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Hoeren, Uberblick Giber die Informationspflichten von Anbietern im Internet

Eine besondere Verbesserung konnte sich allerdings da-
durch ergeben, dass fiir die Aufnahme von Forschungs-
vorhaben nicht linger eine Genehmigung durch den
CGEN erforderlich ist; stattdessen soll es ausreichen,
das Projekt registrieren zu lassen. Nichtsdestotrotz muss
jede Aufforderung an den Anmelder, den Bezug auf indi-
genes Wissen anzugeben oder zu verneinen, neben Neu-
heit, erfinderische Titigkeit und gewerbliche Anwendbar-
keit als zusatzliche Anforderung an die Patentfihigkeit
verstanden werden. Dies wire jedoch weder TRIPS kon-
form noch wiirde es in Ubereinstimmung mit dem derzei-
tigen Brasilianischen Patentgesetzt No. 9.279/96 stehen.
Gleiches gilt fiir die vorgesehene Regelung, nach der ein
erteiltes Patent fir nichtig erklirt werden kann, wenn der
Zugang zu genetischem Erbe oder traditionellem Wissen
nicht gemaf! den gesetzlichen Forderungen stattgefunden
hat oder nachgewiesen werden kann. Es bleibt abzuwar-
ten, ob fiir diese Probleme im Zuge der Beratungen des
Kongresses eine angemessene Lsung gefunden wird.

5. Zusammenfassung

Ahnlich wie der Patentschutz auf gentechnologische
Erfindungen ist auch das Thema Biopiraterie stark emotio-
nal besetzt. Wie oben erlautert, konnen drei Gruppen ganz
erheblich dazu beitragen, die Diskussion zu versachlichen.
(1) Die Patentimter. Fine niichterne Analyse zeigt zwar,

dass ernsthafter Schutz im Wesentlichen nur fir sol-
che Erfindungen méglich ist, die tatsachlich neue Ver-
wendungen zum Gegenstand haben, es muss jedoch
eingerdumt werden, dass Priifungsverfahren vor den
einschligigen Patentimtern zumindest in der Vergan-
genheit nicht selten Defizite bei der Berticksichtigung
des Recherchestoffes gezeigt haben. Auf diesem Wege
sind immer wieder Schutzrechte erteilt worden, die
bei Beriicksichtigung insbesondere von hoch relevan-
ter Nicht-Patentliteratur aller Voraussicht nach nie-
mals erteilt worden wiren. Der Offentlichkeit allein

die Aufgabe zuzuweisen, derartige Schutzrechte mit
hohem Finsatz von Zeit und Geld anzugreifen und zu
zerstoren oder wenigstens zu beschrinken, erscheint
nicht angemessen, wenn man berticksichtigt, dass hier
nicht die Interessen anderer Unternehmen und damit
regulirer Marktteilnehmer beriihrt werden, sondern
es um die unrechtmiflige Aneignung und Ausbeu-
tung von Ressourcen und Wissen indigener Bevolke-
rungsgruppen geht, die tiber die erforderlichen recht-
lichen und finanziellen Méglichkeiten, sich gegen sol-
che Machenschaften zur Wehr zu setzen, gerade nicht
verfiigen. Hier also zuerst sind die Patentimter in der
Pflicht, ihre Recherchen und Priifungen mit verbes-
serter Sorgfalt durchzufiihren.

(i) Fiir Patentanmelder gilt es bei der Abfassung von Pa-
tentanspriichen zu beachten, dass diese unversehens
den Vorwurf der Piraterie auslésen konnen, zumindest
dann, wennssie so breit formuliert sind, dass damitauch
indigenes Wissenin welcher Form auchimmer mit um-
fasst wird. Dabei interessiert es in der offentlichen
Wahrnehmung niemanden, dass die Anspruchsformu-
lierung vielleicht lediglich iibliche Handwerkskunst
des Patentanwalts darstellt, um im Rahmen des Prii-
fungsverfahrens ein moglichst hohes Mafl an Flexibili-
tit fiir erforderliche Anderungen zu besitzen.

