Q&A

Influencer Marketing

Der EY Sports Desk beantwortet
Dir die wichtigsten Fragen zum
Thema Werbekennzeichnung in

den sozialen Medien.

A

Was versteht man unter
«Influencer Marketing»?

Der Begriff «Influencer Marketing»
definiert eine auf soziale Medien (sog.
«Social Media») basierte Werbeform.
Dabei kooperieren Unternehmen mit
Personen, welche eine grosse Reichweite
auf Social Media Plattformen wie bspw.
Instagram, YouTube oder Facebook
haben (sog. «Influencer»). Die Reichweite
bemisst sich anhand der Anzahl
Personen, welche die Influencer-Profile
auf den jeweiligen Social Media
Plattformen abonniert haben (sog.
«Follower). Die Unternehmen verfolgen
dabei u.a. das Ziel, mit neuen Zielgruppen
in den Dialog zu treten und ein
Bewusstsein fur ihre Produkte* zu
schaffen, unter Verwendung des
positiven Images ihrer Influencer.

Die rechtlichen Anforderungen an Social
Media Beitrage von Influencern (sog.
«Posts») ergeben sich in der Schweiz u.a.
aus den Richtlinien der einzelnen Social
Media Plattformen, aus den allgemeinen
Grundsétzen des Bundesgesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb («UWG») und
aus den «Grundsatzen Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation» der
schweizerischen Lauterkeitskommission.
Beim Influencer Marketing kann sich vor
allem aus der fehlenden oder
mangelhaften Werbekennzeichnung der

Kodnnen sich beim Influencer
Marketing rechtliche Probleme
ergeben?

Posts ein Problem ergeben, da solche
Posts u.U. als Schleichwerbung
qualifiziert werden kénnten.

Von Schleichwerbung spricht man, wenn
in einem Post Produkte erwahnt bzw.
dargestellt werden, ohne dass dabei der
Werbezweck erkennbar ist. Dies setzt
voraus, dass ein Post den Anschein
erweckt, neutral - also wirtschaftlich
nicht beeinflusst - zu sein, obschon er
durch wirtschaftliche Zuwendungen
motiviert ist. Diese wirtschaftliche
Motivation ist fur die Verbraucher jedoch
oft nicht erkennbar.

Wann muss ich einen Post als
Werbung bzw. Produkt-
platzierung kennzeichnen?

Eine Kennzeichnung muss in allen Fallen
sog. «kkommerzieller Kommunikation»
erfolgen. Die Lauterkeitskommission
definiert den Begriff der kommerziellen
Kommunikation als «jede Massnahme von
Konkurrenten oder Dritten (...), die eine
Mehrheit von Personen systematischin
ihrer Einstellung zu bestimmten Waren,
Werken, Leistungen oder Geschafts-
verhéltnissen zum Zweck des Ab-
schlusses eines Rechtsgeschafts oder
seiner Verhinderung beeinflussens. Posts
von Influencern kdnnen durchaus als
kommerzielle Kommunikation betrachtet
werden und entsprechend
kennzeichnungspflichtig sein. Nach den
Werberichtlinien der dominierenden
Social Media Plattformen der Schweiz
sind Posts unter anderem dann
kennzeichnungspflichtig, wenn:

e der Influencer ein Entgelt dafiir erhalt,
dass er ein Produkt prasentiert, wobei
es unerheblichist, in welcher Form
(Geld oder Sachzuwendungen) das
Entgelt geleistet wird;

e das beauftragende Unternehmen
Vorgaben Uber die Art der Prasen-
tation des Produktes macht, indem es
bspw. Bilder oder Texte vorgibt;

e eine Pflicht des Influencers gegen-
Uber dem Unternehmen besteht, das
Produkt in einem Post zu erwahnen
oder darzustellen;

» der Wert des Produktes das sozial
Ubliche Mass (rund CHF 1’000)
Ubersteigt;

e das Produkt im Mittelpunkt des
getatigten Posts steht. Allerdings
kann sich eine Kennzeichnungspflicht
auch ergeben, wenn das Produkt nicht
im Mittelpunkt steht (sog.
«Produktplatzierung»).

Wann muss ich einen Post nicht
als Werbung bzw. Produktplat-

zierung kennzeichnen?

Obschon die obigen Ausfiihrungen viele
Konstellationen abdecken und des
Ofteren eine Kennzeichnungspflicht
vorliegt, verbleiben doch noch einige
Falle, bei denen keine Kennzeichnung
erforderlich ist, obwohl darin fremde
Produkte prasentiert werden. So bspw.
wenn:
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e der Influencerdas in Frage stehende
Produkt selbst erworben hat und
dessen Prasentation in einem Post
nicht entldhnt wurde. Preist der
Influencer namlich aus eigenem
Antrieb Produkte an, ohne dafilir einen
wirtschaftlichen Vorteil zu erhalten,
so kann er auch nicht gezwungen sein,
Werbekennzeichnungen zu platzieren;

» der Influencer das Produkt von einem
Unternehmen erhalten hat, dieses
werblich aber nicht anpreist, sondern
es - bspw. im Sinne eines
Produktvergleichs - sachlich vorstellt;

e es sich um Ausstattungshilfen wie
Kleidung und Accessoires handelt,
welche dem Influencer zur Verfiigung
gestellt werden, sofern diese im
Hintergrund bleiben und nicht anhand
ihrer Logos oder Markennamens
erkennbar sind;

e das Produkt dem Influencer zwar zur
Verfiigung gestellt wurde, das
Unternehmen aber weder ein Entgelt
fir dessen Prasentation bezahlt noch
inhaltliche Vorgaben zur Prasentation
gemacht hat, das Produkt zudem
werblich nichtim Mittelpunkt steht
und sein Wert das sozial Gibliche Mass
nicht Gbersteigt.

