre digitale Prasenz Einfluss gewonnen haben, werden
im engeren Sinne auch als Digital, Social oder Social Media-Influencer
bezeichnet.’” Neben ihrer digitalen Vernetzung zeichnen sie sich insbeson-
dere durch ihre inhaltlich-fachliche Expertise, kommunikative Kompetenz
und Authentizitit aus.?’ Die Reichweite und Glaubwiirdigkeit eines Influ-

16 Deges, Influencer Marketing, S. 14.

17 Schach/Lommatzsch/Nguyen, Influencer Relations, 10. Kap., S. 148.

18 Deges, Influencer Marketing, S. 14.

19 Deges, Influencer Marketing, S. 14; Lammenett, Influencer Marketing, Kap. 2.1.
20 Schach/Lommatzsch/Nguyen, Influencer Relations, 10. Kap., S. 148.
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encers erlaubt dessen Typisierung sowie die Einordnung in verschiedene
Kategorien.

Das Influencer Marketing setzt sich mit der Strategie auseinander, geeig-
nete Influencer in sozialen Netzwerken fur die eigene Marke sprechen
und werben zu lassen. Es bildet einen neuen Baustein des Onlinemarke-
tings und ist dort insbesondere der Gattung des Social Media-Marketings
zugeordnet. Das Influencer Marketing ist in erster Linie die Planung,
Steuerung und Kontrolle des gezielten Einsatzes des Influencers, um durch
seine Empfehlungen und sonstigem zusprechendem Verhalten die Wertig-
keit von Markenbotschaften zu steigern und das Konsumverhalten der
konkreten Zielgruppe zugunsten des Unternehmens zu beeinflussen.?!

2. Abgrenzung zu Influencer Relations

Im Rahmen der Moglichkeiten von Unternehmen, mit Influencern zusam-
menzuarbeiten, ist der Begriff Influencer Marketing insbesondere von den
sog. Influencer Relations abzugrenzen. Von Influencer Relations spricht
man, wenn Unternehmen ihre Beziehung zum Influencer langfristig und
auf einer partnerschaftlichen Basis pflegen, um ihre Produkte unauffillig
und unentgeltlich in den Medien zu platzieren.?? Die monetire Vergiitung
steht dabei in der Regel nicht im Vordergrund. Stattdessen tberlassen
Unternehmen den Influencern beispielsweise einige Product-Samples?? in
der Hoffnung, dass der Influencer sie bei einem seiner nachsten Posts im
positiven Zusammenhang erwihnt. Beim Influencer Marketing geht es
dagegen um eine zeitlich begrenzte Kooperation im Rahmen von kurzfris-
tigen Kampagnen und Aktionen, die grundsatzlich auch eine Entlohnung
des Influencers vorsieht.24

Die Einordnung der Zusammenarbeit mit dem Influencer hiangt also
zum einen von der strategischen Zielsetzung und der Zielgruppe des
Unternehmens und zum anderen von der jeweiligen Branche sowie des
eingesetzten Influencer-Typs ab. Indem die Kommunikation primar auf
die unmittelbare Beeinflussung der Meinungsbildung abzielt, dienen die
Influencer Relations regelmifig der Image- und Reputationssteigerung des

21 Deges, Influencer Marketing, S. 35.

22 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 6.

23 Bezeichnung fir kostenlose Produktproben, um den Nutzer von der Qualitat des
Produkts zu iiberzeugen.

24 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 6.
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Unternehmens. Dabei ist die Transparenz und die Glaubwiirdigkeit der
Kommunikation besonders wichtig, um langfristige Wirkungen zu erzie-
len.? Die Langfristigkeit der Zusammenarbeit bedeutet allerdings auch er-
heblichen Aufwand. Unternehmen stoffen in zeitlicher und personeller
Hinsicht an ihre Grenzen, wenn sie regelmaflig mit dem Influencer einen
engen Kontakt pflegen miissen.?¢ Dariiber hinaus hat sich die Nachfrage
nach Influencern mittlerweile so verstarkt, dass sich der Influencer aus der
grofSen Auswahl an Kampagnen die attraktivsten heraussuchen kann. Weil
Unternehmen indes nicht mehr auf die Kommunikation tber reichweiten-
starke Blogs und Social-Media-Kanile verzichten mochten, setzen sie in der
Folge immer mehr auf kurzfristige, aber moglichst effektive Kampagnen.?”
Nicht mehr Influencer Relations, sondern Influencer Marketing ist die be-
liebtere Wahl. Die Kommunikation im Rahmen des Influencer Marketings
zielt dabei primir auf den Absatzmarkt, auf das sog. Brand Building?® so-
wie auf die Steigerung der Reichweite- und Absatzzahlen ab.?® Gleichzeitig
missen die Unternehmen jedoch auch hohere Kosten fir die Kampagnen
einplanen.