(iii) Die Gesetzgeber. Am Beispiel Brasiliens wurde auf-
gezeigt, dass die Legislative in vielen Lindern dabei
1st, verbindliche Spielregeln aufzustellen, die eine un-
gesetzliche Entnahme bzw. Ausbeutung von indige-
nem Wissen mit entsprechenden Sanktionen belegt.
Das Beispiel zeigt aber auch sehr genau, dass die
Ftablierung solcher Prozesse nicht einfach ist und
mitunter iiber das Ziel hinausschie8t. Es wird daher
wohl noch einige Zeit vergehen, bis hier eine wirk-
liche angemessene Balance zwischen den berechtig-
ten Schutzinteressen indigener Bevolkerungsgruppen
auf der einen und dem wissenschaftlichen Fortschritt
und seiner 6konomischen Vermarktung auf der ande-
ren Seite gefunden ist.
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» Gewollt, aber nicht gekonnt“ - so konnte der Titel dieses
Beitrags ebenfalls lanten. Denn wenn es um Hinweis- und
Informationspflichten gebt, zucken viele Anbieter, die ihre
Waren oder Dienstleistungen im Internet feilbieten, mit
den Schultern. Sie sehen sich einer Masse von Vorschriften
gegeniiber, die ihnen dermaflen komplexe Hinweise anf-
erlegen, dass sie diese Pflichten kaum erfiillen konnen.
Zwar haben der europiische wie auch der dentsche Ge-
setzgeber die vielfiltigen Gefabren, die der Handel im
Internet fiir die Beteiligten bereithdlt, erkannt; die Um-
setzung des begriifienswerten Nutzer- und Verbrancher-
schutzes lisst jedoch oft jede Alltagstanglichkeit vermissen,
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Der folgende Beitrag soll einen Uberblick iiber die
wichtigsten, sich teilweise iiberschneidenden und wieder-
holenden Pflichten fiir Online-Anbieter geben. Rechtliche
Grundlagen dafiir sind vor allem das Telemediengesetz
(TMG), das mafigeblich im BGB geregelte Fernabsatz-
recht, die Preisangabenverordnung (PAngV), handels-
rechtliche Vorschriften sowie das Gesetz gegen den unlan-
teren Wettbewerb (UWG).

A. Informationspflichten fiir Mediendienste nach
dem TMG

1. Allgemeines zum TMG

Vor allem die immer stirker ins tigliche Einkaufsbild
riickenden Online-Shops und Internet-Auktionshauser
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waren es, fir die der Gesetzgeber einheitliche Regeln
schaffen wollte, als er 2007 das TMG verabschiedete.!

Der dabei neu geschaffene Begriff der Telemedien stellt
eine Zusammenschau der fritheren Teledienste und Me-
diendienste dar. Wo wegen Kompetenzstreitigkeiten zwi-
schen Bund (zustindig fir Telekommunikation) und Lin-
dern (zustindig fiir Rundfunk und rundfunkihnliche
Dienste) letztlich Unklarheit dariiber bestand, wie Me-
dien- und Teledienste sauber voneinander zu unterschei-
den waren, sollen vom neuen TMG nun gemif § 1 Abs. 1
alle elektronischen Informations- und Kommunikations-
dienste erfasst werden, soweit sie nicht Telekommunika-
tionsdienste, telekommunikationsgestiitzte Dienste oder
Rundfunk sind. Der Anwendungsbereich lisst sich nun
also nur noch negativ durch eine Abgrenzung zu den
vom TKG oder RiStV erfassten Fillen bestimmen. Letz-
terer ist als 13. Rundfunkinderungsstaatsvertrag am
1.4.2010 in Kraft getretenen und enthilt ebenfalls wichtige
Hinweispilichten, die fiir Online-Angebote mafigeblich
sein konnen; auf diese ist spater noch einzugehen.

II. Der Begriff der Telemedien

Andersals § 2 Abs. 2 TDG und § 2 Abs. 2 MDStV ent-
hilt das TMG keinen Katalog von Fallbeispielen, der die
Klassifizierung eines Angebots als Mediendienst verein-
fachen wiirde. Dafiir enthilt die Gesetzesbegriindung Bei-
spiele, die bei der Einordnung von Diensten als Orientie-
rungshilfe dienen kénnen. Ausdriicklich erwihnt werden
hier die Online-Angebote von Waren und Dienstleistun-
gen mit unmittelbarer Bestellmdglichkeit, elektronische
Presse, Chatrooms und das Angebot von Teleshopping,
das bisher als ,Rundfunk® galt.2 Ebenso werden Internet-
Suchmaschinen und die kommerzielle Versendung von
Werbemails dazu gezihlt, des Weiteren Fernseh- und
Radiotext sowie Video-on-Demand-Dienste, sofern der
Dienst auf individuellen Abruf eines Dienstleistungsemp-
fingers erfolgt.’ Ausgenommen sind hingegen tiber die
Definitionen in §3 Nr. 24 und 25 TKG sowie entspre-
chend der Erlauterungen im Gesetzesentwurf* Angebote
von Access-Providern, so lange es nur um die reine Zu-
gangsvermittlung im Bereich des Internets geht, auflerdem
—ausdriicklich — der herkémmlich Rundfunk, Live-Strea-
ming, Webcasting und die Internet-Telefonie.

II1. Informationspflichten

Das TMG enthilt nicht fiir alle Telemedien spezielle
Hinweispflichten, sondern nur fiir Dienste, die geschafts-
miflig und in der Regel gegen Entgelt angeboten werden
(§ 5 Abs. 1 TMG). Schon das TDG verstand unter dem
geschiftsmifligen Angebot jede auf Dauer ausgerichtete
Titigkeit, unabhingig von einer damit verbundenen Ge-
winnerzielungsabsicht. Damit sie — hnlich den Regelun-
gen im TKG — ,gegen Entgelt“ angeboten wird, muss {ir
sie eine wirtschaftliche Gegenleistung eingefordert wer-
den. Diese Einschrinkung fithrt dazu, dass rein private
Anbieter, die zuvor hiufig Opfer von Abmahnwellen wa-
ren, nunmehr von den Pflichten ausgenommen werden.
Ebenso wenig unterliegen diesen die Betreiber privater
Homepages, sofern sie dort keine Dienste bereitstellen,
die sonst nur gegen Entgelt verfiigbar sind. Damit sehen
sich auch solche Anbieter den Pflichten ausgesetzt, die
Dienste kostenfrei anbieten, sofern ihre Konkurrenten
dafiir {iblicherweise ein Entgelt verlangen.

