
WERBEKENNZEICHNUNG DURCH INFLUENCER: 
RECHTSLAGE UND WERBEWIRKUNG

DR. MARTIN SCHIRMBACHER

HÄRTING RECHTSANWÄLTE

19. APRIL 2020

OLAF ZUPANCIC

REACHBIRD



AGENDA

1. RECHTLICHE GRUNDSÄTZE ZUR WAHL DER 

WERBEKENNZEICHNUNG

2. METHODIK DER ANALYSE VON WERBEKENNZEICHNUNGEN

3. ERKENNTNISSE DER ANALYSE

4. UMSETZUNGSEMPFEHLUNGEN UND AUSBLICK



#1
RECHTLICHE GRUNDSÄTZE ZUR WAHL 
DER WERBEKENNZEICHNUNG 



§ 5a Abs. 6 UWG – Irreführung durch Unterlassen

Unlauter handelt auch, wer den kommerziellen 
Zweck einer geschäftlichen Handlung nicht 

kenntlich macht, sofern sich dieser nicht unmittelbar 
aus den Umständen ergibt, und das 

Nichtkenntlichmachen geeignet ist, den Verbraucher 
zu einer geschäftlichen Entscheidung zu 

veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen hätte.

§ 6 Abs. 1 Nr. 1 TMG - Besondere 
Informationspflichten

Kommerzielle Kommunikationen müssen klar als 
solche zu erkennen sein.

RECHTLICHE GRUNDSÄTZE ZUR 
WAHL DER 

WERBEKENNZEICHUNG



Geschäftliche Handlung

jede Handlung durch oder im Auftrag eines 
Unternehmen

Kommerzielle Kommunikation 

jede Form der Kommunikation, die der 
unmittelbaren oder mittelbaren Förderung des 

Absatzes von Waren, Dienstleistungen oder des 
Erscheinungsbilds eines Unternehmens dient

RECHTLICHE GRUNDSÄTZE ZUR 
WAHL DER 

WERBEKENNZEICHUNG







#2
METHODIK DER ANALYSE VON 
WERBEKENNZEICHNUNGEN 



INTERPRETATION DER WERBEWIRKUNG 
ANHAND FOLGENDER KENNZAHLEN:

 Durchschnittliche Engagement-Rate des 
analysierten Profil

 Engagement-Rate der werblichen Aktivitäten

INDIKATOR FÜR DEN WERBEERFOLG:

Verhältnis zwischen bezahlten und entsprechend 
gekennzeichneten Postings und der 

durchschnittlichen Engagement-Rate des Profils des 
jeweiligen Influencers

ANALYSE DER 
WERBEKENNZEICHNUNGEN

DER ZUSAMMENHANG ZWISCHEN WERBEKENNZEICHNUNG UND 
WERBEWIRKUNG



500
analysierte Instagram Profile aus DACH

1.100 - 1.400.000 FOLLOWER
Followerschaft der analysierte Instagram Profile

JANUAR 2019 – DEZEMBER 2019
Zeitraum der Betrachteten Aktivitäten

ANALYSE UNTERSCHIEDLICHER VERTICALS

FMCG, Beauty, Fashion, Sport

ANALYSE DER 
WERBEKENNZEICHNUNGEN

DER ZUSAMMENHANG ZWISCHEN WERBEKENNZEICHNUNG UND 
WERBEWIRKUNG



#3
ERKENNTNISSE DER ANALYSE



DAS TEAM

Markierung als 
bezahlte Partnerschaft 
unter dem Account 
Namen (Branded
Content Tool)

Vor dem Text der 
Bildbeschreibung

BETRACHTUNG DER WERBEKENNZEICHNUNG 
HINSICHTLICH IHRER POSITIONIERUNG IN DER 

BILDBESCHREIBUNG:

Innerhalb des Textes 
der Bildbeschreibung

Nach dem Text der 
Bildbeschreibung



VOR DEM TEXT

INNERHALB DES 
TEXT

IN EINER HASHTAG-WOLKE

RECHTLICHE VORGABEN
EINFLUSS DER POSITIONIERUNG DER WERBEKENNZEICHNUNG 

AUF DIE RECHTLICHE SICHERHEIT

AM ENDE DES 
TEXT



ENG.-RATE 

VERÄNDERUNG IN %

+ 3,26 %

UNTERHALB DES 

ACCOUNT NAMEN

BRANDED CONTENT 

TOOL

VOR DEM TEXT DER 

BILDBESCHREIBUNG

+ 5,44%

INNERHALB DES TEXTES

DER 

BILDBESCHREIBUNG
+ 4,39%

ENG.-RATE 

VERÄNDERUNG IN %

+ 2,16 %

NACH DEM TEXT DER 

BILDBESCHREIBUNG

EINFLUSS DER POSITIONIERUNG DER 
WERBEKENNZEICHNUNG 
AUF DIE WERBEWIRKUNG



BETRACHTUNG DER WERBEKENNZEICHNUNG 
HINSICHTLICH IHRER WORTWAHL IN DER 

BILDBESCHREIBUNG:

ANZEIGE WERBUNG



BETRACHTUNG DER WERBEKENNZEICHNUNG 
HINSICHTLICH IHRER WORTWAHL IN DER 

BILDBESCHREIBUNG:

ANDERE (ADVERTISEMENT, 
PARTNERSHIP, SPONSORED, 

ETC.)

