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Zwischen Fake News und Public Relations – 
ethische Herausforderungen des digitalen  
Modejournalismus  
 

Ina Köhler  

Zusammenfassung  

Im Modejournalismus haben sich die Publikationsmöglichkeiten durch die Digitalisie-

rung enorm erweitert. Neue Akteur:innen der Kommunikation wie Influencer:innen 

und Modeblogger:innen sind hinzugekommen und machen etablierten Medienmarken 

durch ihre Reichweite Konkurrenz. Zählen Influencer:innen und Modeblogger:innen 

überhaupt zum Modejournalismus? Und wie steht es mit den ethischen Grundsätzen, 

die man eigentlich mit journalistischer Arbeit verbindet? Gelten für Social Media die 

gleichen Regeln? Wird die übliche Trennung von Werbung und redaktionellen Inhalten 

in den digitalen Medien umgesetzt? Welche Rolle Modeblogger:innen und In-

fluencer:innen in diesem Kontext spielen, soll in dem Artikel dargelegt werden. Ethi-

sche Problemfelder des Modejournalismus werden ebenso thematisiert wie rechtliche 

Fragen, Lösungsansätze und Handlungsempfehlungen für Publikationen im Netz.  

Schlüsselwörter: Modejournalismus, Influencer, Influencerinnen, Modeblogger, Mo-

debloggerinnen, soziale Medien, Social Media, Social Media Marketing, Influencer Re-

lations, Pressekodex, Netzwerkdurchsetzungsgesetz, #watchdog, Kodex zur In-

fluencer-Kommunikation 

Abstract  

In fashion journalism, the publication possibilities have expanded enormously as a 

result of digitization. New actors in communication such as influencers and fashion 

bloggers have emerged and are competing with established media brands through 

their reach. Do influencers and fashion bloggers count as fashion journalists at all? 

And what about the ethical principles that are actually associated with journalistic 

work? Do the same rules apply to social media? Is the usual separation of advertising 

and editorial content implemented in digital media? The role of fashion bloggers and 

influencers in this context will be set out in the article. Ethical problem areas in fashion 

journalism are also addressed as well as legal questions, solutions and recommenda-

tions for action for publications on the Internet. 
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Einleitung  

Die Digitalisierung stellt den Journalismus generell vor vielfältige Herausforderungen 

und das berührt zunehmend ethische Fragen. Denn nicht nur die wirtschaftlichen Rah-

menbedingungen der großen Medienhäuser haben sich verändert, sondern auch die 

Arbeitsweisen der meisten Journalist:innen und Modejournalist:innen sind einem Wan-

del unterworfen: Sinkende Erträge der Verlage durch den Wegfall von Anzeigen sowie 

der digitale Medienwandel stellen traditionelle Erlösmodelle infrage. Darüber hinaus 

geraten Modejournalist:innen, deren Rolle eingangs definiert wird, in Bezug auf ihre 

Unabhängigkeit und Glaubwürdigkeit in Interessenkonflikte, die ihre Aufgaben und Ar-

beitsweise infrage stellen.  

Zudem sehen sich Modejournalist:innen gerade bei digitalen Medien einer Reihe von 

konkurrierenden nicht journalistischen Publikationen und Akteur:innen gegenüber, die 

überwiegend von kommerziellen Interessen geleitet sind. Dies verschärft den Wettbe-

werb mit traditionellen Verlagen. Soziale Netzwerke und Blogs haben die Kommunika-

tion in den vergangenen Jahren substanziell verändert. Geschwindigkeit, Multimedia-

lität, Internationalität und Partizipation der Leser sind wichtige Faktoren, die entschei-

denden Einfluss auf Inhalte, Arbeitsweise und Rollen haben. Was bislang fehlte, ist die 

Umsetzung von verbindlichen ethischen und rechtlichen Regeln, die nicht nur für den 

klassischen Modejournalismus gelten, sondern auf neue Publizist:innen wie z. B. In-

fluencer:innen angepasst werden müssen.  