Nach §5 Abs. 1 TMG sind nicht nur der Name und

eine ladungsfihige Anschrift sowie bei juristischen Per-

. sonen auch der Vertretungsberechtigte zu nennen; ent-

sprechend der Gepflogenheiten des modernen Geschifts-
verkehrs sind auch Angaben zur Erméglichung einer
schnellen elektronischen Kontaktaufnahme und unmittel-
baren Kommunikation zu machen. Schon beziiglich der
gleich lautenden Pilichten in TDG und MDStV herrschte
Unklarheit dariiber, ob neben der E-Mail-Adresse auch
eine Telefonnummer anzugeben war,’ und ob statt der An-
gabe der Daten eine Maske mit einem Kontaktformular,
mit dem der Kunde den Anbieter iiber die Internetseite
anschreiben konnte, den Anforderungen geniigte.® So
sieht es die Begriindung zum Regierungsentwurf des
EGG sogar als erforderlich an, dass der Diensteanbieter
eine Telefonnummer angibt, um eine unmittelbare Kom-
munikation zu ermdglichen.” Dies war fiir den BGH je-
doch nicht ausreichend, um die Pflicht ebenso zu konkre-
tisieren: Am 26.4.2007 hat das Gericht stattdessen die
Frage, ob Diensteanbieter nach Art.5 Abs. 1 lic. ¢ der
Richtlinie itber den elektronischen Geschiftsverkeht® ver-
pflichtet sind, vor Vertragsschluss eine Telefonnummer
anzugeben, dem EuGH vorgelegt.” Der FuGH entschied,
dass die Informationen im Rahmen des Art. 5 Abs. 1 lit. ¢)

—_

Das Telemediengesetz wurde am 18.1.2007 als Art. 1 des Ge-
setzes zur Vereinheitlichung von Vorschriften iiber bestimmte
elektronische Informations- und Kommunikationsdienste
(Elektronischer-Geschiftsverkehr-Vereinheitlichungsgesetz —

EIGVG; BGBL 1, 179) verabschiedet und trat am 1.3.2008 in

Kraft. Fir eine ausfiihrliche Darstellung des Gesetzes siehe

Hoeren, NJW 2007, 801.

2 Schemmer/Kempen in BeckOK, Ed. 6 — Februar 2010, GG
Art. 5 Rdn. 67 £.; VG Stuttgart, MMR 1998, 322.

3 Gesetzentwurf der Bundesregierung, Entwurf eines Gesetzes
zur Vereinheitlichung von Vorschriften iiber bestimmte elektro-
nische Informations- und Kommunikationsdienste (Elektro-
nischer-Geschiftsverkehr-Vereinheitlichungsgesetz~EIGVG),
BT-Drucks. 16/3078, S. 13.

4 BT-Drucks. 16/3078, S. 13.

5 Zugunsten der Notwendigkeit der Angabe einer Telefonnum-

mer OLG Kaln, GRUR-RR 2005, 24; Fezer/Mankowski,

UWG, 2. Aufl. 2010, §4-S 12 Rdn. 169, 196; Spindler, in:

Spindler/Schmitz/Geis, TDG, 2004, § 6 Rdn. 25; Aigner/Hof-

mann, Fernabsatzrecht im Internet, Rdn. 372; Wiistenberg,

WRP 2002, 782, 783; Kaestner/Tews, WRP 2002, 1011, 1013;

Ernst, GRUR 2003, 759; Stickelbrock, GRUR 2004, 111, 113,
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A.A. OLG Hamm, NJW-RR 2004, 1045; Harting, DB 2001,
80, 81.

6 Gegen die alleinige Bereitstellung eines Formulars etwa LG
Essen, MMR 2008, 196: ,Dem Interessenten muss es auch
moglich sein, ohne vorheriges Ausfiillen eines Kontaktformu-
lars zu erkennen, auf welche Weise ein elektronischer Kontake
mit dem Verfiigungsbeklagten méglich ist.“

7 Bundesregierung, Entwurf eines Gesetzes iiber rechtliche
Rahmenbedingungen fiir den elektronischen Geschiftsver-
kehr (Elektronischer Geschiftsverkehr-Gesetz — EGG), BT-
Drucks. 14/6098, S.21. Dort heifit es: ,Angaben, die eine
schnelle elektronische Kontaktaufnahme mit dem Dienstean-
bieter erméglichen, beziehen sich zumindest auf die Angabe
der Telefonnummer und die Angabe einer E-Mail-Adresse.“

8 Richtlinie 2000/31/EG des Europiischen Parlaments und des
Rates vom 8.6.2000 iiber bestimmte rechtliche Aspekte der
Dienste der Informationsgesellschaft, insbesondere des elek-
tronischen Geschaftsverkehrs, im Binnenmarkt (,Richtlinie
{iber den elektronischen Geschiftsverkehr), ABL L 178 vom
17.7.2000.