Schleichwerbung bzw. ein nicht oder nur
mangelhaft als Werbung bzw.
Produktplatzierung gekennzeichneter
Post verstosst gegen die Generalklausel
von Art. 2 UWG, welche besagt, dass
«jedes tauschende oder in anderer Weise
gegen den Grundsatz von Treu und
Glauben verstossende Verhalten oder
Geschaftsgebaren, welches das Verhaltnis
zwischen Mitbewerbern oder zwischen
Anbietern und Abnehmern beeinflusst,
unlauter und widerrechtlich ist».

Kann ich in der Schweiz wegen
Schleichwerbung sanktioniert
werden?

Allerdings zieht ein Verstoss gegen Art. 2
UWG keine Sanktion nach sich (vgl. Art.
23 UWG); und auch aus den Grundsatzen
der Lauterkeitskommission ergeben sich
im Falle von Schleichwerbung keinerlei
Sanktionsmdoglichkeiten. Entsprechend
stellt Schleichwerbung zwar ein
unlauteres Geschéaftsgebaren dar, kann in
der Schweiz aber aufgrund des Nicht-
vorhandenseins einer korrespondie-
renden Strafnorm nicht sanktioniert
werden.

Kann ich im Ausland wegen
Schleichwerbung sanktioniert
werden?

Meistens richten sich die Posts von
Schweizer Influencern an ein inter-
nationales Publikum und tangieren
deshalb auch andere Lander. Dies kann
zur Anwendung auslandischen Rechts und
zur Zustandigkeit auslandischer Gerichte
fuhren. Folglich sollten Schweizer
Influencer stets auch auslandische
Vorschriftenim Auge behalten, welche
teilweise hartere Sanktionen vorsehen als
das Schweizer Rechtssystem.

So wurde bspw. ein deutscher Influencer
mit einer Busse von tiber CHF 10’000
bestraft, weil er die von ihm auf YouTube
prasentierten Fitnessprodukte nicht
korrekt als Werbung gekennzeichnet
hatte. Weiter wurde eine deutsche
Drogeriekette wegen unzulassiger
Schleichwerbung verurteilt, weil ihre
Produkte von einem Influencer nur mit
dem Hashtag «#ad» kennzeichnet
wurden, was das beurteilende Gericht als
ungeniigend erachtete. Problematisch
war v.a. die Tatsache, dass der Hashtag
lediglicham Ende des Posts gesetzt
wurde.

Aufgrund der stetigen Berichterstattung
in der Offentlichkeit und der weiterhin
wachsenden Beliebtheit von Influencer
Marketing ist davon auszugehen, dass
Schleichwerbung bei Influencern immer
weniger zur sog. «Best Practice»
gehoren wird.

Habe ich im Falle von
Schleichwerbung andere
Konsequenzen zu befilirchten?

Influencer, die bei wirtschaftlich moti-
vierten Posts ihrer Kennzeichnungs-
pflicht nicht nachkommen, setzen ihre
Professionalitat aufs Spiel. Dies kann sich
im Umfeld von verantwortungs-
bewussten Unternehmen, denen ein
transparentes, integres Handeln ihrer
Werbe-Botschafter am Herzen liegt, als
geschaftsschadigend herausstellen.
Solche Unternehmen werden sich wohl
mehr und mehr darauf beschranken, mit
Influencern zu kooperieren, welche nicht
nur ihren vertraglichen und gesetzlichen
Pflichten, sondern auch ihrer sozialen
Verantwortung nachkommen. Folglich
kénnte ein solcher Mangel an
Professionalitat in Bezug auf
Schleichwerbung méglicherweise zu
einem Riickgang des eigenen Influencer
Geschafts fuhren.

Gibt es klare Richtlinien, wie
ich meine Posts zu
kennzeichnen habe?

