Als Information getarnte Werbung

r. 11 Anhang UwWG - .

:Bine unzulissige geschafthche I—Iandlung im Sinne des §3 Abs. 3 1st der vom Un-
‘ternehmer finanzierte Einsatz redaktioneller Inhalte za Zwecken der Verkaufsforde-
ng, ohne dass sich dieser Zusammenhang aus dem Inhalt oder aus der Art der
ptischen oder akustischen Darstellung eindeutig ergibt (als Information getarnte

rbung).

(. 11 Anhang I UGP-RL

“Trrefithrende Geschiftsprakiiken sind: Es werden redaktaone]le Inhalte in Medien
‘Zwecken der Verkaunfsfrderung eingesetzt und der Gewerbetreibende hat diese
erkaufsforderung bezahlt, ohne dass dies ais dem Inhalt oder aus fitr den Verbran-
her klar erkennbaren Bildern vind Tonen eindeutig hervorgehen wiirde (als Infor-
_at10n getarnte Werbung). Dle Rlchthme 89/552/EWG bleibt davon unberuhrt

ﬁbetsicht_ :
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A. Entwickluﬁgs géschichte des redaktionellen ‘Trehhuhgsgeb.otes

Das redaktionelle Trenmungsgebot, wie es bis zur UWG-Novelle 2008 auf wettbewerbs-
techtlicher Ebeae allein in § 4 Nr. 3 normiert war, geht in scinen Urspriingen im Wettbe-
verbsrecht zuriick auf das seit ‘den sechziger Jahren des letzten Jahrhunderts' von der
tchstrichterlichen Rechesprechung zu § 1 aF entwickelte Verbot der getarnten Werbung.?

ie Rechtsprechung leitete dieses Verbot zunichst ans dem das Wettbewerbsrecht beherr-
chenden Wahrheitsgrundsatz ab.® Doch schon bevor es Binzug in das Wettbewerbsrecht
“fand, war das redaktionelle Trennungsgebot Teil der gefestigten Berufsaufassung der Zel-
tungsverleger, Journalisten und Werbetreibenden, Als solches fand es bereits Niederschlag
in.den standesrechtlichen Richtlinien des Zentralverbandes der Deutschen Werbewirtschaft
ZAW) fiir redaktionelle Hinweise in Zeitungen und Zeitschriften von 1952, * fir redaktio-
iell gestalttete Anzeigen und fiir die Werbung mit Zeitungs- und Zeitschriftenanalysen vom
4. 1964° sowie in den Richdinien der Verlegerorganisationen fir redaktionelle Hinweise
Zeitungen und Zeitschyiften vom 20. 11. 1970 ® Auch ist das Trennungsgebot in den
eweiligen Pressegesetzen der Linder normiert.” Fiir den Bereich des Rundfunks war das

1%, die ersten Urteile des BGE GRUR. 1962, 461, 464 — Werbeveranstalung mit Filmvorfiibrung; BGH
GRUR. 1968, 382, 384 — Favorit 1I; fiir wissenschafifiche Gueachten BGH GRUR. 1961, 1894 — Ripp-
treckmetall.

2 Hefermehl/Kshler/ Bornkamm UWG §4Rn3.1; Hmre/Hwﬂmrg/I"mnfe UWG§4Nr.3Rn 1.

* Hefernteht /Kohier/Bornkamm UWG § 4 Rn3.l;y BGH GRUR. 1995, 744, 747 — Feuer, Eis und
Dynamit 1.

4 Fuchs GRUR. 1998, 736, 738.

5 Abgedruckt in der Fassung vom Januar 2003 bei Hefer mehI/KohIm/ Bornkannn UWG Anhang III 20,

6 Abgedruckt in Baumbach/Hefermohl UWG 21, Aufl. Anh zu § 3 X1

7S, nur Liffler/Sedelmeier LPG § 10 Rn 23 mwN.
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der schon zu § 4 Nr, 3 existierenden Rechtsprechung dar. Ebenso verhilt es sich mit der
Erstreckung des redaktionellen Trennungsgebotes auf alle Formen der Medien, nicht nur
quf die Presse.'® Damit sind einschneidende Neuerungen durch die Einflihrung der Nr. 11
Anhang T UWG 2008 nicht zo erwasten;” eme Tatsache, die auch dem Gesetzgeber bei
der Einfiihrung der Vorschrift bewusst war.'®