II. Entstehung und Entwicklung
1. Das Prinzip Meinungsmacher

Die Digitalisierung bewirkte in der Medienlandschaft einen tiefgreifenden
Wandel. Das Internet veranderte nicht nur das Kommunikations- und
Informationsverhalten der Menschen grundlegend, sondern auch die Un-
ternehmenskommunikation. Insbesondere jungere Zielgruppen sind tber
die klassischen Medienkanile (TV, Radio, Printmedien etc.) nur noch
schwierig zu erreichen.’® Kaufentscheidungen werden zunehmend durch
Kundenmeinungen in Bewertungsportalen und Empfehlungen in sozialen
Netzwerken beeinflusst, welche sich durch das ,Posten“ und ,,Sharen“
von Text-, Bild- oder Videomaterial verbreiten. Mit der Entwicklung der
Verbreitungsmoglichkeiten verinderten sich auch die sogenannten Mei-

25 Schach/Lommatzsch/Lommatzsch, Influencer Relations, 2. Kap., S. 25.

26 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 6.

27 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 6.

28 Bezeichnung fiir die Etablierung und Verbesserung der Identitit einer Marke.
29 Schach/Lommatzsch/Lommatzsch, Influencer Relations, 2. Kap., S. 25.

30 Vgl. Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 2.
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nungsmacher.3! Dass Ratsuchende ihre Empfehlungen bei einflussreichen
Personen suchen, die fiir besonders glaubwiirdig und kompetent gehalten
werden, ist kein Phinomen der Neuzeit. Auch die Werbung mit einfluss-
reichen Personen weist eine lange Historie auf. So lasst sich diese strategi-
sche Mafinahme mindestens auf das Jahr 1760 zurtckfihren, als Josiah
Wedgwood, Griinder der bekannten Porzellanmanufaktur Wedgwood, die
britische Kénigsfamilie fiir sein Geschirr sprechen lief§ und damit entspre-
chende Popularitit und Nachfrage in der Bevolkerung schuf.3?

Diese Art von Werbung erlebte im spiten 19. Jahrhundert und insbeson-
dere in den sog. Goldenen Zwanzigern des 20. Jahrhunderts einen wahren
Aufschwung.3? Prominente, die in jener Zeit ausreichendes Ansehen hat-
ten und somit als Imagetrager in Frage kamen, waren vor allem Adlige,
berithmte Staatsmanner, Monarchen, Schriftsteller und Komponisten.3*
So wurde Napoleon Namensgeber fiir Gebick (,Napoleonschnitten®),
wihrend Mozart den sogenannten ,, Mozartkugeln® zur internationalen
Bertihmtheit verhalf.3’ Mit dem Aufstieg der Filmindustrie riickte der Fo-
kus der Marketingabteilungen zunehmend auf einflussreiche Schauspieler.
Die Seifenmarke Lux engagierte als eine der Ersten Filmschonheiten als
Markenbotschafter und warb in ihren Anzeigen mit dem Motto, dass neun
von zehn Filmstars Lux Toilettenseife benutzten. Das tberaus erfolgreiche
Konzept verschaffte dem urspringlich parfumierten Billigprodukt ein an-
spruchsvolles Image.3¢

In den 1980er und 1990er-Jahren — der Hochkonjunktur des Fernseh-
konsums — wurde der Kreis potenzieller Markenbotschafter deutlich er-
weitert. Sport-Ikonen, Boybands oder Show-Moderatoren wurden in Wer-
bespots eingesetzt, nutzten die Produkte und befiirworteten sie in der
Offentlichkeit.” So konnte man Thomas Gottschalk, Steffi Graf, Oliver
Bierhoft, die Klitschko-Briidder oder Heidi Klum als Testimonials*® gewin-
nen, die teilweise bis heute noch in Werbungen prisent sind. 2001 kam

31 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 2.

32 Bauer, ,Viel Lirm um nichts? Wie hoch der ROI beim Influencer Marketing
wirklich ist“, abrufbar unter: https://onlinemarketing.de/news/viel-laerm-um-nic
hts-wie-hoch-der-roi-beim-influencer-marketing-wirklich-ist.

33 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. 3.

34 Eiersebner, Stars im Einsatz der Marke, S. 19.

35 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. 3.

36 Etersebner, Stars im Einsatz der Marke, S. 18.

37 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 2.

