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Ethische Orientierung in der
Influencer-Branche

#ETHIKKODEX



HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

DIE ZEHN RICHTLINIEN IM UBERBLICK

{88 Influencerlnnen handeln eigenstandig. Influencerlnnen handeln professionell.

Influencerlnnen pflegen einen

2 ran rent. p o
IS elea e e wertschatzenden Umgang miteinander.

Influencerlnnen gehen respektvoll

& Influencerlnnen handeln aufrichtig. .
miteinander um.

88 Influencerinnen handeln wahrheitsgetreu. Influenf:erlnn_en Vil S (o3l

gegenuber einander.
Influencerlinnen tragen Fursorge far
50| schutzbedurftige oder benachteiligte 1
Personengruppen.

Influencerinnen handeln
verantwortungsvoll.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

PRAAMBEL (1)

Social-Media-Influencerlnnen vereinen fur Organisationen potenzielle Funktionen aus den Bereichen Marketing bzw. Werbung, Public Relations
und Journalismus. Als unabhéngige Bloggerinnen berichten sie beispielsweise kritisch Giber Unternehmen und Produkte. Im Rahmen von
Organisationskooperationen produzieren sie wiederum Inhalte fiir Organisationen und verbreiten die Botschaften ihrer Auftraggeberinnen. In der
Influencer-Branche verschmelzen somit die ethischen Anforderungen vormals getrennter kommunikativer Teildisziplinen. Ziel dieses Ethikkodex
ist es daher, einen integrativen ethischen Orientierungsrahmen zu bieten, der es Influencerinnen, Organisationen und Mittlerinnen
(Kommunikations- und Kinstleragenturen sowie Influencer-Datenbanken) ermdglicht, in unterschiedlichen Situationen, Funktionskonstellationen
und Kooperationen ethisch angemessen zu handeln.

Grundlagen und Aufbau
Der Ethikkodex Influencer-Kommunikation bietet Antworten auf die Frage: AWi e sol |l en die beteiligten

~

Branche handeln? i  @runslage stiitzt sich dieser Kodex auf die finf grundlegende Prinzipien ethischen Handelns des TARES-
Tests: Wahrhaftigkeit (Truthfulness), Authentizitat (Authenticity), Respekt (Respect), Billigkeit (Equity) und Soziale Verantwortung
(Social responsibility) (Baker & Martinson, 2001).

Die zehn Richtlinien des Kodex folgen diesen Prinzipien.

Eigenstandigkeit Aufrichtigkeit
Wertschétzung Loyalitat
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

PRAAMBEL (Il)

Grundlagen und Aufbau
Der Kodex besteht aus zwei Teilen: dem Mantelteil und den Handreichungen

Mantelteil

Influencerinnen, Organisationen und Mittlerinnen tragen
die Verantwortung dafir, sich anhand der Vorgaben des
Kodex ethisch angemessen zu verhalten. Ethisch
unangemessenes Verhalten kann hingegen zur
Schadigung anderer und zum Imageverlust fur die gesamte

: Branche fuhren. Sowohl die Handreichungen als auch die

Richtlinien gehen tber die allgemeingultigen gesetzlichen
Regelungen hinaus. Die beteiligten Akteurlnnen tragen

zusatzlich eine Verantwortung dafir, sich tber bestehende

Erklarung der zehn Richtlinien auf allgemeingultiger Ebene

Drei Anleitungen fir Influencerinnen, Organisationen und Mittlerinnen rechtliche Regelung und Verpflichtungen zu informieren
Konkretisierung der Richtlinien durch spezifische Regelungen und (z.B. Datenschutz und Kennzeichnungspflicht) und diese
Beispiele einzuhalten.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

PRAAMBEL (1)

Zielgruppen und Geltungsbereich
Der Kodex richtet sich an drei zentrale Zielgruppen:

Social-Media-Influencerlnnen: Personen, die Social-Media-Inhalte produzieren,
verbreiten und mit anderen Nutzerlnnen im Social Web interagieren. Uber ihre Aktivitaten
haben sie soziale Beziehungen zu und Einfluss auf eine relevante Anzahl an Social-
Media-Nutzerlnnen aufgebaut. Fir sie gilt dieser Kodex, sobald sie in ihrer Funktion als
Influencerinnen Inhalte produzieren, verbreiten, interagieren oder sich selbst online oder
offline présentieren.

Organisationen: Gewinnorientierte Unternehmen oder Non-Profit-Organisationen wie
beispielsweise Behdrden, NGOs, Verbande oder Parteien. Fir sie gilt dieser Kodex,
wenn sie a) ihre Kommunikation bewusst an Influencerinnen richten oder b)
Kooperationen mit Influencerinnen eingehen.

Mittlerinnen: Personen oder Organisationen, die als Dienstleister zwischen
Influencerinnen und Organisationen stehen. Hierzu gehéren Kommunikationsagenturen,
Kinstleragenturen oder Influencerdatenbanken. Fir sie gilt dieser Kodex, wenn sie a)
Influencerinnen vertreten bzw. beraten oder b) die Planung, Organisation, Durchflihrung
oder Umsetzung von Influencer-Kommunikation tibernehmen.