BRANDED CONTENT 
TOOL (BEZAHLTE 
PARTNERSCHAFT)



„ANZEIGE“

RECHTLICHE VORGABEN
EINFLUSS DER WORTWAHL DER WERBEKENNZEICHNUNG 

AUF DIE RECHTLICHE SICHERHEIT

„WERBUNG“

„BEZAHLTE 
PARTNERSCHAFT“

BRANDED 
CONTENT

„PAID 
CONTENT“

„PARTNERSHIP“ „#AD“



ENG.-RATE 

VERÄNDERUNG IN %

+ 4,74 %

“ANZEIGE”

BRANDED CONTENT TOOL 

“BEZAHLTE 

PARTNERSCHAFT”

+ 3,26%

“WERBUNG”

+ 4,73 %

+ 2,17%

ANDERE “AD, 

ADVERTISEMENT, 

PARTNERSHIP, ..”

EINFLUSS DER WORTWAHL DER WERBEKENNZEICHNUNG 
AUF DIE WERBEWIRKUNG

ENG.-RATE 

VERÄNDERUNG IN %



PLATZIERUNG UND WORTWAHL – WELCHE 

KOMBINATION STIFTET DIE MAXIMALE WERBEWIRKUNG?

ANZEIGE

+ 4,82 %

+ 1,82 %

BEZAHLTE 

PARTNERSCHAFT

-

-

ANDERE

+ 2,14 %

+ 1,98 %

WERBUNG

+ 5,14 %

+ 4,76 %

VOR DEM TEXT

INNERHALB DES TEXT

+ 3,92 %

-

-

+ 3,26 %

+ 1,49 %

-

+ 2,18 %

-

NACH DEM TEXT

UNTERHALB DES 

ACCOUNT NAMEN (BC-

TOOL)

PLATZIERUNG

WORTWAHL DER WERBEKENNZEICHNUNG



REICHWEITENSPEZIFISCHE ERKENNTNISSE –
PLATZIERUNG UND WORTWAHL DER 

WERBEKENNZEICHNUNGMACRO (30.000 – 80.000)

+ 4,62 %

+ 4,42 %

TOP (>80.000)

+ 2,06 %

+ 2,68 %

MICRO (<30.000)

+ 3,88 %

+ 3,59 %

+ 2,64 %

-+3,05 %

+ 1,69 %

+2,98 %

+ 2,33 %

+ 3,26 %

PLATZIERUNG

VOR DEM TEXT

INNERHALB DES TEXT

NACH DEM TEXT

UNTERHALB DES 

ACCOUNT NAMEN (BC-

TOOL)

MACRO (30.000 – 80.000)

+ 4,76 %

+ 4,74%

TOP (>80.000)

+ 2,72 %

+ 1,16 %

MICRO (<30.000)

+ 2,98 %

+ 4,49 %

“WERBUNG”

“ANZEIGE”

+ 2,95 %

+ 2,64 %

+ 2,65 %

+ 1,52 %

+ 3,26 %

+ 2,33 %

“BEZAHLTE 

PARTNERSCHAFT”

“ANDERE”

WORTWAHL

VOR DEM TEXT +

”ANZEIGE”

VOR DEM TEXT + 

“ANZEIGE” / “WERBUNG”

BRANDED CONTENT 

TOOL



ACCOUNTS MIT GROßER REICHWEITE UND VIEL 
WERBLICHEN INHALT

UNTERSCHIEDE BEI RECHTLICHEN VORGABEN JE 
NACH REICHWEITE

ACCOUNTS MITTLERER 
REICHWEITE UND VIEL 
WERBLICHEN INHALT

ACCOUNT MIT GERINGER REICHWEITE UND WENIG 
WERBLICHEN INHALT

ACCOUNTS MITTLERER 
REICHWEITE UND WENIG 

WERBLICHEN INHALT



#4
UMSETZUNGSEMPFEHLUNGEN UND 
AUSBLICK



ANZEIGE
BEZAHLTE 

PARTNERSCHAFT

-

-

ANDERE (BSP.: AD)WERBUNG

VOR DEM TEXT

INNERHALB DES TEXT

-

-

--

NACH DEM TEXT

UNTERHALB DES 

ACCOUNT NAMEN (BC-

TOOL)

PLATZIERUNG

WORTWAHL DER WERBEKENNZEICHNUNG

RECHTLICHE SICHERHEIT UND GLEICHZEITIG 
MAXIMALE WERBEWIRKUNG -
UMSETZUNGSEMPFEHLUNGEN

Die aktuelle Rechtsprechung in Verbindung mit den erforschten 

Werbewirkung führt zu folgenden Empfehlungen:



RECHTLICHE SICHERHEIT UND GLEICHZEITIG 
MAXIMALE WERBEWIRKUNG -
UMSETZUNGSEMPFEHLUNGEN

AUSWAHL DER 
RELEVANTEN 

WERBEKENNZEI
CHNUNG

INTEGRATION 
IN DAS 

INFLUENCER-
BRIEFING

BESTÄTIGUNG 
DER 

KENNZEICHNUN
G DURCH DEN 
INFLUENCER

KLAR 
DEFINIERTER 

FREIGABEPROZE
SS INKL. 

FEEDBACK-LOOP

RECHTLICH 
EINWANDFREIER 

CONTENT



AUSBLICK



AUSBLICK: NEUES INFLUENCER-GESETZ?

BMJV vom 13.2.2020

• Ziel: sicherer Rechtsrahmen bei der Abgrenzung von Information und 

Meinungsbildung und geschäftlichen Handlungen

• Ergänzung von § 5a Abs. 6 UWG: 

„Ein kommerzieller Zweck einer geschäftlichen Handlung ist in der Regel nicht 

anzunehmen, wenn diese vorrangig der Information und Meinungsbildung 

dient und für diese kein Entgelt oder eine ähnliche Gegenleistung gewährt 

wurde.“

• Kritik

• Abgrenzungsschwierigkeiten vorprogrammiert

• problematische Beweislastverteilung
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