9 BGH MMR 2007, 505.
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der Richtlinie {iber den elektronischen Geschiftsverkehr
nicht unbedingt eine Telefonnummer umfassen miissen
(Leitsatz und Rdn. 40).1° Es gibe schlieflich andere Kom-
munikationswege, die eine unmittelbare und effiziente
Kommunikation zwischen den Beteiligten sicherstellen
kénnen wie etwa das Telefax (Rdn.31). Zulissig seien
auch elektronische Kontaktformulare, wenn der Dienst-
anbieter innerhalb von 30 bis 60 Minuten antworte
(Rdn. 35).

Die neven §5 Nr. 4 und Nr. 6 TMG sehen vor, dass
Anbieter, die eine Umsatzsteuer-Identifikationsnummer
haben, diese oder wahlweise die Wirtschafts-Identitits-
nummer angeben. Wer nicht umsatzsteuerpflichtig ist,
fiir den bleibt es zumindest bei der Pflicht zur Angabe
der Wirtschafts-Identifikationsnummer.

Unklarheiten ruft im Vergleich zum TMG die korres-
pondierende Formulierung im Rundfunkstaatsvertrag
(RIStV) hervor. § 1 Abs. 4 TMG verweist fiir die sich an
die Inhalte von Telemedien zu richtenden besonderen
Anforderungen auf den Rundfunkinderungsstaatsvertrag
und damit auch auf dessen Abschnitt V1. iiber Telemedien
(§§ 54 ff. RfStV). Nach § 55 Abs. 1 RfStV sollen fiir An-
bicter solcher Telemedien, die ,ausschliefflich persén-
lichen oder familiiren Zwecken dienen®, keine Informa-
tionspflichten gelten. Abgesehen von dieser realititsfer-
nen Formulierung, die beim Leser unwillkiirlich die Frage
weckt, wie denn ein Inhalt, der im Internet nicht weniger
als der Weltotfentlichkeit zuginglich gemacht wird, aus-
schlieflich persénlichen oder familidren Zwecken dienen
soll, scheint auch die Existenz der Vorschrift an sich sinn-
widrig. Denn die Regelung, die fiir nicht-familiire und
nicht ausschliefllich persénliche Dienste zur Angabe von
Name, Anschrift und Vertretungsberechtigtem zwingt,
unterliegt der Kompetenz der Linder ~ die jedoch fiir
wirtschaftsbezogene Bestimmungen fiir Telemedien, wie
zum Beispiel die Informationspflichten, nicht mehr zu-
stindig sein sollten.!! Entsprechend gehen die Meinungen
zur Bedeutung von § 55 Abs. 1 RfStV auseinander: Einige
gehen so weit, den Anwendungsbereich von § 5 TMG von
§ 55 Abs. 1 RfStV ,unterwandert® zu sehen,'? andere hal-
ten die Regelung schlicht fiir iiberfliissig.”® Letzterem ist
grundsitzlich zuzustimmen, denn da es sich bei allen In-
ternetdiensten im Grundsatz um Telemediendienste han-
delt, bestimmen sich die Informationspflichten primir
nach § 5 TMG. Aufsichtsrechtlich ist die Doppelregelung
allerdings insoweit von Bedeutung, als auf dieser Grund-
lage nunmehr die Landesmedienanstalten als Aufsichts-
behérden die Einhaltung der Pflichten iiberwachen kén-
nen und miissen.

§ 55 RIStV birgt auch insofern Probleme, als Abs. 2 fiir
alle Telemedien mit journalistisch-redaktionell gestalte-
ten, periodischen Angeboten die Einfihrung einer Im-

pressumspflicht vorsieht. So wird die alte Unterscheidung
zwischen Telediensten und Mediendiensten im Prinzip
wieder aufgefrischt, muss doch geklirt werden, ob es
sich bei einem Angebot um einen ,normalen® Tele-
mediendienst handelt oder um einen solchen, in dem jour-
nalistisch-redaktionell gestaltete Inhalte zu finden sind
und in periodischer Folge Texte verbreitet werden. Fiir
die Frage, was tiberhaupt die Kriterien einer journalis-
tisch-redaktionellen Gestaltung sind, sind die Grundsitze
des Presserechts heranzuziehen. Weblogs und elektro-
nische Tagebiicher im Netz diirften wohl dieser Impres-
sumspflicht unterliegen, ihre Betreiber sind also gezwun-
gen, den Namen und die Anschrift eines Verantwortlichen
zu nennen — ohne dass sie dafiir aber die typischen Privi-
legien journalistischer Arbeit in Anspruch nehmen
koénnten, etwa die Berufung auf Schweige- oder Zugangs-
rechte.