Eine Kooperation liegt vor,
wenn zwei oder mehr
Akteurlnnen eine
Zusammenarbeit eingehen.
Hierbei kénnen fir
erbrachte Leistungen

materielle, immmaterielle
oder finanzielle
Gegenleistungen (z.B.
Bezahlung, Bereitstellung
von Produkten, Einladung
zu Events) erfolgen.

UNIVERSITAT
LEIPZIG



HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

PRAAMBEL (IV)

Funktionen

Et hi k befasst sich mit der Frage AWi e -komnuhilation lieferrinfliercerldnerd, n 2 i D
Organisationen und Mittlerinnen Antworten auf diese Frage. Fir diese Akteurlnnen bietet der Kodex:

Orientierung und Konfliktvorbeugung: Der Kodex bietet Leitlinien fur das Verhalten in Problemsituation und Konfliktfallen und
erleichtert somit die Zusammenarbeit. Zudem bietet er im taglichen Alltag einen ethischen Orientierungsrahmen, der hilft,
verantwortungsbewusste und ethisch angemessene Entscheidungen zu treffen.

Reflexionsgrundlage: Auf Basis der Richtlinien kdnnen die Beteiligten ihr eigenes Handeln vor dem Hintergrund ethischer
Leitlinien reflektieren, einordnen und an ethischen Grundlagen ausrichten.

Influencerinnen, Organisationen und Mittlerinnen, die sich an den Ethik-Kodex halten, helfen auch der Branche an sich.

Vertrauen und Legitimitat: Das Befolgen des Kodex ermdglicht es, Vertrauen und Legitimitat Branchen-intern und -extern
aufzubauen sowie die Professionalisierung und Anerkennung der Branche und des Berufsfeldes voranzutreiben.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
EINFUHRUNG

Diese Handreichung zum Ethikkodex der Influencer-Kommunikation konkretisiert die zehn allgemeinen Richtlinien des Kodex fir
alle Influencerinnen. Hintergrinde zum Kodex sowie die allgemeinen Richtlinien lassen sich im Whitepaper Ethikkodex Influencer-
Kommunikation nachlesen. Sie bericksichtigt dabei die spezifischen Anforderungen, die fir die Gruppe der Influencerinnen
bestehen. Diese Anforderungen unterscheiden sich je nachdem, é

a) ob Influencerinnen eine Kooperation eingehen, in deren Rahmen sie finanzielle bzw. materielle oder immaterielle
Gegenleistungen erhalten, oder ob sie ohne Einbezug von Kooperationspartnerinnen Inhalte erstellen und verbreiten.
Finanzielle bzw. materielle Gegenleistungen sind beispielsweise Geldzahlungen, Testprodukte, Ubernahme von
Reisekosten und Ubernachtungen oder anderweitige Geschenke. Immaterielle Gegenleistungen sind beispielsweise
Dienstleistungen und Services, Zugang zu exklusiven Veranstaltungen oder Orten oder Promotion fur Influencerinnen
Uber die Kanéale der Kooperationspartnerinnen.

b) welche Rolle bzw. Téatigkeiten Influencerinnen im Rahmen von Kooperationen tbernehmen. So kénnen sie Content
produzieren (Rolle: Content Creator), Content verbreiten (Rolle: Multiplikator), mit inrem Publikum interagieren (Rolle:
Moderator) oder sich selbst in Online- oder Offline-Formaten fir Kooperationspartnerinnen prasentieren (Rolle:
Protagonist) (Enke & Borchers, 2019).

Diese Handreichung soll Influencerinnen dabei unterstiitzen, sich innerhalb und auf3erhalb von verschiedenen Kooperations- und
Rollenkonstellationen ethisch angemessen zu verhalten. Daher wird innerhalb der einzelnen Richtlinien spezifiziert, in welchen
Kooperationsfallen die Richtlinie besondere Beachtung finden sollte. Influencerlnnen sollten keine Kooperationen mit
Organisationen oder Mittlerinnen eingehen, die in der Vergangenheit wiederholt gegen Richtlinien des Kodex verstof3en haben.

LY ERSITAT Lo ] e 11


http://www.bvim.info/ethik

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerinnen handeln eigenstandig (1)

Influencerinnen steht es frei, mit welchen Partnerinnen sie Kooperationen eingehen und in welchem Umfang beziehungsweise in
welcher Form dies geschieht. In Kooperationen handeln sie eigenstandig innerhalb eines zuvor festgelegten und von allen
Kooperationspartnerinnen beflirworteten Rahmens. Die Eigenstandigkeit ist fur Influencerlnnen im Rahmen von Kooperationen
Uber alle Tatigkeiten bzw. Rollen i also sowohl fir Content Creatoren, Multiplikator, Moderator und Protagonist i relevant.

(1) Influencerinnen entscheiden eigenstéandig, ob und in welchem Umfang sie Kooperationen eingehen. Sie gehen Kooperationen nur
ein, wenn sie die Einhaltung anderer Richtlinien durch die Kooperation nicht gefahrdet sehen. Sie informieren sich daher daruber,
welche Erwartungen die Kooperationspartnerinnen an die Zusammenarbeit haben und welche Werte diese vertreten. Gleichzeitig
konkretisieren sie, welche Leistungen sie bereit sind zu erbringen und welche nicht. Erkennen Influencerinnen beispielsweise, dass
sie potenziell zu bewerbende Produkte nach ihrer eigenen MalRRgabe nicht fir empfehlenswert halten (s. Richtlinie 3: Aufrichtigkeit),
dass potenzielle Kooperationspartnerinnen Werte vertreten, die nicht mit ihren eigenen Werten vereinbar sind (s. Richtlinie 7:
Wertschatzung), oder dass es ihnen an der Zeit fehlt, Inhalte flir Kooperationspartnerinnen in derselben Qualitat wie eigene Inhalte
zu erstellen (s. Richtlinie 6: Professionalitat), verzichten sie auf eine Zusammenarbeit.

