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V

Vorwort

Die Etablierung des Internets bis in unseren Alltag hinein und die 
technische Weiterentwicklung der mobilen Endgeräte hat unser 
Kommunikationsverhalten und den Umgang miteinander verändert. 
In den sozialen Netzwerken wird jeder zum Sender und Empfänger von 
Botschaften. Radio und Fernsehen haben als Leitmedium an Bedeutung 
verloren. Alles geht online und wir gehen mit. Die Wirtschaft hat 
darauf reagiert und sich neue Spielwiesen für den erfolgreichen Absatz 
ihrer Produkte gesucht. Seit ein paar Jahren ist Influencer Marketing 
eine feste Größe in der Werbewirtschaft. Bei dieser Art von Marken­
kommunikation schaffen mehr oder weniger bekannte Personen über 
ihre Social­Media­Kanäle für Aufmerksamkeit von Waren und Dienst­
leistungen. So mancher Influencer verdient mittlerweile seinen Lebens­
unterhalt damit und wird so selbst zum Unternehmer. Beim Influencer 
Marketing erreicht die Werbebotschaft den Verbraucher über Beiträge 
auf Instagram, Snapchat, Facebook und Co. Die kreativ gestalteten 
Fotos und Videos beeinflussen die Meinung der Influencer­Fans, 
zumindest über bestimmte Produkte. Das Internet wird so für die 
Meinungsbildung und als Werbeplattform benutzt und unterliegt damit 
rechtlichen Vorschriften.



Das vorliegende Buch möchte den Akteuren des Influencer 
Marketing einen verständlichen Überblick zu den relevanten Rechts­
fragen verschaffen. Für die Umsetzung in die Praxis haben wir uns 
einen Fachanwalt an Bord geholt. Unser besonderer Dank gilt Herrn 
Wolf­Dietmar Schoepe, Rechtsanwalt für Urheber­ und Medienrecht 
in der Kanzlei K&E Rechtsanwälte für Kultur und Entertainment in 
München. Die Autoren erklären die rechtlichen Hürden und wollen 
die Leser dabei unterstützen ihr Influencer­Marketing­Vorhaben zu 
überprüfen. Im Rahmen dieses Buches wollen wir eine erste, leicht 
verständliche Orientierung geben. Dies kann aber keine Rechts­
beratung ersetzen, dafür sollten Sie sich an Fachanwälte wenden. Wir 
liefern einen kompakten Überblick der aktuellen Rechtslage, die Stand 
Sommer 2022 ist, ohne Anspruch auf Vollständigkeit.

Aus Gründen der Lesbarkeit verzichten wir auf die Verwendung der 
gendergerechten Sprache. Sämtliche Personenbezeichnungen gelten 
selbstverständlich für alle Geschlechter.

München und Berlin  
Sommer 2022

Carola Lichtenberg
Marcus Schladebach
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