Scheinbar leicht zu erfillen, riefen die Angaben aus
TMG und RIStV trotzdem praktische Probleme beziig-
lich des ,,Wie“ hervor. Grundsitzlich gilt im TMG das
Transparenzgebot: Die Angaben sind leicht erkennbar,
unmittelbar erreichbar und stindig verfiighar zu halten.
Doch was heiflt das konkret fiir Online-Angebote, bei de-
nen sich der Nutzer regelmiflig von einer Internetseite zur
anderen klickt? Miissen die Hinweise auf der Startseite zu
finden sein oder ist auch eine Verlinkung auf eine andere
Seite moglich? Und wenn letzteres gilt, wie muss dieser
Link bezeichnet werden?

Der BGH machte dazu 2006 in einem weitsichtigen
und an die Gepflogenheiten im Internet angepassten Utr-
teil deutlich, dass zuldssig ist, was Sinn und Zweck der
Hinweispflichten entspricht.!* Zweck der Pflichten sei,
dass der Unternechmer den Verbraucher klar und unmiss-
verstindlich darauf hinweise, mit wem er in Kontakt trete.
Befinden sich die erforderlichen Angaben nicht auf der
Startseite, gehore hierzu, dass der Anbieter fir wei-
terfithrende Links Bezeichnungen wihle, die verstindlich
selen und sich dem Nutzer ohne weiteres erschléssen.!
Kurz gesagt ist es also moglich, die Informationen auf ei-
ner Unterseite, einem Pop-up-Fenster oder in einer auf-
zurufenden Datei unterzubringen, solange die Bezeich-
nung des Links oder der Datei fiir den Nutzer eindeutig
auf den Inhalt hinweist. Sogar die Begriffe ,, Kontakt“ und
»Impressum® hat das Gericht dafir ausreichen lassen:
Dem durchschnittlich informierten Nutzer des Internets
sei mittlerweile bekannt, dass damit Links bezeichnet
wiirden, iiber die der Nutzer zu Angaben zum Anbieter
gelange.1®

Wichtig ist aber, dass nicht noch mehr Zwischen-
schritte notig sind, um tiber den Link zu den Hinweisen
zu gelangen, anderenfalls ist die zum Transparenzgebot
gehorende unmittelbare Erreichbarkeit nicht mehr ge-

10 EuGH MMR 2009, 25.

11 Bender/Kahlen, MMR 2006, 590.

12 Engels/Jiirgens/Fritzsche, K&R 2007, 57, 62.

13 Kitz, ZUM 2007, 372.

14 Zustimmend Mulch, MDR 2007, 309, 310: ,,[D]ie Betitigung
eines Links ist ebenso wie das Scrollen einer Seite fiir die Nut-
zung des Internets typisch.®

15 BGH MMR 2007, 40.

16 Ebenso OLG Hamburg, GRUR-RR 2003, 92; Fezer/Man-
kowski, UWG, §4-S12 Rdn. 175; Fezer/Hoeren, UWG,
§ 4-S13 Rdn. 34; Wolters, DuD 1999, 633, 634; Kaestner/
Tews, WRP 2002, 1011, 1015; Oz, WRP 2003, 945, 949;

Hoﬂ, CR 2003, 687, 689; Brunst, MMR 2004, 8, 13; Hoff—
mann, NJW 2004, 2569, 2570; Franosch, NJW 2004, 3155,
3156. A.A. OLG Karlsruhe, WRP 2002, 849, 850; Woitke,
NJW 2003, 871, 872; Schaefer, DuD 2003, 348, 352. Das KG
hielt es sogar fiir ausreichend, dass ein eBay-Hindler die An-
gaben auf seiner Shopseite unter der Bezeichnung ,,mich* be-
reithielt (KG, MMR 2007, 791). Dagegen hielt das OLG
Hamburg einen mit ,,Backstage* bezeichneten Link fiir irre-
fithrend, da dieses aus der Musikszene bekannte Wort nicht
auf fiir eine Kontaktaufnahme notwendige Informationen

hindeute (OLG Hamburg, MMR 2003, 105, 106).
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wahrt (sog. 2-Klick-Regelung).’” Die Angaben miissen
ohne langes Suchen auffindbar sein.'®

In Bild-" oder pdf-Dateien® enthaltene Informationen
werden dieser Vorgabe in den meisten Fillen nicht ent-
sprechen, ebenso wenig Angaben, die fiir einen Nutzer
kaum zu lesen sind, weil der Bildschirm insoweit mit einer
hohen Pixeldichte versehen wurde.?!

Fiir Diensteanbieter kommerzieller Kommunikation
enthilt § 6 TMG spezielle Informationspilichten, um ge-
rade fiir Verbraucher eine besondere Transparenz sicher-
zustellen und sie vor versteckter Werbung und Lockange-
boten zu schiitzen.?? So muss kommerzielle Kommunika-
tion als solche erkennbar sein, der werbende Charakter
einer E-Mail hat schon vor ihrem Offnen sichtbar zu sein,
und es ist klar anzuzeigen, dass es sich bei einer Nachricht
um ein Angebot zur Verkaufsférderung, um ein Preisaus-
schreiben oder um ein Gewinnspiel handelt.