LY ERSITAT Lo ] e 12



HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen handeln eigenstandig (I1)

Influencerinnen steht es frei, mit welchen Partnerinnen sie Kooperationen eingehen und in welchem Umfang beziehungsweise in
welcher Form dies geschieht. In Kooperationen handeln sie eigenstandig innerhalb eines zuvor festgelegten und von allen
Kooperationspartnerinnen beflirworteten Rahmens. Die Eigenstandigkeit ist fur Influencerlnnen im Rahmen von Kooperationen
Uber alle Tatigkeiten bzw. Rollen i also sowohl fir Content Creatoren, Multiplikator, Moderator und Protagonist i relevant.

(2) Influencerinnen bleiben zwar auch in Kooperationen grundsatzlich eigenstéandig, sie nehmen aber nichtsdestotrotz Ricksicht auf
ihre Kooperationspartnerinnen. Dazu definieren und konkretisieren sie zusammen mit den Kooperationspartnerinnen bereits vor der
Kooperation durch Absprachen die FreirAume in der Planung, Organisation, Umsetzung und Evaluation bei der Ausgestaltung von
Inhalten. So kann etwa abgesprochen werden, dass ein zu bewerbendes Produkt in einer bestimmten Weise inszeniert wird, dass
spezifische Produktmerkmale erwdhnt werden, welche Hashtags und Links zu setzen sind, inwieweit ein spezifisches Timing bei der
Vertffentlichung von Inhalten notwendig ist oder wie das Reporting flir die Kooperationspartnerinnen aufbereitet werden soll.
Influencerinnen behalten sich dabei aber T wenn nicht anders abgesprochen i das Recht vor, im vorab bestimmten Rahmen
weiterhin kinstlerisch, gestalterisch und inhaltlich frei zu agieren insbesondere wenn es um die Beibehaltung des persénlichen Stils
von Influencerinnen auf ihren eigenen Kanélen geht.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

a

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen handeln transparent (1)

Influencerinnen tragen dafir Sorge, aktuelle und vergangene Kooperationen und erhaltene immaterielle, materielle bzw.
finanzielle Gegenleistungen gegeniiber dem Publikum eindeutig erkennbar zu kommunizieren. Sie kommunizieren zudem offen
ihre Interessen und Erwartungen an ihre Kooperationspartnerinnen. Die Richtlinie der Transparenz ist vor allem dann von
Relevanz, wenn Influencerinnen Gegenleistung fur die Verbreitung von selbst- oder fremdproduziertem Content auf ihren eigenen
Kanéalen erhalten.

(1) Influencerinnen machen Medieninhalte, die im Rahmen einer Kooperation entstanden sind, stets unmissverstandlich als solche
kenntlich. Um Inhalte unmissverstandlich kenntlich zu machen, berticksichtigen sie in der Rolle von Multiplikatoren beispielswiese
die Platzierung, GroRRe, Formulierung und den Kontext der Kennzeichnung. Influencerinnen suchen dabei stets die fur ihr Publikum
am eindeutigsten zu erkennende Kennzeichnung und verwenden diese. Die Kennzeichnung erfolgt auf allen Plattformen. In diesem
Zuge informieren sich Influencerinnen selbststandig Uber die aktuell geltenden rechtlichen Rahmenbedingungen der
Kennzeichnungspflicht (z.B. iber den AL e i t @ea Mexdienanstalten zur Werbekennzeichnung bei Social-Media-An ge b o.t e n 0
Influencerinnen lehnen eine Tarnung von werblichen Inhalten als redaktionelle Beitrdge, auch als Schleichwerbung bekannt, ab.
Entsprechend gehen sie keine Kooperationen ein, wenn Kooperationspartnerinnen Veroéffentlichungen von Inhalten ohne eindeutig
erkennbare Kennzeichnung verlangen.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

a

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen handeln transparent (I1)

Influencerinnen tragen dafir Sorge, aktuelle und vergangene Kooperationen und erhaltene immaterielle, materielle bzw.
finanzielle Gegenleistungen gegeniiber dem Publikum eindeutig erkennbar zu kommunizieren. Sie kommunizieren zudem offen
ihre Interessen und Erwartungen an ihre Kooperationspartnerinnen. Die Richtlinie der Transparenz ist vor allem dann von

Relevanz, wenn Influencerinnen Gegenleistung fur die Verbreitung von selbst- oder fremdproduziertem Content auf ihren eigenen
Kanalen erhalten.

(2) Influencerinnen kommunizieren im Rahmen von Kooperationen ihre jeweiligen Interessen und Erwartungen an die Zusammenarbeit
von Beginn an offen, um mdgliche spatere Konflikte zu vermeiden (s. Richtlinie 8: Respekt). So sprechen sie z.B. vor der
Kooperation an, inwiefern sie bestimmte Unterstitzungsleistungen durch die Kooperationspartnerinnen wiinschen oder welche
gestalterischen Freirdume sie benotigen. Influencerlnnen legen zudem abgeschlossene, laufende oder bereits geplante
Kooperationen mit direkten Konkurrentinnen ihrer Kooperationsparterinnen offen.