38 Prominenter Influencer, der von vornherein der breiten Masse durch Medien
bekannt ist.
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2. Teil: Einfiihrung in das Influencer Marketing

in Grofbritannien in jedem finften Werbespot ein Testimonial vor, in
den USA sogar in jedem vierten. In Deutschland betrug im Jahr 2004 der
Anteil der Testimonial-Werbung 10 9%.%

Die Werbung mit offentlichen und einflussreichen Personen kann dem-
nach eine lange Geschichte vorweisen. Die Omniprasenz von Prominen-
ten in der medialen Wahrnehmung fithrte jedoch dazu, dass die klassi-
sche Testimonialwerbung nicht mehr die benétigte Emotionalisierung fiir
einen positiven Imagetransfer einer Marke bewirken konnte — es war
eine gewisse Sittigung eingetreten.*’ Konsumenten horen mittlerweile
verstirkt auf die Meinung ihrer Freunde oder Familienangehoérigen und
lassen sich von deren Einschiatzungen und Erfahrungen inspirieren.

2. Die Bedeutung der sozialen Medien

Mit der Verbreitung des Internets wurde die Rolle des Konsumenten neu
definiert.#! Wahrend der Konsument in den klassischen Medien auf die
Inhalte beschrinkt war, die ihm von TV, Radio oder Presse vorgegeben
waren, kann er heute tber soziale Medien Inhalte kommentieren, mitge-
stalten und selbst kreieren. Der Internetnutzer definiert seine Rolle neu
- vom passiven Informationsempfinger hin zum aktiven Kommunikator
und Gestalter.? Mit jedem neuen Medium hat sich auch die Anzahl
moglicher Influencer, Kommunikatoren und Botschaften vergrofert.3 Im
Folgenden soll daher ein Uberblick tber die Entwicklung und Bedeutung
der sozialen Medien gegeben werden.

a) Begriffsbestimmung

Nach der Definition des Bundesverbands Digitale Wirtschaft sind ,soziale
Medien® oder ,Social Media“ eine Vielfalt digitaler Medien und Techno-
logien, die es Nutzern ermoglichen, sich untereinander auszutauschen
und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Inter-
aktion umfasst den gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinun-

39 Fanderl, Prominente in der Werbung, S. 1.

40 Fanderl, Prominente in der Werbung, S. 2 f.

41 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. 4.
42 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. 4.
43 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 3.
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gen, Eindriicken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an der Erstellung
von Inhalten, die Form von Text, Bild, Audio und/oder Video plattform-
unabhangig verbreitet werden. Die Nutzer nehmen durch Kommentare,
Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen so
eine soziale Beziehung untereinander auf.** ,Soziale Netzwerke“ sind in
diesem Zusammenhang die Internetplattformen, die dazu bestimmt sind,
dass Nutzer beliebige Inhalte mit anderen Nutzern teilen oder der Offent-
lichkeit zuginglich machen.® Soziale Medien sind somit nicht nur in
Form der sozialen Netzwerke fester Bestandteil der Internet-Nutzung, son-
dern auch in der Verknipfung zwischen Webseiten und den Anbietern
von sozialen Medien.*6

b) Kommunikation und Interaktion im Zeitalter der Sozialen Medien

Das World Wide Web hat sich von seiner Form als Informationsmedi-
um zu einem vielschichtigen Kommunikations- und Interaktionsmedium
entwickelt. Der Ubergang zum ,Web 2.0¢ beschreibt eine veranderte Nut-
zung des Internets, bei der Inhalte nicht mehr vom Webseitenbetreiber
erzeugt werden, sondern die Einbeziehung und Vernetzung des einfachen
Nutzers im Vordergrund steht. Aus den anfinglichen Kommunikationska-
nilen der Foren oder Chats wurden Blogs, Videoportale, Foto-Sharing-Por-
tale, Instant-Messaging-Dienste, Produkt- und Service-Bewertungsportale
sowie soziale Netzwerke. Insbesondere die etablierten sozialen Netzwerke
wie YouTube, Facebook, Instagram, Twitter oder LinkedIn trugen zu die-
ser Entwicklung bei, indem sie ihren Nutzern einen einfachen und schnel-
len Informations-, Meinungs- und Erfahrungsaustausch erméglichen. Die
Netzwerkmitglieder nehmen eine aktive und selbstbestimmte Rolle ein,
sie erstellen ihre eigenen Text-, Bild- und Videoinhalte und teilen diese
mit der Offentlichkeit oder ihrer Community.#” Durch diesen sog. User
Generated Content entsteht ein wechselseitiger Informations- und Kom-
munikationsfluss, in dem jedes Netzwerkmitglied als Informationssender
einerseits und als Informationsempfanger andererseits auftrict.*s