Modejournalismus – Definition und Rollen der  
Akteur:innen  

Wie definiert sich Modejournalismus und welche Rollen nehmen die neu hinzugekom-

menen Influencer:innen innerhalb der durch die Digitalisierung veränderten Rahmen-

bedingungen ein? Grundsätzlich ist die Definition von Modejournalismus sehr allgemein 

gefasst. „Mode braucht Bilder, bewegte und unbewegte“, erläutert Britta Dernbach in 

ihrer Publikation „Die Vielfalt des Fachjournalismus“.85 Unter den Modejournalismus 

fallen also nicht nur Texterzeugnisse, sondern auch die visuelle Gestaltung von Fotos 

 

85 Vgl. Dernbach [2010], S. 183. 
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und bewegten Bildern. Die Berichterstattung über aktuelle Kleidertrends scheint auf 

den ersten Blick die eigentliche Tätigkeit für Modejournalist:innen zu sein. Fasst man 

den Begriff der „Mode“ nicht nur in Bezug auf Bekleidung, erweitert sich das berufliche 

Tätigkeitsfeld: Modejournalist:innen berichten nicht nur über Modenschauen oder über 

Trends und Tendenzen der aktuellen Saisons. Ihre eigentliche Aufgabe sei die Einord-

nung des Phänomens Mode in gesellschaftliche und kulturelle Zusammenhänge, so 

Sigrun Matthiesen in ihrer Publikation „Weiberkram – Wie der Kulturjournalismus mit 

Mode umgeht“.86 Dadurch, dass Modejournalismus sich nicht nur auf textile Kleider-

mode beziehe, sondern explizit auch auf aktuelle „Moden“ im Allgemeinen, sei als 

Dachbegriff der des „Lifestyle“-Journalismus sinnvoller, so Dernbach.87 Mode wird nicht 

nur in Special-Interest- oder Fachzeitschriften für Mode, sondern auch in Zielgruppen-

zeitschriften wie Frauen-, Männer- oder Jugendmagazinen, in Lifestyle-Journalen, Il-

lustrierten, General-Interest-Magazinen, in People-Magazinen sowie in Tages- und Wo-

chenzeitungen sehr breit thematisiert. Das gilt analog für Onlinemedien. Alle diese 

Medien werden inhaltlich von Modejournalist:innen gestaltet, die nach den Spielregeln 

und den ethischen Kodizes des Journalismus ihrer Arbeit nachgehen, wie sie beispiels-

weise durch Selbstverpflichtungsinstitutionen wie dem Deutschen Presserat definiert 

werden.88 

Bereits in der Vergangenheit wurde der klassische (Print-)Modejournalismus kritisiert 

aufgrund seiner weitgehend affirmativen Berichterstattung über modische Phäno-

mene. Hier stellt auch Dernbach die Frage, ob diese, bedingt durch die aneinanderge-

reihten Bilder mit wenig Text, überhaupt als Medien mit journalistischen Inhalten zu 

identifizieren seien.89 Julie Bradford nennt gleich in der Einleitung ihres Buchs „Fashion 

Journalism“ die gängigen Vorurteile gegenüber Modejournalist:innen: „They’ve been 

accused of being PR poodles (...), of being shallow and trivial, of promoting consump-

tion (...).“90 

Selbst ehemalige Modejournalist:innen sehen die Unabhängigkeit ihrer eigenen Zunft 

recht kritisch. Nach ihrem Weggang von der britischen Vogue veröffentlichte das Ma-

gazin Vestoj ein Interview mit der ehemaligen Modechefin des Magazins, Lucinda 

Chambers, in dem diese den Bedeutungsverlust und die zunehmende Kommerzialisie-

rung der Modemagazine beklagte. „It’s a shame that magazines have lost the authority 

they once had. They’ve stopped being useful. In fashion we are always trying to make 

 

86 Vgl. Matthiesen [2000], S. 122. 
87 Vgl. Dernbach [2010], S. 176. 
88 Vgl. Weischenberg [2004], S. 197. 
89 Vgl. Dernbach [2010], S. 182.  
90 Vgl. Bradford [2015], S. xii. 
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people buy something they don’t need. We don’t need any more bags, shirts or 

shoes.“91 Christiane Arp, ehemalige Chefredakteurin der deutschen Vogue, resümierte 

auf die Frage, warum in der Vogue keine verbale Modekritik stattfinde, Folgendes: 

„Was Sie bei uns im Heft nicht sehen, mögen wir nicht.“92 Damit gibt sie indirekt die 

mangelnde verbale Reflexion der Mode und fehlende kritische journalistische Distanz 

zu kommerziellen Interessen in der deutschen Vogue zu. 