UNIVERSITAT
LEIPZIG L] 15



HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerinnen handeln aufrichtig (1)

Influencerinnen &uf3ern ihre Meinungen und Erfahrungen frei und entsprechend ihren tatséchlichen Einstellungen und
Erlebnissen. Auch im Falle von immateriellen, materiellen bzw. finanziellen Gegenleistungen bleiben Influencerinnen ihren
Einstellungen, Leitlinien und Werten treu. Sie lassen ihre Meinungen somit nicht kaufen. Aufrichtig zu handeln, ist eine ethische
Anforderung, die auch unabhangig von Kooperationen besteht. Im Rahmen von Kooperationen ist sie jedoch in allen Rollen
besonders zu beachten, weil das aufrichtige Handeln Einfluss darauf hat, inwieweit nicht nur die einzelnen Influencerinnen,
sondern die gesamte Branche als authentisch wahrgenommen wird.

(1) Teilen Influencerinnen Meinungen und Erfahrungen, so beruhen diese auf ihren tatsachlichen Einstellungen und Erlebnissen.
Influencerlnnen tauschen weder das Publikum noch ihre Kooperationspartnerinnen diesbezlglich. Sie verschweigen zudem keine
relevanten Informationen und Hintergrinde. Sie missbrauchen somit das ihnen geschenkte Vertrauen nicht und geben keine
falschen Tatsachen vor. Das bedeutet beispielsweise, dass Influencerlnnen im Falle von positiven AuRerungen iiber Produkte oder
Organisationen tatséchlich von diesen Aussagen Uberzeugt sind.

(2) Influencerinnen stehen zu ihren personlichen Einstellungen und Leitlinien und bleiben diesen jederzeit treu. Influencerinnen gehen
nur Kooperationen ein, die ihren eigenen Werten nicht widersprechen. Influencerinnen handeln im Rahmen von Kooperationen
nicht entgegen der eigenen Uberzeugung. Somit nehmen Influencerinnen Gegenleistung fiir die Contentproduktion,
Contentverbreitung, Interaktion und Selbstdarstellung an, nicht aber fir die in diesem Rahmen ge&uRerten Meinungen zu ihrem
Kooperationspartnerinnen oder Produkten.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerinnen handeln aufrichtig (I1)

Influencerinnen &uf3ern ihre Meinungen und Erfahrungen frei und entsprechend ihren tatséchlichen Einstellungen und
Erlebnissen. Auch im Falle von immateriellen, materiellen bzw. finanziellen Gegenleistungen bleiben Influencerinnen ihren
Einstellungen, Leitlinien und Werten treu. Sie lassen ihre Meinungen somit nicht kaufen. Aufrichtig zu handeln, ist eine ethische
Anforderung, die auch unabhangig von Kooperationen besteht. Im Rahmen von Kooperationen ist sie jedoch in allen Rollen
besonders zu beachten, weil das aufrichtige Handeln Einfluss darauf hat, inwieweit nicht nur die einzelnen Influencerinnen,
sondern die gesamte Branche als authentisch wahrgenommen wird.

(3) Influencerinnen sind gegeniber dem Publikum von der Richtlinie der Aufrichtigkeit entbunden, wenn sie ausschlie3lich als Content
Creatoren fur Organisationen agieren. In diesem Fall produzieren sie Content fir Organisationskanéle und sind selbst nicht als
Absenderlnnen oder Protagonist zu erkennen. In diesem Fall agieren Influencerinnen ausschlie3lich in der Rolle einer
Kreativagentur bzw. Medienproduktionsfirma und produzieren Inhalte, die nicht mit ihrer Person oder ihren Kanalen in Verbindung
stehen.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen handeln wahrheitsgetreu

Influencerinnen &aufBern oder verbreiten keine ganzlich oder teilweise falschen Informationen. Hierzu zahlen beispielsweise
wissentlich in Umlauf gebrachte Fake News, unbelegte Gertichte, Meldungen, Vermutung oder auch falsche Angaben zu
relevanten Social-Media-Kennzahlen. Sie machen dies weder aus Unachtsamkeit noch bewusst, etwa um sich einen Vorteil zu
verschaffen. Die Richtlinie der wahrheitsgetreuen Information gilt fur Influencerlnnen unabhangig von Kooperationen. Sie stellt
besondere Anforderungen an die Contentproduktion, -verbreitung und Interaktion der Influencerinnen.

(1) Influencerinnen erstellen und verbreiten keine ganzlich oder teilweise falschen Informationen. Sie (berprifen zudem den
Wahrheitsgehalt von Aussagen sowie verwendete Quellen sorgféltig bei der Erstellung und Verbreitung von Inhalten (s. Richtlinie 6:
Professionalitat). Beispielsweise beteiligen sie sich nicht daran, unbestéatigte Gerlichte weiterzuverbreiten. In Kooperationen
Uberprifen sie, wenn es ihnen angezeigt scheint, die von Kooperationspartnerinnen zugelieferten Informationen. Das heifl3t, sie
geben keine falschen Produktinformationen oder -versprechen weiter, selbst wenn ihnen diese von Kooperationspartnerinnen so
Ubermittelt wurden. Des Weiteren nehmen Influencerinnen Richtigstellungen vor, wenn sie oder Organisationen im Rahmen einer
Kooperation Falschinformationen an das Publikum verbreiten.