44 Definition abrufbar unter: https://www.bvdw.org/glossar/ (abgerufen am
15.11.2018).

45 Legaldefinition des neu eingefithrten § 1 Abs. 1 Satz 1 NetzDG (am 1.10.2017 in
Kraft getreten).

46 Koreng/Lachen/Lachenmann, DatenschutzR-FormHdB, F. I. 6., Rn. 1.

47 Deges, Influencer Marketing, S. 2.

48 Hettler, Social Media Marketing, S. 16 ff.; Deges, Influencer Marketing, S. 3.
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Die Entwicklung des User Generated Contents veranderte nicht nur die
Medienlandschaft, sondern insbesondere auch den Bereich des Online
Marketings. Unternehmen sind nicht mehr auf die einseitige Verbreitung
von Botschaften angewiesen. Werbebotschaften werden nicht mehr passiv
rezipiert, sondern im Rahmen eines Erfahrungsaustausches verarbeitet und
verbreitet. Konsumenten haben durch die sozialen Medien und der Ver-
netzung der Kanale Sprachrohre, mit denen Massen erreicht werden kon-
nen.® Die Entwicklung der Verbreitungsgeschwindigkeit der sozialen Me-
dien ist dabei im Vergleich zu den klassischen Medien betrachtlich: Um 50
Millionen Nutzer zu erreichen, benétigte das Radio 38 Jahre. Das Fernse-
hen schaffte die 50 Millionen schon in 13 Jahren. Nur noch sieben Jahre
brauchte das World Wide Web, wobei mittlerweile Facebook gerade mal
1325 Tage und Twitter gar nur 1096 Tage benotigte.°

3. Die Geburt des Influencer Marketings

Die sozialen Medien er6ffneten neue Moglichkeiten in der Verbreitung
und Rezeption von Kundenrezensionen, Empfehlungen und Kritiken.
Mundpropaganda zihlt zu den éltesten Formen der Werbung und die
Verbreitungsgeschwindigkeit der sozialen Medien verleiht ihr eine neue
Dimension. Die Idee des neuen Empfehlungsmarketings oder des sog.
Word of Mouth Marketings besteht darin, dass Unternehmen ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen durch Netzwerkmitglieder untereinander wei-
tertragen lassen.’! Hierzu suchten sich Unternehmen anfangs reichweiten-
starke Blogger, denen sie unaufgefordert Produkte zusendeten und als Ge-
genleistung auf eine positive Berichterstattung hofften.5? Da eine vorherige
Ankiindigung oder gar Absprache nicht stattfand, war das Unternehmen
von der Reaktion des Influencers abhingig. Nicht selten kam es dabei
zu unerwinschten Reaktionen wie einer negativen Kommentierung, der
unreflektierten Wiedergabe des vom Unternehmen vorformulierten Textes
oder der Ignorierung der Anfrage.>

Unternehmen erkannten das zu groffe Risiko von unerwarteten kriti-
schen Bewertungen und gingen auf einen zielgerichteten und bewusst

49 Lammenett, Influencer Marketing, Kap. 9.2.7.
50 Lammenett, Influencer Marketing, Kap. 9.2.7.
51 Homburg, Marketingmanagement, S. 812 ff.
52 Faltl/Freese, Influencer Marketing, S. 3.

53 Deges, Influencer Marketing, S. 34.
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geplanten Einsatz des Influencer Marketings tiber. Anstelle der unaufgefor-
derten Zusendung einzelner Produkte schlieen viele Unternehmen mitt-
lerweile vertragliche Vereinbarungen mit Influencern fir einzelne Maf3-
nahmen oder Kampagnen ab.’* Neben der monetiren Vergiitung des In-
fluencers sehen die Vertrage unter anderem die Art und Anzahl der Posts,
die Dauer der Online-Schaltung der Inhalte oder die Verwendung be-
stimmter Hashtags vor. Die gewinnbringende Zusammenarbeit beider Sei-
ten hat dazu gefiihrt, dass das Influencer Marketing sowohl vonseiten der
Unternehmen als auch vonseiten des Meinungsfiihrers professionalisiert
wurde.