Der Aufstieg der Influencer:innen 

Die zunehmende Kommerzialisierung des Modejournalismus ist in dem wachsenden 

Feld der digitalen Medien besonders offensichtlich. Bradford sieht hier eine besonders 

enge Verknüpfung zwischen dem Modejournalismus und der Modeindustrie: „The re-

lationship between fashion media and the fashion industry is a lot closer than in most 

other journalistic fields.“93 Neben den traditionellen Modemedien (Print- und Digital-

formate) treten auch zunehmend kommerzielle Content-Plattformen wie Agenturen, 

Einzelhandel, Modemarken oder sog. Influencer:innen als Vermittler:innen von Mode-

Inhalten in Erscheinung.94 Ihre zahlreichen Beiträge in sozialen Medien wie Blogs, Fa-

cebook, Instagram, Snapchat, YouTube, TikTok oder Twitter haben die Publikations-

möglichkeiten enorm erweitert. Die klassische kritische Gatekeeper-Funktion von Jour-

nalist:innen ist hier nicht mehr gegeben.95  

Eine allgemeingültige Definition von sog. Influencer:innen, die z. B. als Meinungsfüh-

rer:innen und/oder Markenbotschafter:innen in der Öffentlichkeit auftreten, erscheint 

aufgrund der Dynamik der Entwicklung noch als recht schwierig, zumal die Übergänge 

zwischen journalistischen Beiträgen und PR-Beiträgen oftmals fließend sind.96 Nicht 

nur die Menge an Beiträgen in den sozialen Medien ist gewachsen, sondern auch die 

Art der Kommunikation.97 Geschwindigkeit, Multimedialität, Internationalität und Par-

tizipation der Leser sind wichtige Faktoren, die entscheidenden Einfluss auf Inhalte, 

 

91 Vgl. Aronowsky Cronberg [2017]. 
92 Vgl. Resch [2012], S. 67.   
93 Vgl. Bradford [2015], S. 35.  
94 Vgl. Bradford [2015] S. 35.  
95 Vgl. Schach [2018], S. 27. 
96 Vgl. Schach [2018], S. 28. 
97 Vgl. Hoffmann [2016], S. 141-142.  
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Arbeitsweise und die Rolle der Akteur:innen nehmen.98 In der Spezialisierung auf Mode 

beeinflussen sie ihrerseits die Berichterstattung klassischer Modemedien.99  

Diese von großen Verlagen unabhängigen Akteur:innen scheinen auf den ersten Blick 

für Modeberichterstattung gut geeignet, da sie zeitnah und aktuell berichten und dar-

über hinaus eine direkte Rückmeldung der Leser:innen erlauben. Die Beiträge von 

Blogger:innen oder Influencer:innen gelten als Medienformate, die Informations-, Be-

ziehungs- und Identitätsmanagement betreiben.100 Doch sind sie dadurch unabhängi-

ger, neutraler oder authentischer? Mit dem Aufkommen der Modeblogger:innen ver-

band sich ursprünglich die Hoffnung, im digitalen Zweig des Modejournalismus eine 

größere redaktionelle Unabhängigkeit von kommerziellen Auftraggebern bzw. der Mo-

deindustrie zu erreichen. Diese hat sich anscheinend nicht erfüllt, denn die überwie-

genden Akteur:innen dieser Plattformen sahen und sehen ihre Aufgabe nicht im jour-

nalistischen Prinzip der Neutralität.101 Bereits 2013 schrieb die Modekritikerin Suzy 

Menkes in der New York Times in ihrem Artikel „The Circus of Fashion“: „In der Arena 

der Modeprominenz werden heute vor allem jene gefeiert, die berühmt fürs Berühmt-

sein sind [...], die Subjekte von heute werden allzu gerne zu Objekten, die, statt sich 

jagen zu lassen, geradezu nach Aufmerksamkeit röcheln.“102 Zu einem ähnlichen 

Schluss kam im selben Jahr der ehemalige Chefredakteur der deutschen TextilWirt-

schaft, Jürgen Müller: „Zu glauben, dass der Aufstieg der unabhängigen Blogger den 

Anfang vom Ende der Käuflichkeit markiert, ist dennoch naiv. Die meisten wollen gar 

nicht unabhängig sein. In den Genuss von Einladungen und Geschenken oder wenigs-

tens von Aufmerksamkeit zu kommen, ist für manchen Blogger die Hauptmotivation. 

Der Industrie ist das recht, das nennt sich dann Social Media Marketing.“103 

Blogs, Instagram- oder YouTube-Accounts, die von Persönlichkeiten als sog. In-

fluencer:innen betrieben werden, haben in der jüngsten Vergangenheit eine Vielzahl 

von Gründungen und Spezialisierungen erfahren. Das liegt zum einen daran, dass 

klassische Onlinewerbung durch schrumpfende Auflagen und Reichweiten nicht mehr 

die Erwartung der Modemarken erfüllen konnte, zumal jüngere Zielgruppen durch die 

klassischen Medien gar nicht mehr so gut erreicht werden können, sondern besser 

 