(2) Influencerinnen manipulieren weder 6ffentliche oder nicht-6ffentliche Kennzahlen (wie Reichweiten, Interaktionen, Klicks etc.), noch
geben sie fehlerhafte Kennzahlen weiter. Im Rahmen von Kooperationen erstellen sie Reportings wahrheitsgeméaR. Sie verzichten
auf Fake Followerlnnen oder Like-Bots. Zudem geben Influencerlnnen nicht vor, dass sie oder ihre Kandle Fahigkeiten oder
Eigenschaften besitzen, Uber die sie nicht verfligen. Beispielsweise geben sie nicht vor, bestimmte Produktionsfahigkeiten oder
technische Ausrlstung zu besitzen, wenn sie dies nicht tun, und sie téuschen keine vermeintlichen Kooperationen oder
Sponsorings vor.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen tragen Fursorge fur schutzbedurftige oder benachteiligte Personengruppen (1)

Die Fursorgepflicht wahrzunehmen bedeutet, dass Influencerinnen bei der Ausgestaltung von Kooperationen sowie bei der
Produktion und Verbreitung von Inhalten den Schutz von Kindern und Jugendlichen sowie von benachteiligten Personengruppen
beachten. Sie diskriminieren zudem nicht auf Grund der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der Religion bzw.
Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen ldentitdt. Die Fursorgepflicht gilt fir Influencerinnen
unabhangig von Kooperationen und den ausgetbten Tatigkeiten.

(1) Influencerinnen mit einem wesentlichen Anteil minderjahriger Fans und Followerlnnen beachten in Aufbereitung und Verbreitung
von Inhalten die besondere Schutzbedurftigkeit von Kindern und Jugendlichen. Sie nutzen die Unerfahrenheit von Kindern und
Jugendlichen nicht aus, etwa indem sie darauf verzichten, bei werblichen Inhalten direkten Kaufaufforderungen an Kinder und
Jugendliche auszusprechen oder diese aufzufordern, ihre Eltern oder andere Erwachsene zum Kauf zu drangen. Influencerinnen
bereiten die Inhalte zielgruppengerecht auf und schitzen so das minderjahrige Publikum. Beispielsweise zeigen sie kein
gefahrdendes Verhalten oder geben vor, dass sich soziale Probleme durch Konsumhandlungen Iésen lieRen. Influencerlnnen sind
zudem dafur verantwortlich, dass keine Medieninhalte, die gewaltverherrlichende Darstellungen, Pornografie, Alkohol- und
Drogenmissbrauch oder Gliicksspiel umfassen, flr ein minderjahriges Publikum produziert und an dieses verbreitet werden. Dazu
nutzen sie u.a. die von Plattformen zur Verfigung gestellten Mdglichkeiten, um derartige Inhalte von Kindern und Jugendlichen
unzuganglich zu halten.
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HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN: ETHIKKODEX INFLUENCER-KOMMUNIKATION

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN

Influencerlnnen tragen Firsorge fur schutzbedurftige oder benachteiligte Personengruppen (11)

Die Fursorgepflicht wahrzunehmen bedeutet, dass Influencerinnen bei der Ausgestaltung von Kooperationen sowie bei der
Produktion und Verbreitung von Inhalten den Schutz von Kindern und Jugendlichen sowie von benachteiligten Personengruppen
beachten. Sie diskriminieren zudem nicht auf Grund der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der Religion bzw.
Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen ldentitdt. Die Fursorgepflicht gilt fir Influencerinnen
unabhangig von Kooperationen und den ausgetbten Tatigkeiten.

(2) Minderjahrige Influencerinnen und ihre Erziehungsberechtigten beanspruchen den Rat und die Unterstitzung der
Kooperationspartnerinnen und aufRern bei der Zusammenarbeit ihre Bedirfnisse, Wiinsche und Vorstellungen frei. Sie wahlen den
Gegenstand der Kooperation dem Alter entsprechend aus. Minderjahrige Influencerlnnen werden nicht sexualisiert dargestellt oder
in gefahrliche Situationen gebracht.

(3) Influencerinnen diskriminieren niemanden auf Grund der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der Religion bzw. Weltanschauung,
einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitat. Das bedeutet, dass Influencerlnnen sich beispielsweise in ihren Inhalten
oder Kommentaren nicht abwertend auf Grund der beschriebenen Merkmale (iber Personengruppen auf3ern oder diese bewusst
diffamieren.
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
n Influencerlnnen handeln professionell (1)

Influencerinnen verhalten sich professionell, indem sie sogfaltig, zuverlassig, und kompetent handeln. Sie sind sich bewusst, dass
sie in Kooperationen als Geschéftspartnerinnen agieren und nehmen sie entsprechend ernst. Insbesondere kennen sie geltende
Richtlinien und Standards der Branche und wenden diese in ihrem Arbeitsalltag an. Professionalitat ist innerhalb und auf3erhalb
von Kooperationen immer erforderlich, unabhangig davon, welche Tatigkeiten Influencerinnen fir Kooperationspartnerinnen
Ubernehmen und inwiefern diese Leistung vergitet werden.