Unklar ist allerdings, welche Kontaktaufnahmen tiber-
haupt unter den Begriff der kommerziellen Kommuni-
kation fallen. § 2 Nr. 5 TMG enthilt eine Legaldefinition,
die an Art. 2 lit. f der Richtlinie iiber den elektronischen
Geschiftsverkehr angelehnt ist. Diese versteht unter
,commercial communication ,,alle Formen der Kommu-

nikation, die der unmittelbaren oder mittelbaren Forde-

rung des Absatzes von Waren und Dienstleistungen oder
des Erscheinungsbildes eines Unternehmens, einer Orga-
nisation oder einer natiirlichen Person dienen, die eine
Tatigkeit in Handel, Gewerbe, Handwerk oder einem
reglementierten Beruf ausiibt®. Dies bedeutet nicht, dass
alle unentgeltlichen Informationsangebote von den Hin-
weispflichten ausgenommen wiirden: Auch indirekte
wirtschaftliche Einnahmen, etwa durch Werbung, werden
vom Begriff der kommerziellen Dienste (Art. 6 1.V.m.
Art. 2 lit. f der RL) erfasst. So scheint es schwer, unter
einer so weiten Auslegung iiberhaupt noch etwas als
ynicht-kommerziell“ anzusehen, denn die meisten An-
bieter kostenloser Dienste — sofern sie nicht nur soziale
Zwecke damit verbinden — werden damit indirekte wirt-
schaftliche Vorteile anstreben.

Unklar bleibt auch, ob Anfragen von Meinungsfor-
schungsinstituten unter den Begriff fallen. Auf jeden Fall
sind aber Werbe-E-Mails erfasst, die demnach eindeutig
als solche zu kennzeichnen sind. So wirkt sich bereits § 6
Abs. 1 TMG auf die Versendung von Spam-Werbung aus,
die oft ungewollt das E-Mail-Postfach verstopit. Werbe-
Mails sind als Werbung zu kennzeichnen, damit spezielle
Spamschutz-Programme sie abfangen und in entspre-
chende Ordner verschieben konnen.? Trotzdem enthilt
das TMG in §6 Abs.2 eine separate Spam-Vorschrift,
die nicht nur wegen dieses doppelten Regelungsgehalts
verfehlt wirkt. Die Regelung sieht vor, dass in der Kopf-
und Betreffzeile von E-Mail-Werbung weder der Absen-
der noch der kommerzielle Charakter der Nachricht ver-

schleiert oder verheimlicht werden darf. Die Zeilen diirfen
also nicht so gestaltet werden, dass der Empfanger vor
Einsichtnahme in den Inhalt der Kommunikation keine
oder irrefiihrende Informationen tiber die Identitdt des
Absenders oder den Werbegehalt der E-Mail erhilt. Als
Beispiel enthilt die Gesetzesbegriindung etwa E-Mails,
die angeblich von offiziellen Stellen oder Glaubigern
stammen und falschlicherweise mit Betreffs wie ,Letzte
Mahnung® oder ,,Thr Strafzeichen XY versehen wurden.
Die entsprechende Ordnungsvorschrift in § 16 Abs.1
TMG ist mit einem Ordnungsgeld bis zu 50.000 Euro be-
wehrt.

Doch was bringt eine solche Regelung, wenn an die
Titer nicht heranzukommen ist? Spammer stammen typi-
scherweise nicht aus Deutschland, sondern aus Lindern
mit niedrigem oder gar nicht vorhandenem Schutzniveau,
was die Frage des Spamming angeht. Zwar gelten die Vor-
schriften des TMG auch fiir Mails, die aus dem Ausland an
deutsche Empfinger gesandt werden: §3 TMG enthilt
zwar das Herkunftslandprinzip, nach Abs.4 Nr. 3 gilt
dieses jedoch nicht fiir ,nicht angeforderte Kommunika-
tion durch elektronische Post®. Fiir die Frage, ob eine un-
verlangte E-Mail rechtlich zulissig ist, kommt es also
nicht auf das Recht des Staates an, in dem der Absender
seinen Sitz hat, sondern auf die nationalen Vorschriften
des Landes, in dem die E-Mail-Werbung empfangen wird,
da dort die mafigeblichen wettbewerblichen Interessen
aufeinander treffen.?*

Trotzdem diirfte es kaum moglich sein, die entspre-
chende Informationspflicht bei Anbietern etwa mit Sitz
in der Ukraine oder auch nur im EU-Land Zypern durch-
zusetzen, Da ein vergleichbarer Straftatbestand im inter-
nationalen Raum fehlt, sind Rechtshilfeersuchen nicht Er-
folg versprechend. Auflerdem wird eine zustindige Bufi-
geldbehorde im Gesetz nicht definiert.