98 Vgl. Hoffmann [2016], S. 142. 
99 Vgl. Spiegel [2012], S. 52. 
100 Vgl. Spiegel [2012], S. 12.  
101 Vgl. Spiegel [2012], S. 70. 
102 Vgl. Menkes [2013]. 
103 Vgl. Müller [2013].  
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durch Social Media und Influencer:innen.104 Diese haben, an der Schnittstelle zwischen 

Information und Unterhaltung, nicht nur die Kommunikationsformen enorm erweitert, 

sondern sich professionalisiert – von der Aufbereitung der Inhalte, Bilder und Themen 

bis hin zu hoch entwickelten Meinungsbildungskonzepten, die z. B. unter dem Stich-

wort Influencer Relations zusammengefasst werden können.105 Chiara Ferragni, Grün-

derin des Blogs „The Blonde Salad“, gilt als eine der einflussreichsten Influencerinnen 

der Modebranche; sie erreichte auf ihrem Instagram-Account in 2019 schon mehr als 

19 Millionen Follower und beeinflusst mit ihrer Arbeit als Digitalunternehmerin zahlrei-

che Leser:innen.106 Hier wird deutlich, dass Quereinsteiger:innen die Publikationsho-

heit der klassischen Modemedien längst gebrochen haben und neue publizistische For-

men etabliert haben, jenseits aller journalistischen Formate und Kodizes. Dabei stellt 

Fashion das wichtigste Thema im Bereich Influencer Marketing auf Instagram dar.107  

Posts und Inhalte, die sog. Blogger:innen und Influencer:innen publizieren, stehen in 

den Augen der Konsument:innen längst gleichwertig neben Inhalten klassischer Mo-

demedienmarken.108 Doch lassen sich die ethischen Maßstäbe der Journalist:innen auf 

deren Arbeit anwenden? Das darf angezweifelt werden. Denn grundsätzlich gilt, dass 

Veröffentlichungen der Influencer:innen in der Regel ein Erlösmodell zugrunde liegt: 

So werden Beiträge von Influencer:innen z. B. je nach Followeranzahl, Reichweite so-

wie Format bezahlt. Das US-Marktforschungsinstitut Klear hat in einer Umfrage aus 

dem Jahr 2020 mit 4.850 Teilnehmer:innen ermittelt, dass je nach Reichweite und 

Format (Post, Video oder Story) durchschnittliche Summen von rund 50 bis knapp 

5.000 Dollar pro Beitrag erzielt werden.109 Das Wirtschaftsmedium The Economist 

nannte bereits 2016 wesentlich höhere Summen, die sich über die unterschiedlichen 

Social-Media-Kanäle erzielen ließen.110  

Ein wesentlicher Bestandteil der Berichterstattung von Influencer:innen im Kontext 

von Mode und Lifestyle besteht aus Empfehlungen für Konsumartikel bzw. Dienstleis-

tungen im Auftrag von Unternehmen. Das unterscheidet ihre Arbeit grundsätzlich von 

journalistischer Arbeit. Unternehmen suchen sich passgenau Influencer:innen aus, die 

 

104 Vgl. Lommatzsch [2018], S. 24. 
105 Vgl. Lommatzsch [2018], S. 25. 
106 Vgl. Kirst [2019].  
107 Vgl. Pier/Faber [2018], S. 50. 
108 Vgl. Pier/Faber [2018], S. 49. 
109 Vgl. Klear [2020].  
110 Vgl. The Economist [2016].  
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zu ihren Produkten passen.111 Dieser Interessenkonflikt ermöglicht in der Regel keine 

neutrale und unabhängige Berichterstattung und Information. Es sollte für Follower:in-

nen ähnlich wie für Leser:innen von klassischen Medien transparent gemacht werden, 

dass es sich hier nicht um unabhängige Informationen handelt. Denn analog zu klas-

sischen Modepublikationen ist es auch für Influencer:innen wichtig, ihre Glaubwürdig-

keit gegenüber ihren Follower:innen zu erhalten.112  

Unabhängigkeit im Modejournalismus bewahren – 
aber wie?   