Nein. Leider gibt es in der Schweiz keine
klaren Richtlinien, wie Posts auf den
verschiedenen Social Media Plattformen
zu kennzeichnen sind. Allerdings
empfiehltes sich die nachfolgend
aufgelisteten Best Practice Vorgaben
einzuhalten:

e Jeder Post, der als kommerzielle
Kommunikation bzw. als Werbung
angesehen werden kénnte, ist zu
kennzeichnen, wobei die Kenn-
zeichnung zu Beginn des Posts
erfolgen sollte.

e Die Kennzeichnung muss wahr-
nehmbar sein und sollte - sofern als
Hashtag platziert- nichtin einer
«Hashtagwolke» untergehen. Konkret
bedeutet dies, dass ein in zahlreichen
Hashtags versteckter «#Werbung»-
Hinweis keine gentigende
Kennzeichnung darstellt. Nicht
ausreichend sind auch Hinweise, die
erst dann erscheinen, wenn man mit
der Maus dartiberfahrt, oder Hinweise,
die optisch nicht direkt in der Nahe
des gekennzeichneten Produkts
stehen.

e Kennzeichnungen wie «Werbung»,
«Anzeige» oder Texthinweise wie «wir
haben das Produkt kostenlos
erhalten» bzw. «wir wurden fi-nanziell
unterstitzt» sind besonders gern
gesehen, da aus diesen deutlich
hervorgeht, dass es sich um einen
entgeltlichen Post handelt.

Der EY Sports Desk hat auf der nachsten
Seite eine «Entscheidungsmatrix»
erstellt, welche bei der Beurteilung einer
moglichen Kennzeichnungspflicht
unterstitzen kann.

Gibt es eine Art Hilfestellung,
welche mich bei der
Uberpriifung meiner Pflicht zur
Kennzeichnung unterstitzen
kann?

*In diesem Beitrag gelten als Produkte auch
Dienstleistungen, Marken, Unternehmen,
Regionen, Events und Reisen.
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Entscheidungsmatrix

Du mochtest einen Post Uber Produkte, Dienstleistungen, Marken,
Unternehmen, Regionen, Events oder Reisen (nachfolgend als «Produkt»
bezeichnet) verotffentlichen.

Dir wurde das Produkt - Dir wurde das Produkt im
Du hast das Produkt ohne Partnerschaft - Rahmen einer
selbst gekauft. kostenlos zu Verfuigung Partnerschaft kostenlos
gestellt. zu Verfiigung gestellt.

Es besteht Pflicht
zur Kennzeichnung.

Es besteht

Pflicht

zur Kennzeichnung.
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Die globale EY-Organisation im Uberblick
Die globale EY-Organisation ist eine Marktfihrerin in der Wirtschaftsprifung,

Steuerberatung, Transaktionsberatung und Managementberatung. Wir fordern
mit unserer Erfahrung, unserem Wissen und unseren Dienstleistungen weltweit
die Zuversicht und die Vertrauensbildung in die Finanzmarkte und die
Volkswirtschaften. Fur diese Herausforderung sind wir dank gut ausgebildeter
Mitarbeitender, starker Teams sowie ausgezeichneter Services- und
Kundenbeziehungen bestens geristet. Building a better working world: Unser
globales Versprechen ist es, gewinnbringend den Fortschritt voranzutreiben —
fur unsere Mitarbeitenden, unsere Kunden und die Gesellschaft.

Die globale EY-Organisation besteht aus den Mitgliedsunternehmen von Ernst &
Young Global Limited (EYG). Jedes EYG-Mitgliedsunternehmen ist rechtlich
selbststandig und unabhangig und haftet nicht fur das Handeln und Unterlassen
der jeweils anderen Mitgliedsunternehmen. Ernst & Young Global Limited ist
eine Gesellschaft mit beschrankter Haftung nach englischem Recht und erbringt
keine Leistungen fur Kunden. Informationen dazu, wie EY personenbezogene
Daten erhebt und verwendet, sowie eine Beschreibung der Rechte, die
Personen gemal? des Datenschutzgesetzes haben, sind Uber ey.com/privacy
verfligbar. Weitere Informationen zu unserer Organisation finden Sie unter
ey.com.

Die EY-Organisation ist in der Schweiz durch die Ernst & Young AG, Basel, an
zehn Standorten sowie in Liechtenstein durch die Ernst & Young AG, Vaduz,
vertreten. «EY» und «wir» beziehen sich in dieser Publikation auf die Ernst &
Young AG, Basel, ein Mitgliedsunternehmen von Ernst & Young Global Limited.

© 2019 Ernst & Young AG
All Rights Reserved.
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Diese Prasentation ist lediglich als allgemeine, unverbindliche Information gedacht. Obwohl sie mit
grosstmaoglicher Sorgfalt erstellt wurde, kann sie nicht als Ersatz fir eine detaillierte Recherche oder eine
fachkundige Beratung oder Auskunft dienen. Es besteht kein Anspruch auf sachliche Richtigkeit,
Vollstéandigkeit und/oder Aktualitat. Es liegt am Leser zu bestimmen, ob und inwiefern die zur Verfiigung
gestellte Information im konkreten Fall relevant ist. Jegliche Haftung seitens der Ernst & Young AG
und/oder anderer Mitgliedsunternehmen der globalen EY-Organisation wird ausgeschlossen. Bei jedem
spezifischen Anliegen empfehlen wir den Beizug eines geeigneten Beraters.

ey.com/ch

lhr EY Sports Desk

Qgi ) Dr. Vassilios Koutsogiannakis, LL.M.
= Head of Sports Law, Zirich

Telefon+41 58 286 32 52
vassilios.Koutsogiannakis@ch.ey.com
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