(1) Influencerinnen verhalten sich zuverlassig. Sie halten getroffene muindliche und schriftliche Vereinbarungen ein (z.B. zeitliche
Fristen, Content-Formate und -Inhalte, Setzen von vereinbarten Hashtags) und achten darauf, flir Kooperationspartnerinnen
erreichbar zu sein. Gleichzeitig fordern sie Zuverlassigkeit von ihren Kooperationspartnerinnen in der Zusammenarbeit ein (z. B.
fristgerechte Bezahlung, Einhaltung von Absprachen).

(2) Influencerinnen legen an Inhalte, die im Rahmen von Kooperationen entstehen, dieselben Qualitatsstandards an wie an ihre
eigenen, unabhéngigen Inhalte. Das betrifft sowohl die visuelle, inhaltliche und narrative Aufbereitung der Posts als auch ihren
Umfang, die Verbreitungswege und, sofern vereinbart, die Moderation von Nutzerlnnenkommentaren. Dazu ist es ebenfalls
notwendig, dass sich Influencerlnnen vor der Zusammenarbeit Gber Produkte und Themen informieren, zu denen sie Inhalte
produzieren (s. Richtlinie 4: Wahrheit). Sollte fir eine héhere Qualitat bzw. einen anderen Standard eine hohere Gegenleistung
bendtigt werden, weisen die Influencerlnnen ihre Kooperationspartnerinnen im Vorfeld darauf hin (s. Richtlinie 7: Wertschatzung).
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
n Influencerlnnen handeln professionell (II)

Influencerinnen verhalten sich professionell, indem sie sogfaltig, zuverlassig, und kompetent handeln. Sie sind sich bewusst, dass
sie in Kooperationen als Geschéftspartnerinnen agieren und nehmen sie entsprechend ernst. Insbesondere kennen sie geltende
Richtlinien und Standards der Branche und wenden diese in ihrem Arbeitsalltag an. Professionalitat ist innerhalb und auf3erhalb
von Kooperationen immer erforderlich, unabhangig davon, welche Tatigkeiten Influencerinnen fir Kooperationspartnerinnen
Ubernehmen und inwiefern diese Leistung vergitet werden.

(3) Influencerinnen beachten in ihrer Arbeit geltende Datenschutzregelungen (z.B. EU-DSGVO). Das gilt sowohl fur Daten von
ehemaligen und aktuellen Kooperationspartnerinnen als auch fir Daten ihres Publikums, hier insbesondere bei Speicherung und
Verarbeitung personlicher Daten Dritter, wenn sie z. B. Verlosungen und Gewinnspiele veranstalten. Kénnen Influencerlnnen davon
ausgehen, dass ein mafgeblicher Teil ihres Publikums minderjahrig ist, tragen sie der besonderen Schutzbedurftigkeit
Minderjahriger Rechnung (s. Richtlinie 5: Fiirsorge).

(4) Erheben Influencerinnen den Anspruch auf objektive Berichterstattung (z.B. in Themenblogs), so halten sie sich an journalistische
Qualitatsstandards. Dazu gehort insbesondere die Kenntlichmachung von Quellen sowie die Sorgfaltspflicht im Sinne des
Pressekodex Ziffer 2. Beispielsweise prifen sie Inhalt, Herkunft und Wahrheitsgehalt von Informationen, bevor sie diese als wahr
weitergeben bzw. verweisen auf etablierte Quellen oder kennzeichnen unbestétigte Informationen als solche. Auch geben sie
Aussagen stets sinnbewahrend wieder. Influencerinnen erhalten sich das Recht auf eine eigene Meinung (s. Richtlinie 1:
Eigenstandigkeit). Sie achten aber darauf, Meinungen und Fakten klar zu trennen. Erhalten Influencerinnen eine Gegenleistung fur
ihren Inhalt, machen sie dies kenntlich (s. Richtlinie 2: Transparenz).
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
Influencerlnnen pflegen einen wertschatzenden Umgang mit anderen

Ein wertschatzender Umgang durch Influencerinnen zeichnet sich dadurch aus, dass sie die Werthaltungen der beteiligten
Kooperationspartnerinnen, aber auch die Zwange, denen sie unterliegen, anerkennen. Gleichzeitig kbnnen sie erwarten, dass ihre
Zwénge, Werte und Leistungen anerkannt und angemessen vergutet werden. Ein wertschatzender Umgang stellt eine ethische
Anforderung unabhangig davon dar, ob Influencerinnen eine Kooperation eingehen und welche Tétigkeiten sie ausuben.

(1) Influencerinnen haben ein Recht darauf, dass ihre Leistungen in Kooperationen angemessen vergltet werden. Eine angemessene
Vergutung bedeutet, dass sich finanzielle bzw. materielle oder immaterielle Gegenleistung der Kooperationspartnerinnen u.a. am
Arbeitsaufwand, an relevanten Kanaleigenschaften (z.B. Tausenderkontaktpreis) und der zu erwartenden Wirkung bemisst.

(2) Wird von Influencerinnen erwartet, dass sie im Rahmen einer Kooperation mit dem Publikum in den Dialog treten und z. B.
Nutzerlnnenkommentare moderieren, so ist dies durch Absprachen im Vorfeld zu regeln. Influencerinnen kdnnen erwarten, dass
ihre Kooperationspartnerinnen eine solche Moderation als eigenstandige Leistung anerkennen. Das bedeutet, dass sie diese
Leistung gegebenenfalls auch verguten.