Welche Hebel gibt es nun, um eine objektive Berichterstattung nach journalistischen 

Qualitätskriterien mit ethischem Anspruch in digitalen modejournalistischen Publikati-

onen zu gewährleisten? Aus Sicht von Verbrauchern sind die Aufgaben von Journa-

list:innen recht klar definiert: In einer Studie der Ludwig-Maximilians-Universität Mün-

chen in Kooperation mit dem Medium Fachjournalist wurden bereits 2011 die Vorstel-

lungen des Publikums in Bezug auf (Internet-)Journalismus abgefragt. Es zeigte sich, 

dass die Vorstellungen der Internetnutzer:innen zentrale journalistische Standards wie 

Glaubwürdigkeit, Sachlichkeit, Unabhängigkeit und Themenkompetenz beinhalten, 

sich also nur wenig von den professionellen bzw. wissenschaftlichen Perspektiven auf 

den Journalismus unterscheiden.113 Die Einschätzung bestätigte eine Studie von Nina 

Springer, Magdalena Obermaier und Susanne Popp.114 Drei wesentliche Aufgaben seien 

für Onlinenutzer:innen im Journalismus wichtig: Kritik und Kontrolle, Service und Un-

terhaltung sowie Information und Vermittlung. Journalist:innen sollten Kritik an Miss-

ständen der Gesellschaft üben, neue Trends und Ideen aufzeigen sowie Unterhaltung 

und Service bieten. Zudem möchten Leser:innen komplexe Sachverhalte möglichst 

klar und realitätsnah vermittelt bekommen.115 Übertragen auf die Modepublizistik stellt 

sich die Frage, ob diese Anforderungen durch die bestehenden digitalen Medien ein-

gelöst werden.  

In Deutschland gilt der Deutsche Presserat, eine paritätisch durch Verleger und Jour-

nalist:innen besetzte Institution der Selbstkontrolle, als Instrument, das ethische 

 

111 Vgl. Hellenkämper [2018], S. 201-202.  
112 Vgl. Hellenkämper [2018], S. 201-202.  
113 Vgl. Neuberger [2011], S. 12-17. 
114 Vgl. Obermaier/Springer/Popp [2012], S. 549-551. 
115 Vgl. Obermaier/Springer/Popp [2012], S. 552. 
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Grundsätze für Publikationen durchsetzen soll.116 Diese Grundsätze, festgehalten im 

sog. Pressekodex, nennen verbindliche ethische Handlungsempfehlungen für Journa-

list:innen in unterschiedlichen Bereichen, die klar auf die Verpflichtung zur Trennung 

zwischen Werbung und redaktionellen Inhalten abzielen: „Die Verantwortung der 

Presse gegenüber der Öffentlichkeit gebietet, dass redaktionelle Veröffentlichungen 

nicht durch private oder geschäftliche Interessen Dritter oder durch persönliche wirt-

schaftliche Interessen der Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verle-

ger und Redakteure wehren derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung 

zwischen redaktionellem Text und Veröffentlichungen zu werblichen Zwecken. Bei Ver-

öffentlichungen, die ein Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses erkennbar 

sein.“117  

Diese Richtlinien werden im Pressekodex unter Ziffer 7.1 und 7.2 noch weiter spezifi-

ziert durch die Aufforderung der strikten Trennung von redaktionellen Beiträgen und 

werblichen Anzeigen durch klare Kenntlichmachung: „Trennung von redaktionellem 

Text und Anzeigen: Bezahlte Veröffentlichungen müssen so gestaltet sein, dass sie als 

Werbung für den Leser erkennbar sind. Die Abgrenzung vom redaktionellen Teil kann 

durch Kennzeichnung und/oder Gestaltung erfolgen. Im Übrigen gelten die werbe-

rechtlichen Regelungen.“118  

Im Pressekodex ist zudem definiert, nach welchen Kriterien sich redaktionelle Publika-

tionen im Sinne von „Schleichwerbung“ deuten lassen. Er setzt hier eine recht klare 

Grenze; hier werden ebenfalls Redakteur:innen in die Pflicht genommen: „Schleich-

werbung: Redaktionelle Veröffentlichungen, die auf Unternehmen, ihre Erzeugnisse, 

Leistungen oder Veranstaltungen hinweisen, dürfen nicht die Grenze zur Schleichwer-

bung überschreiten. Eine Überschreitung liegt insbesondere nahe, wenn die Veröffent-

lichung über ein begründetes öffentliches Interesse oder das Informationsinteresse der 

Leser hinausgeht oder von dritter Seite bezahlt bzw. durch geldwerte Vorteile belohnt 

wird.“119 

Im Gegensatz zur klaren Formulierung der ethischen Standards sind die Sanktions-

möglichkeiten des Selbstkontrollorgans Deutscher Presserat recht eingeschränkt. Es 

gibt zwar die Möglichkeit, nach einer Beschwerde eine öffentliche Rüge auszusprechen; 

diese soll auch in angemessener Form veröffentlicht werden. Jedoch nimmt der Pres-

serat z. B. keine Beschwerden gegen Rundfunk (TV, Radio), Werbung, Anzeigen und 

 