: Letztendlich neu an Nr. 11 Anhang I UWG 2008 ist nicht die Tatsache, dass das Verbot
r Schicichwerbung gegen Berzablung ausdriicklich geregelt wird, sondern die Details
dieser Regelung. So ist mit der Gesetzesbegriindung endgiiltig die bislang kontrovers dis-
kutierte Prage!® geklirt, ob die sonst immer im Wetthbewerbsrecht anznwendende Frheb-
lichkeitsschwelle auch fiir die durch Art. 5 der Richtlinie 2005/29/EG eingefiibrte ,,black
list” im Anhang I UWG 2008 gilt. Eine getarnte redaktionelle Werbung im Sinme des
Nr. 11 ist iVm § 3 Abs. 3 UWG 2008 immer unzulissig, wenn sie gegeniiber einem Ver-
braucher® vorgenommen wird (Verbot mit Wertungsvorbehal). Auf eine Erheblichkeit
bzw. . Spiirbarkeit” nach UWG 2008 der Wettbewerbshandlung in dem Sinne, dass sie
geeignet sein muss, den Wettbewerb zum Nachteil der Mitbewerber, der Verbraucher oder
der sonstigen Marktteilnehmer nicht nur unerheblich zu beeinflussen, kommt dann nicht
fmehr an. Nr. 11 Anhang [ UWG 2008 normiert damit ein per se-Verbot von getarnten
tedaktionellen Anzeigen und Beitrigen, fiir deren Lancierung der Unternehmer an das
jeweilige Presseunternehmern ein Entgelt bezahle hat. Diese Fokussierung auf den Ver-
braucher als unmittelbarem Schutzobjekt der Regelung ist ein Novum im deutschen Wett-
ewerbsrecht. In der Praxis der Wettbewerbsrechtsprechung sind die dadurch zn erwarten-
den Anderungen allerdings ebenfalls marginal in Anbetrache der Tatsache, dass das Gros der
tedaktionellen Werbung schon bis dato gegeniiber einem Verbraucher stattfinden musste,
am iiberhaupt effektiv zu sein. Nicht zuletzt wurde in diesem Kontext zu § 4 Nr. 3 immer
wieder angefiihrt, dass die Vorschrift ihren Sinn zu einem groBen Teil darin finde, die
unsachgemilBe Beeinflussung des Verbrauchers durch nur scheinbar seridse und neutrale
Presseberichte zu verhindern. Im Fall von Abgrenzungsschwierigkeiten wird nach dem
Zweck der Richtlinie 2005/29/EG zu Gunsten eines moglichst umfassenden Verbraucher-
schutzes za oreeilen sein,™ § 4 Nr, 3 diirfie daneben nurmehr ein geringer Anwendungsbe-
teich bleiben. Rein begrifflich ist zu beachten, dass Nr. 11 Arhang I UWG 2008 keine
Geltung fiir deri Bereich der unentgeltlichen' getarnten Werbung beansprucht, so dass
ier weiterhin auf § 4 Nr. 3 als Regelbeispicl fiir Schleichwerbung zurtickgegriffen werden

Trennungsgebot bereits vor der UWG-Reform 2004 ausdriicklich im Gesetz geregelt
§ 7 Abs. 3 und 6 RStV sowie die zur Zeir der Reform 2004 noch geltenden § 10 Apg
Nr. 1 MDStV und § 7 Nr. 1 TDG zeigen; die entsprechenden Regelungen finden ¢
inzwischen in § 6 Abs. 1 und 2 TMG. Auf diese Vorschriften nimmt die Gesetzeshegii
dung zum Entwuorf des UWG 2004 ausdriicklich Bezug und stellt klar, dass die Vorschy
des § 4 Nr. 3 dieses vor der Reform schon bestehende medienrechtliche SchleIchWe
bungsverbot nun ausdriicklich auf alle Formen der Werbung ausdehnen sollte :

" B. Rechtslage nach dem UWG 2004°

Das in § 4 Nr. 3 niedergelegte redaktionelle Trennungsgebot besagt, dass es unzuligj
ist, Werbung in einer Art und Weise in den Medien wiederzugeben, die sie als neutral,
objektiv recherchierten Beitrag erscheinen lisst. Die wettbewerbliche Unzulissigkeit die
Vorgehensweise begriindet sich aus der Gefahr, dass Verbraucher sich von derart gest
brw, getarnter Werbung cher beeinflussen lassen werden, Sie messen ihr regelmiBig eth
te Bedeutung bei und stehen solchen Beltragen unkritischer gegeniiber als offensiche
werblichen Behauptungen eines Inserenten.'® Diementsprechend verfolgt das redaktion
Trennungsgebot vorrangie zwel Ziele: Zum einen den Schutz des Lesers vor unerwartet
Schleichwerbung in redaktioneller Aufinachung, zom anderen die Abwehr von Fingriffén
in die Unabhingigkeit der Presse;'! denn letztendlich ist die Presse zur Finanziernng ihr
Arbeit in gewissem Umfang von der Schaltung von Anzeigen bezw. allgemein von externe
Finanzierung abhingig. Mit dem redaktionellen Trennungsgebot soll verhindert werde
dass sich Medien, um sich diese Mittel zu sichern, von den Werbetreibenden abhing;
machen und diesen die Mdglichkeit erfinen, auf redaktionelle Inhalte Einfluss zn nehnien
Dadurch schiitzi das Trennungsgebot die ungehinderte Wahrnehmung der grundrechic
geschiitzten publizistischen Aufgaben durch die Presse.' Zu beachten ist, dass das Tre)
nungsgebot nach gefestigter Rechtslage nicht nur fiir Zeitungen, Zeitschriften und sonstig
Printmedien gilt, sondern vielmehr auck fir Ruandfunk, Fernsehen, Blldschxrmtex
Internetpublikationen und alle anderen Medien, soweit Werbung als AuBerung el
scheinbar objektiven Dritten dargestellt und damit getarnt wurde.” Ausnahmen gelte
nach der bisherigen Rechtsprechung zum § 4 Nr. 3 allerdings fiir Kinofilme. :