Hinzu kommt, dass sich § 6 Abs. 2 TMG gegen das ab-
sichtliche Irrefithren oder Verschleiern richtet. Die Be-
weislast fiir dieses absichtliche Handeln liegt bei der ver-
folgenden Behérde, nachdem der Gesetzgeber den Vor-
schlag des Bundesrates, insofern eine Beweislastumkehr
zu regeln, verworfen hat.” Damit besteht aber immer
noch die Méglichkeit, dass jemand auf technische Pro-
bleme bei der Gestaltung einer E-Mail hinweist und sich
so dem Spam-Vorwurf entzieht. Zudem scheint nach dem
Wortlaut der Regelung der Unrechtsgehalt im absicht-
lichen Tun zu liegen und nicht im Spamming an sich. Da-
bei ist doch das Versenden solcher ungewollter Mails be-
reits gemifl § 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG ,,ohne vorherige aus-
driickliche Einwilligung® unzulissig. Welchen Zweck ver-
folgt also die Informationspflicht des § 6 Abs. 2 TMG?
Der Betroffene hat nichts davon, genau zu wissen, wer
ihm eine Spam-Mail geschickt hat; wichtiger wire, bereits
den Zugang der Nachricht verhindern zu kénnen. Eine

17 Ebenso OLG Hamburg, MMR 2004, 36, 37, unter Hin-
zuziehung der Verhaltensregeln fiir den lauteren elektroni-
schen Handel der Internationalen Liga fiir Wettbewerbs-
recht vom 30.9.2000. Vgl. Fezer/Mankowski, UWG, § 4-S12
Rdn. 177 {.; Fezer/Hoeren, UWG, § 4-S13 Rdn. 34 {.; Kaest-
ner/Tews, WRP 2002, 1011, 1016; Ott, WRP 2003, 945, 948.
A. A. Hoenike/Hiilsdunk, MMR 2002, 415, 417; Woitke,
NJW 2003, 871, 873.

18 So auch die Begr. zum Regierungsentwurf des EGG, BT-
Drucks. 14/6098, S. 21.

19 Otr, MMR 2007, 354, 358; Woitke, NJW 2003, 871, 873.
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20 Ernst, GRUR 2003, 7597, 7601; Schulte, CR 2004, 55, 56. A.A
unter Hinweis auf die gestiegene Verbreitung des pdf-Pro-
gramms Ott, MMR 2007, 354, 358.

21 OLG Hamburg, MMR 2003, 105 — Backstage.

22 Haupt/Hagemann in Biichting/Heussen (Frsg.), Beck’sches
Rechtsanwaltshandbuch, 9. Auflage 2007, C 27, Rdn. 54-59.

23 So ausdriicklich Begr. RegE, BT-Drucks. 16/3078, S. 23.

24 Schulte-Beckbhansen in Gloy/Loschelder, Handbuch des
Wettbewerbsrechts, § 29 Rdn. 76.

25 Siehe dazu die Gegenduflerung der Bundesregierung, BT-
Drucks. 16/3135, S. 2, gegen die Stellungnahme des Bundes-
tages, BT-Drucks. 556/06, S. 2.
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zentrale Markierung, die eine automatisierte Spamfilte-
rung tatsachlich erméoglichen wiirde, sieht das Gesetz al-
lerdings nicht vor. Die Vorschrift wirkt daher wie ein
zahnloser Tiger, wie unnotige Effekthascherei, ohne am
Ubel etwas zu indern.

IV, Zusammenfassung: Pflichten auns dem TMG

Je personlicher, desto weniger; je kommerzieller, desto
mehr — nach dem TMG gilt fiir Onlineanbieter:

— Angebote zu ausschliefflichen personlichen oder fami-
lizren Zwecken unterliegen keinen Informationspilich-
ten.

— Uberschreiten Dienste die Schwelle des Familiiren/
ausschliefilich Persénlichen, sieht §55 Abs. 1 RiStV
vor, dass Name und Anschrift des Anbieters, bei juris-
tischen Personen auch des Vertretungsberechtigten,
anzugeben sind.

- Bei geschiftsmifligen, in der Regel gegen Entgelt ange-
botenen Diensten ist gemifl § 5 Abs. 1 TMG zusitzlich
eine E-Mail-Adresse zu nennen. Auflerdem ist die Um-
satzsteuer- oder die Wirtschaftsidentifikationsnummer
anzuzeigen.

— Fiirjournalistisch-redaktionell gestaltete Angebote gilt
die Impressumspflicht aus § 55 Abs. 2 RIStV.

B. Informationspflichten aus dem Fernabsatzrecht

Fin Vertrag, der mit Hilfe des Internets zustande
kommt, unterliegt den speziellen Anforderungen des
Fernabsatzrechts.® Das Fernabsatzgesetz trat 2000 zur
Umsetzung der so genannten Fernabsatzrichtlinie?” in
Kraft und wurde im Zuge der Schuldrechtsreform in das
BGB integriert. Es wird den besonderen Gefahren von
Vertragsabschliissen mittels moderner Kommunikations-
mittel gerecht, die sich daraus ergeben, dass sich der
Kunde weder dem Anbieter noch dem Produkt direkt
gegeniibersieht. Zu seinem Schutz unterliegt der im Inter-
net titige Unternehmer zum Beispiel umfassenden Hin-
weispflichten (§ 312c Abs. 1 BGB). Diese werden durch
die Verpflichtung erginzt, dem Verbraucher die ,,wesent-
lichen® Informationen auf einem dauerhaften Datentrager
zuu Verfigung zu stellen (§312c Abs.1 BGB iV.m.
Art. 246 § 2 EGBGB).