116 Vgl. Weischenberg [2004], S. 196.  
117 Deutscher Presserat [2019].  
118 Deutscher Presserat [2019]. 
119 Deutscher Presserat [2019]. 
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private Internetseiten an.120 Generell wird auch die Funktion des Deutschen Presserats 

in Bezug auf medienethisches Handeln auf den Prüfstand gestellt. „Selbstkontrollor-

gane wie der Deutsche Presserat können natürlich kein Reparaturbetrieb des Journa-

lismus sein“, so der Publizist und Kommunikationswissenschaftler Siegfried Weischen-

berg. „Sie könnten im besten Fall einen Diskurs über Maßstäbe journalistischen Han-

delns in Gang halten.“121 Dieses Fazit zeigt die Grenzen der Selbstkontrollorgane und 

löst damit nicht die Aufgabe, verbindliche ethische Richtlinien für journalistische Pub-

likationen im Modejournalismus zu schaffen.  

Rechtliche Kontrollinstanzen für Modepublizistik 

Generell ist die Pressefreiheit in der Bundesrepublik Deutschland durch Artikel 5 des 

Grundgesetzes gesichert: „Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und 

Bild frei zu äußern und zu verbreiten und sich aus allgemein zugänglichen Quellen 

ungehindert zu unterrichten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung 

durch Rundfunk und Film werden gewährleistet. Eine Zensur findet nicht statt.“122 

Mit den erweiterten Möglichkeiten der digitalisierten Kommunikation wurden allerdings 

die Problemfelder der unbeschränkten Kommunikation im Netz deutlich sichtbar, z. B. 

durch „Hasspropaganda“ oder sog. „Fake News“. Eine allumfassende Kontrolle des 

Netzes scheint, auch im Hinblick auf die lediglich nationale Gültigkeit der Gesetzge-

bung, nicht möglich.123 Dennoch ist die Notwendigkeit von rechtlichen Rahmenbedin-

gungen offensichtlich geworden: So wurde beispielsweise in Deutschland Anfang des 

Jahres 2018 das Gesetz zur Verbesserung der Rechtsdurchsetzung in sozialen Netz-

werken, kurz „Netzwerkdurchsetzungsgesetz“, eingeführt.124 Das Gesetz verpflichtet 

Betreiber sozialer Netzwerke, darunter Facebook, Twitter und YouTube, z. B. „offen-

sichtlich rechtswidrige Inhalte“ innerhalb von 24 Stunden und „rechtswidrige Inhalte“ 

innerhalb von sieben Tagen nach Eingang einer Beschwerde zu entfernen.125 Anhand 

des Beispiels des Netzwerkdurchsetzungsgesetzes wird anschaulich, inwieweit Anbie-

ter und Nutzer:innen von Social Media in die Pflicht genommen werden können.  

 

120 Deutscher Presserat [2019]. 
121 Vgl. Weischenberg [2004], S. 197. 
122 Grundgesetz [2019], Artikel 5, Abs. 1. 
123 Vgl. Wiederer [2007], S. 363.  
124 Vgl. Eickelmann/Grashöfer/Westermann [2017], S. 176-185.  
125 Vgl. Kühl [2018].  
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Doch sind die bestehenden rechtlichen Rahmenbedingungen geeignet für die aktuellen 

ethischen Anforderungen innerhalb der Modepublizistik? Peter J. Fries nennt in seinem 

Buch über Influencer Marketing als vorrangige Aufgabe die Regelung der Informati-

onspflichten (Kennzeichnungspflicht sowie Impressumspflicht) bei Werbung durch Mei-

nungsführer wie Influencer:innen.126 Als problematisch erweist sich aus seiner Sicht, 

inwieweit die bestehenden Informationspflichten in den aktuellen Bereich Social Media 

implementiert werden können.127  

Für unlauteren Wettbewerb in Form von Schleichwerbung existieren klare rechtliche 

Rahmenbedingungen wie z. B. das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)128 

bzw. das Telemediengesetz (TMG)129 sowie der Rundfunkstaatsvertrag (RStV)130. Dem-

nach muss kommerziellen Zwecken dienende Kommunikation als solche erkennbar 

sein, was insbesondere bei der Modeberichterstattung vieler Blogger:innen oder In-

fluencer:innen in Kanälen wie YouTube oder Instagram oftmals nicht trennscharf um-

gesetzt wird. Das führte in jüngster Vergangenheit zu zahlreichen Prozessen, die der 

Berliner Verband Sozialer Wettbewerb e.V. gegen Influencer:innen z. B. initiierte und 

die in der Folge bewirkten, dass einige Influencer:innen ihre Publikationen einstell-

ten.131 Andere Mode-Influencer:innen konnten jedoch rechtliche Teilerfolge verzeich-

nen: So wurde die Bloggerin Vreni Frost am 24. Mai 2018 in einem Verfahren vor dem 