(3) Influencerinnen erkennen die Werte ihrer Kooperationspartnerinnen an und achten diese durch eine offene und respektvolle
Kommunikation. Stehen Kooperationspartnerinnen etwa fir den Wert der Nachhaltigkeit, nehmen auch Influencerinnen diese
Werthaltung ernst. Daher prifen sie bereits vor der Kooperation, ob sie die Werte der Kooperationspartnerinnen fiir kompatibel mit
ihren eigenen Werten halten, um so eigenstandig zu bleiben (s. Richtlinie 1: Eigenstandigkeit) und spatere Konflikte zu vermeiden.
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a

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN

n Influencerlnnen gehen respektvoll mit anderen um (I)

Influencerinnen gehen so mit anderen um, wie sie auch selbst behandelt werden mdchten. Dazu bemihen sie sich um Hdéflichkeit,
Fairness und Zugewandtheit. Sie begegnen ihrem Publikum und Kooperationspartnerinnen von sich aus auf Augenhéhe, kénnen
diese aber auch einfordern, wenn ihnen nicht auf Augenhdhe begegnet wird. Respektvoll miteinander umzugehen stellt eine
ethische Anforderung unabhangig davon dar, ob Influencerinnen eine Kooperation eingehen und welche Téatigkeiten sie ausiben.

(1) Influencerinnen unterlassen angreifende und herabsetzende Aussagen. Sie unterlassen diese gegenuber ihren
Kooperationspartnerinnen und gegentber ihrem Publikum, sowohl in Posts, bei der Moderation von Nutzerinnenkommentaren als
auch in der direkten Kommunikation miteinander. Gegebenenfalls gehen sie gegen angreifende und herabsetzende Aussagen vor,
etwa wenn diese von Followerlnnen getatigt werden.

(2) Influencerinnen kommunizieren im Rahmen von Kooperationen offen und stehen im Austausch mit den Kooperationspartnerinnen.
Sie haben das Recht, gezielt Feedback zu geben und konstruktive Kritik an ihren Kooperationspartnerinnen zu ben, wenn sie
finden, dass bestimmte Aspekte der Zusammenarbeit verbessert werden sollten. Sie machen dies auch und insbesondere, wenn sie
ihre Rechte auf Eigenstandigkeit und Aufrichtigkeit bedroht sehen, etwa weil Kooperationspartnerinnen auf zuvor nicht
abgesprochene Weise in ihren kinstlerischen Ausdruck einzugreifen versuchen (s. Richtlinien 1: Eigenstandigkeit und 3:
Aufrichtigkeit). Gleichzeitig nehmen sie Feedback und konstruktive Kritik ihrer Kooperationspartnerinnen an, wenn diese
beispielsweise um eine andere Form des Austauschs bitten oder im Rahmen vereinbarter Abnahmeprozesse fur erstellte Inhalte
Veranderungswiinsche auf3ern. Dies gilt insbesondere, wenn diese zuvor abgesprochen und von den Influencerinnen nicht
eingehalten wurden (s. Richtlinie 6: Professionalitat).
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a

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN
n Influencerlnnen gehen respektvoll mit anderen um (I)

Influencerinnen gehen so mit anderen um, wie sie auch selbst behandelt werden mdchten. Dazu bemihen sie sich um Hdéflichkeit,
Fairness und Zugewandtheit. Sie begegnen ihrem Publikum und Kooperationspartnerinnen von sich aus auf Augenhéhe, kénnen
diese aber auch einfordern, wenn ihnen nicht auf Augenhdhe begegnet wird. Respektvoll miteinander umzugehen stellt eine
ethische Anforderung unabhangig davon dar, ob Influencerinnen eine Kooperation eingehen und welche Téatigkeiten sie ausiben.

(3) Die Kooperationspartnerinnen unterstiitzen sich gegenseitig. Begegnen Influencerlnnen in ihrer Arbeit unvorhergesehenen
Schwierigkeiten, etwa weil eingeplante Locations nicht zur Verfiigung stehen oder weil die urspriinglich geplante Storyline nicht
funktioniert, sprechen sie diese rechtzeitig und offen an. Sie prifen zusammen mit ihren Kooperationspartnerinnen, ob die
urspriinglichen Absprachen angepasst werden kénnen, um diesen Schwierigkeiten Rechnung zu tragen.
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN

n Influencerlnnen verhalten sich in Kooperationen loyal (1)

In Kooperationen schadigen Influencerinnen die Reputation und Marke ihrer Kooperationspartnerinnen nicht. Sie geben keine
vertraulichen Informationen weiter. Influencerinnen prifen daher vor einer Kooperation, ob sie sich nach ihren aktuellen Werten
und Informationsstanden in der Kooperation dauerhaft loyal verhalten, um so stets aufrichtig handeln zu kénnen. Loyalitat besteht
als ethische Anforderungen ausschlie3lich in Kooperationen. Besondere Anforderungen an die Loyalitat bestehen, wenn
Influencerinnen in der Rolle des Protagonisten als Gesicht der Marke, etwa als Markenbotschafterinnen, fir ihre
Kooperationspartnerlnnen auftreten.