Interessant diirfte noch die Frage werden, ob der ,black lst™ dann zumindest eine In-
dizwirkung fiir den B2B-Bereich zukommt.” Die Gesetzesbegriindung lehnt dies unter
Verweis auf die Intendon, besonders strenge und dadurch rechtssichere Tathestinde schaf-
fen zu wollen, ab.* Die Ausdehnung solcher Strenge auf den kaufminnischen Rechtsver-
kehr scheint nicht gerechtfertigt. Vielmehr ist das ,scharfe Schwert” des Anhangs | zun
UWG 2008 Fuferst restriktiv und im Lichte der bisherigen Rechtsprechung atszulegen.
Die wahre Herausforderung an der Neuregelung liegt damit in der begrifflichen Ausiegung

orch die Gerichte it Einzelnen.?® Nur so kénnen in Zukunft Wertungswiderspriiche
verrmeden werden. :

C. Situation nach der Umsetzung der Richtlinie 2005/29/EG"

Nr. 11 des Anhangs T UWG 2008 verbietet iVm § 3 Abs. 3 jeglichen vom Untérne
finanzierten Einsatz redaktioneller Inhalte zu Zwecken der Verkaufsforderung, wenri sic
die werbliche Natur des Inhalts nicht aus der Aufmachung des Beitrages ergibt. I Vet
gleich mit den von der Rechtsprechung zu § 4 Nr. 3 ausgeformten Grundsitzen's fillt &
grofle gemeinsame Schnittmenge auf. Die Unlauterkeit der redaktionellen Schleichwer
bung gegen Entgelt war auch schon vor der Reform 2008 durch Rechtsprechung gefes
tigt. Nr. 11 Anhang I UWG 2008 stetlt damit nur die Kodifikation eines Teilansschnit

6 Beg1 iindung RegE vom 21. 5. 2008, 8. 65, sowie Henning-Bodewig GRUR. int. 2005, 629, Fn 23

17 8, auch schon Kahler WIRP 2003, 1019, 1053; Seichfer WRP 2005, 1087, 1095,

8 Begrilndung RegE vom 21. 5, 2008, S, 56; vgl. aber auch § 4-3 Ra 2 sowic Einl. Rn 13.

¥ Gamerith WRTP 2005, 391415; Kohler WRP 2003, 1019, '1042; Henning-Bodewip GRUR Int, 2004
183, 191; Coldmann GRUTR, 2005, 1017, 1019,

20 Zum Begriff des Verbranchers nach UWG 2008 — § 4-3 Ra 3.

521 Fezer WRP 2007, 1393, 13941,

2.3 § 4-3 Rn 15.

B So Hefermehl/Kohier/Bernkamm UWG Anh za § 3 1II Rn 0,12,

24 Begriindung RegE vom 21, 5. 2008, S. 44,

25 Hensring- Bodmmg GRUR Int, 2005, 629, 633.

8 BT-Drucks; 15/1487 5. 17; vgl. auch Begriindung chE vom 21. 5. 2008, 5. 65:

¢ = ausfilhulich § 43 Ra I

10 BGH GRIJR. 1994, 441, 443 — Kosmetikstudlo BGH GRUR. 1997, 541, 543 — Produkt~[nterv1€w
BGH GRUR 1997, 807, 909 — Binil-Griinbar-Klub; OLG Hamburg NJW-RR. 2004, 196, 198. o

1 Fuchs GRUR. 1988, 736; fiir den Ruundfunk BGH GRUR. 1990, 611, 615 ~ Werbung im Programm.

12 Fuchs GRUR_ 1988, 736.

B BGH GRUR 1995, 744, 747 ~ Feuer, Eis und Diynamit T,

" Richtlinie 2005/29/EG des Europiischen Parlaments und des Rates vom 11. 5.-2008 iiber un]aute
Geschiiftspraktiken, ABL EG Nr. L 149 vom 11, 6, 2005, S, 22,

153 § 43 Rn 11
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