Berliner Landgericht zunächst dazu verurteilt, alle Beiträge auf ihrem Instagram-Ac-

count als Werbung zu kennzeichnen. In der Berufung durch das Kammergericht Berlin 

wurde das Urteil am 6. Januar 2019 in Teilen revidiert: Nicht alle Teile eines In-

fluencer:innen-Auftritts seien als kennzeichnungspflichtige Werbung anzusehen, son-

dern nur ein Teil, so die Erläuterung des Kammergerichts.132 Die Rechtsprechung wird 

laufend durch weitere Fälle ergänzt.    

 

126 Vgl. Fries [2019], S. 2. 
127 Vgl. Fries [2019], S. 2. 
128 Vgl. UWG, § 5, Abs. 1.  
129 Vgl. TMG, § 6, Abs. 1.  
130 Vgl. Die Medienanstalten [1991].  
131 Vgl. Eube [2019]. 
132 „Die Richter des 5. Zivilsenats haben in ihrer Entscheidung ausgeführt, dass es nicht gerechtfertigt sei, 
Beiträge eines Influencers, die Links auf Internetauftritte von Produktanbietern enthalten, generell als 
kennzeichnungspflichtige Werbung anzusehen. Zu prüfen seien vielmehr stets der konkrete Inhalt und die 
besonderen Umstände des jeweiligen Einzelfalles. Weltanschauliche, wissenschaftliche, redaktionelle oder 
verbraucherpolitische Äußerungen von Unternehmen oder anderen Personen, die nicht in funktionalem Zu-
sammenhang mit der Absatz- oder Bezugsförderung stünden, würden nicht dem UWG unterfallen.“ Kam-
mergericht Berlin [2019]. 
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Nach wie vor fehlt eine Rechtsverbindlichkeit in Bezug auf Influencer:innen, wie es 

sich u. a. in durchaus widersprüchlichen Urteilen zeigt, z. B. im Fall von Cathy Hum-

mels, die ebenfalls wegen Schleichwerbung angeklagt worden war.133 In Hummels’ Fall 

wurde die Anklage abgewehrt mit der Argumentation, Influencer:innen müssten ähn-

lich behandelt werden wie Print- bzw. Onlinemedien.134 „Wir sind zu dem Ergebnis 

gekommen, dass wir das Influencer-Paradoxon nicht mit den Mitteln des Wettbewerbs-

rechts lösen können“, erläuterte die Münchener Richterin Monika Rhein in der Urteils-

begründung.135 „Das Paradoxon besteht darin, dass sich einerseits das (Influencing) 

als authentisch darstellt, das Ganze andererseits aber eine Riesenwerbemaschine 

ist.“136  

Um einen sicheren Rechtsrahmen für die Publikationen von Influencer:innen und Blog-

ger:innen zu schaffen, hat das Bundesjustizministerium im Februar 2020 einen Rege-

lungsvorschlag veröffentlicht, um das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb 

(UWG) durch einen Passus zu ergänzen.137 Dieser Regelungsvorschlag wurde von zahl-

reichen Stakeholdern wie Medienunternehmen, Influencer:innen, Verbraucherzentra-

len und Bundesverbänden wie Bitcom durchaus kontrovers kommentiert.138 Äußerun-

gen in sozialen Medien zu Produkten sollen demnach nicht als Werbung gekennzeich-

net werden müssen, wenn sie ohne Gegenleistung erfolgten und vorrangig der Infor-

mation und Meinungsbildung dienten. Ein künftiger Gesetzesentwurf soll nicht nur für 

Deutschland gelten, sondern eng mit der Europäischen Kommission abgestimmt wer-

den.139  

Handlungsempfehlungen für rechtliche und ethische 
Fragen 

Rein mit rechtlichen Mitteln scheint der ethische Widerspruch der Schleichwerbung in 

digitalen Modepublikationen, wie dargelegt, nur recht schwer regelbar zu sein; zusätz-

lich besteht ein großes Informationsdefizit sowohl aufseiten der Verbraucher als auch 

der Akteur:innen.140 

 

133 Vgl. Vetter [2019].  
134 Ebd. 
135 Welt.de [2019].  
136 Welt.de [2019].  
137 Vgl. BMVJ [2020].  
138 Vgl. BMVJ [2020].  
139 Vgl. BMVJ [2020].  
140 Vgl. Fries [2019], S. 2. 
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Doch es gibt Lösungsansätze, die durchaus vielversprechend sind: Eine Konferenz der 