(1) In offiziellen Kooperationen sind sich Influencerinnen dariiber bewusst, dass ihr eigenes Handeln die Reputation und das Image
ihrer Kooperationspartnerinnen beeinflussen kann. Sie sind daher dafiir verantwortlich, dass ihr Handeln die Reputation ihrer
Auftraggeberinnen bzw. die kooperierenden Mittlerinnen nicht schadigt. Sie kdnnen dieselbe Loyalitat aber auch von ihren
Kooperationspartnerinnen einfordern. Beispielsweise l6sen sie Konflikte respektvoll miteinander (s. Richtlinie 8: Respekt), um einem
Reputations- und Imageschaden fur beide Seiten vorzubeugen. Nichtsdestotrotz achten sie darauf, dass sie ihre Meinungen
aufrichtig auRern und nur wahre Aussagen tatigen (s. Richtlinien 3: Aufrichtigkeit und 4: Wahrheit).

(2) Influencerinnen behandeln vertrauliche Informationen der Kooperationspartnerinnen mit Sorgfalt. Sie veroffentlichen z.B. keine
Informationen (wie Kampagnenkennzahlen, Strategieplane), die nicht zur Veroffentlichung vorgesehen waren, und geben sie auch
nicht an Dritte weiter.
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN

n Influencerlnnen verhalten sich in Kooperationen loyal (1)

In Kooperationen schadigen Influencerinnen die Reputation und Marke ihrer Kooperationspartnerinnen nicht. Sie geben keine
vertraulichen Informationen weiter. Influencerinnen prifen daher vor einer Kooperation, ob sie sich nach ihren aktuellen Werten
und Informationsstanden in der Kooperation dauerhaft loyal verhalten, um so stets aufrichtig handeln zu kénnen. Loyalitat besteht
als ethische Anforderungen ausschlie3lich in Kooperationen. Besondere Anforderungen an die Loyalitat bestehen, wenn
Influencerinnen in der Rolle des Protagonisten als Gesicht der Marke, etwa als Markenbotschafterinnen, fir ihre
Kooperationspartnerlnnen auftreten.

(3) Sind Influencerinnen als Gesicht einer Marke aufgetreten, etwa als Markenbotschafterinnen, bestehen besondere Anforderungen
an die Loyalitdt auch nach Beendigung der Kooperation. Auf diese Weise kann gegebenenfalls die Eigenstandigkeit von
Influencerlnnen eingeschrankt sein. So kénnen ihre Kooperationspartnerinnen beispielsweise darum bitten, dass sie innerhalb einer
vorher festzulegenden Karenzzeit keine Kooperationen mit direkten Konkurrentinnen der zuvor auftraggebenden Organisation
eingehen. Sofern sie nach Kooperationsende mit direkten Konkurrentinnen der Kooperationspartnerinnen zusammenarbeiten,
sollten sie priifen, inwieweit sich die neue Kooperation negativ auf ihre eigene sowie die Glaubwirdigkeit der
Kooperationspartnerinnen auswirken kann.

(4) Influencerlnnen sind nicht unbegrenzt zu Loyalitat verpflichtet. Ihre Loyalitdt kann zum einen enden, wenn sich nach der
Kooperationsvereinbarung relevante Informationsstdnde mafRgeblich &ndern. Dieser Fall kann z.B. eintreten, wenn ein
Fehlverhalten der Kooperationspartnerinnen bekannt wird, das die Influencerinnen nach Mal3gabe ihrer bislang vertretenen Werte
verurteilen. Zum anderen verringert sich die Verpflichtung der Influencerinnen, je langer die Kooperation zeitlich zurlickliegt.
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(2]

HANDREICHUNG INFLUENCERINNEN

(08 Influencerinnen handeln verantwortungsvoll

Influencerinnen reflektieren die Auswirkung ihres Handelns auf Gesellschaft und Umwelt und nehmen ihre Vorbildfunktion wahr.
Verantwortungsvolles Handeln ist fur Influencerinnen unabh&ngig von Kooperationen und den ausgeubten Tatigkeiten von
Relevanz.

(1) Als Personen des o¢ffentlichen Lebens mit einer bestimmten Reichweite und einem bestimmten Einfluss sind Influencerinnen
Vorbilder fur ihr Publikum, insbesondere fiir jugendliche Fans und Followerlnnen. Sie handeln daher so, dass sie dieser
Vorbildfunktion innerhalb und auf3erhalb von Kooperationen gerecht werden. Beispielsweise zeigen Influencerinnen mit einem
minderjahrigen Publikum keine gefahrlichen Praktiken, die zum Nachahmen animieren, oder propagieren keine wissentlich
schadliche Lebensweise.

(2) Influencerlnnen Ubernehmen soziale und 6kologische Verantwortung gegentber der Gesellschaft. Weil sie Meinungsfiihrerinnen
sind, reflektieren sie, inwiefern ihr Handeln Auswirkungen auf Gesellschaft und Umwelt hat, so etwa die Zurschaustellung
bestimmter Verhaltensmuster, Werthaltungen und Lebensstile (z.B. diskriminierende oder gewaltverherrlichende Positionen,
einseitig konsumistische Einstellungen, UbermaRige Anzahl an Flugreisen). Sie setzen sich mit diesen Auswirkungen auseinander
und I6sen identifizierte Konflikte nach bestem Gewissen.
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