Das Internet und insbesondere die sozialen Netzwerke haben die Nut-
zung von Medieninhalten somit radikal verindert. Der Konsument be-
ginnt, an Kommunikationskampagnen zunehmend aktiv teilzunehmen
und generiert fir sich, Freunde, Bekannte oder auch Fremde multimediale
Inhalte, die iber Online-Plattformen wie YouTube, Facebook, Instagram
oder Snapchat fir jeden zuginglich sind. Jeder ist grundsatzlich in der
Lage, seinen Follower-Kreis im Internet eigenstindig aufzubauen und
grofle Zielgruppen auch ohne Radio- oder TV-Prisenz zu erreichen. Die
mittlerweile nahezu unzihlbare Menge potenzieller Markenbotschafter
hat zu einem Paradigmenwechsel im Marketing geftihrt und die eigen-
standige Disziplin Influencer Marketing hervorgebracht.’® Die dynamische
Entwicklung des Medienmarktes hat dazu gefiihrt, dass klassische Medien
neue Geschiftsmodelle entwickeln und Unternehmen neue Kanile wie
das Influencer Marketing immer mehr in ihre Kommunikationsstrategien
einbeziehen. Fiir Marketingabteilungen besteht nunmehr die Herausforde-
rung, aus einem Influencer-Uberangebot die fiir sie am besten passenden
herauszufiltern.>

III. Zwecke und Ziele

Die rasante Entwicklung des Internets ging jedoch auch mit der Schnell-
lebigkeit von Trends und Strategien des Online Marketings einher. Die
groflen Stitzpfeiler des Online Marketings verloren in den letzten Jahren
immer mehr an Bedeutung. Sowohl die klassische Werbung als auch
die Suchmaschinenoptimierung oder Social Media-Ads bien durch tech-

S4 Faltl/Freese, Influencer Marketing, S. 3.
55 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 3.
56 Jahnke/Jabnke, 1. Kap., S. 3.
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nische Einschrinkungen oder Ablehnung der Konsumenten permanent
an Stellenwert ein.’” Konsumenten sind tiglich mehreren tausend Werbe-
impulsen ausgesetzt mit der Folge, dass alles Unbedeutende — sowohl
gedanklich als auch technisch - radikal ausgeblendet wird.’® Die gesunke-
ne Aufmerksamkeitsspanne des Internetnutzers zeigt sich darin, dass die
Bewertung der angesechenen Inhalte durchschnittlich bereits nach zwei
Sekunden erfolgt.’? In vielen Lindern nutzen zudem tber 25 9% der dor-
tigen Internet-Nutzer werbefilternde Software wie Adblocker.®® Insbeson-
dere plumpe Werbebotschaften wie ,Kauft Produkt XY, weil es gut ist!“
erzielen kaum noch eine Wirkung und verursachen oft Desinteresse beim
Konsumenten.!

Die Betreiber von Internetmedien stehen somit taglich vor der Heraus-
forderung, neuen Content zu beschaffen und den stetig wechselnden In-
halten Rechnung zu tragen. Um eine Werbebotschaft effizient zu vermit-
teln, sollen sie daher nicht mehr in Reinform und komplett entschlisselt
an den Konsumenten gebracht werden, sondern ,schon verpackt in klei-
nen Content-Happchen.“6? Kurze, interessant zu lesende Geschichten sol-
len die Markenbotschaften transportieren. Um diese Inhalte zu generieren
und zu transportieren, werden Personen gesucht, die diese Geschichten
entwerfen und auch entsprechend verbreiten konnen. Spitestens in die-
sem Zusammenhang wird fiir Marketingabteilungen das Influencer Mar-
keting zu einer wichtigen Option.®3

Das Betreiben von Influencer Marketing ist grundsitzlich eine strategi-
sche Vorgehensweise, die darauf abzielt, vom Einfluss und der Reichweite
wichtiger Meinungsmacher und Multiplikatoren zu profitieren, indem
diese eine Werbebotschaft fir ein Unternehmen in vorwiegend sozialen
Netzwerken verbreiten.®* Die Auswahl des Influencers richtet sich danach,
ob die Person in sozialen Netzwerken ein hohes Ansehen geniefft und

57 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. S.

58 Schach/Lommatzsch/von Lewinski, Influencer Relations, 5. Kap., S. 86.

59 Lettmann, GRUR 2018, 1206.

60 Cortland, 2017 Adblock Report, 01.02.2017, abrufbar unter: https://pagefair.com/
blog/2017/adblockreport/.

61 Dotzer, Mikro-Influencer in der Musikindustrie, S. 5.

62 Hedemann, Influencer Marketing I: Was sind Influencer und wie findet man sie?,
abrufbar unter https://upload-magazin.de/blog/9469-influencer-marketing-i-was-si
nd-influencer-und-wie-findet-man-sie/.

63 Hedemann, Influencer Marketing I: Was sind Influencer und wie findet man sie?,
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