Landesmedienanstalten NRW beschäftigte sich bereits 2018 in Köln mit dem Thema 

unter dem Titel „#watchdog 18: Recht(s)sicher durch die Welt des Influencer Marke-

tings“. Hier kamen nicht nur Influencer:innen aus dem Modebereich wie Vreni Frost zu 

Wort, sondern auch die rechtliche Seite wurde durch die Richterin Monika Rhein ver-

treten.141 Von der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten wurde anschlie-

ßend ein schriftlicher Leitfaden herausgegeben, der konkrete Handlungsempfehlungen 

für unterschiedliche Akteur:innen und Szenarien beinhaltet und nun laufend aktuali-

siert wird.142 Hier werden z. B. die Unterschiede geklärt zwischen bezahlten Beiträgen 

über Produkte, Dienstleistungen, Marken, Regionen, Events und unabhängigen Beiträ-

gen ohne kommerzielle Anreize Dritter.143  

Auch Verbände der neu entstandenen Branche haben auf die ethischen Herausforde-

rungen mit umfassenden Empfehlungen reagiert. So hat der Bundesverband Influencer 

Marketing e.V. als Ergebnis eines gemeinsamen Projekts mit der Universität Leipzig 

Ende 2019 ein Whitepaper mit Orientierungshilfen und Handlungsempfehlungen zum 

Thema „Influencer-Kommunikation“ veröffentlicht.144 Dem voraus gingen wissen-

schaftliche Studien zu den moralischen Erwartungen an das Handeln in der Influencer-

Branche auf Basis von Inhaltsanalysen und Befragungen von Influencer:innen und Ex-

pert:innen.145 Im Ergebnis wurden in einem Kodex Zielgruppen festgelegt und zehn 

Richtlinien zu ethischem Handeln formuliert. Die Richtlinien orientieren sich an ethi-

schen Begriffen wie Eigenständigkeit, Transparenz, Aufrichtigkeit, Wahrheit, Fürsorge, 

Professionalität, Wertschätzung, Respekt, Loyalität und Verantwortung.146 Die überge-

ordneten Richtlinien und die zusätzlichen detaillierten Handlungsempfehlungen zu je-

dem dieser Begriffe sollen helfen, Handreichungen für verschiedene Akteur:innen in 

den unterschiedlichen Themenfeldern zu schaffen.147  

 

141 Vgl. Die Landesmedienanstalten [2018].  
142 Vgl. Kreißig [2020].  
143 Vgl. Kreißig [2020]. 
144 Vgl. Bundesverband Influencer Marketing [2019]. 
145 Vgl. Universität Leipzig [2019].  
146 Vgl. Enke/Borchers [2019]. 
147 Vgl. Enke/Borchers [2019]. 
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Schluss 

Zusammenfassend kann man feststellen, dass der Modejournalismus sich heute wich-

tigen ethischen Fragen und Herausforderungen stellen muss. Für viele dieser Themen 

gibt es im Bereich der klassischen journalistischen Publikationen bzw. auch in der Wer-

bung zwar bereits seit Jahrzehnten, wie im Rahmen dieses Artikels skizziert, konkrete 

ethische Handlungsempfehlungen, wie sie z. B. durch Selbstverpflichtungsorgane oder 

rechtliche Rahmenbedingungen dokumentiert sind. Diese Rahmenbedingungen sind in 

der Regel ein Teil der Ausbildung im Bereich Journalismus sowie Kommunikation. 

Durch die Vielzahl und Dynamik der neu hinzugekommenen digitalen Kanäle, Publika-

tionsmöglichkeiten und Akteur:innen ohne journalistische Ausbildung ist nicht nur eine 

massive Informationslücke entstanden, sondern es fehlt sowohl an verbindlichen 

rechtlichen Rahmenbedingungen als auch an ethischen Leitlinien. Neben verbindlichen 

rechtlichen Rahmenbedingungen auf europäischer Ebene sind ethische Regeln unver-

zichtbar. Sowohl der praxisorientierte Ansatz der Landesmedienanstalten als auch der 

Kodex zur Influencer-Kommunikation des Bundesverbands Influencer Marketing e.V. 

sind hilfreich und ein wichtiger Schritt. Zusätzlich wird es nötig sein, diese ethischen 

Leitlinien innerhalb von Ausbildungsprogrammen und Studiengängen verbindlich zu 

verankern. Schließlich wird es in Zukunft wichtig sein, die Umsetzung dieser Hand-

lungsempfehlungen in der Praxis zu überprüfen.  
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Dipl.-Des. Ina Köhler 
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