Gemifl § 312c¢ Abs. 1 BGB 1.V.m. Art. 246 § 1 EGBGB
muss der Unternehmer dem Verbraucher gegeniiber vor
Abgabe von dessen Vertragserklarung einige Angaben
machen. Dazu gehoren z.B. sein Name (Art.246 §1

Abs. 1 Nr. 1 EGBGB), seine Anschrift (Nr. 3),% wesent-
liche Merkmale des Vertragsgegenstandes (Nr.4), der
Gesamtpreis (Nr. 7) und etwaig anfallende Versand- oder
Lieferkosten (Nr. 8) sowie Einzelheiten zu seinem Riick-
tritts- oder Widerrufsrecht (Nr. 10).

Gerade die letzte Informationspflicht fithrt bei ihrer
Umsetzung in die Praxis immer wieder zu Problemen. Er-
folgt die Belehrung tiber das Widerrufsrecht gem. § 355
BGB nicht in ausreichender Weise, verhilt sich der Unter-
nehmer wettbewerbswidrig im Sinne der §§ 3, 4 Nr. 11
UWG. Die Folge konnen Abmahnungen durch Mit-
bewerber oder Verbraucherschutzverbinde sein — eine
Mobglichkeit, die sich in einigen Kreisen geradezu zu einer
eigenen Verdienstquelle entwickelt hat, sind doch die An-
forderungen an die Widerrufsbelehrung so komplex, dass
es Laien fast unmoglich ist und selbst erfahrenen Prakti-
kern schwer fillt, eine rechtlich einwandfreie Information
zu formulieren.

Zwar hatte das Bundesjustizministerium in den Anla-
gen zu § 14 BGB-InfoV entsprechende Musterbelehrun-
gen vorgesehen. Diese stieflen allerdings wegen peinlicher
Mingel auf massive Kritik und konnten deshalb wegen
des Verordnungscharakters von vielen Gerichten fir
gesetzwidrig erklirt werden.”” Durch das Gesetz zur
Neuordnung der Vorschriften tber das Widerrufs- und
Riickgaberecht®® werden die Muster nun in einem for-
mellen Gesetz geregelt: Zwar wird das Bundesjustiz-
ministerium weiterhin ermichtigt, Inhalt und Gestaltung
der Belehrung festzulegen (nunmehr in den Anlagen 1
und 2 zu Art. 246 EGBGB). Allerdings erklirt § 360
Abs. 3 BGB diese Muster nun fiir rechtmiflig. Mit der
Aufnahme dieser Gesetzlichkeitsfiktion in das BGB sol-
len die in der Anlage enthaltenen Muster ebenfalls den
Rang eines formellen Gesetzes haben. Dadurch ist es den
Gerichten verwehrt, die Muster als unwirksam zu verwer-
fen.!

Zu den Anforderungen aus § 312c Abs. 1 BGB 1.V.m.
Art, 246 § 1 EGBGB kommen nach §312c Abs. 1 BGB
1.V.m. Art. 246 §2 EGBGB zusitzliche Informationen
hinzu, die allerdings auch erst zu einem spiteren Zeit-
punkt als vor Abgabe der Vertragserklirung erbracht wer-
den konnen, etwa der Hinweis auf die Allgemeinen Ge-
schiftsbedingungen und die Vertragsbestimmungen.

Nicht nur beziiglich des Zeitpunkts bestehen Unter-
schiede zwischen den Pflichten nach Art. 246 §1 und
Art. 246 § 2 EGBGB, auch was das ,Wie“ angeht, findet
eine Differenzierung statt.** Wihrend die Information
nach Art. 246 § 1 EGBGB nur in einer dem eingesetzten
Fernkommunikationsmittel entsprechenden Weise ,klar
und verstindlich® zu erfolgen hat, muss die Erfillung

26 Nach §312b Abs. 1 Satz 1 BGB gelten solche Vertrige als
Fernabsatzvertrige, die sich auf Waren und Dienstleistungen
beziehen, die zwischen einem Unternehmer und einem Ver-
braucher unter ausschlieflicher Verwendung von Fernkom-
munikationsmitteln (nach Abs. 2 etwa Briefe, Kataloge, Tele-
fonanrufe, E-Mails, Rundfunk und Mediendienste) im Rah-
men eines fiir den Fernabsatz organisierten Vertriebssystems
abgeschlossen werden.

27 Richtlinie 97/7/EG des europiischen Parlaments und des
Rates vom 20.5.1997 {iber den Verbraucherschutz bei Ver-
tragsabschlissen im Fernabsatz.

28 Dem entspricht die Verpflichtung zur Identifizierung im Be-
reich des Datenschutzrechts nach §4 Abs.3 Satz1 Nr. 1
BDSG, falls Internetanbieter Daten der Besucher ihrer Web-
seiten verarbeiten. -

29 Vgl. LG Halle, CR 2006, 709 m. Anm. Réssel: ,Weil § 14
Abs. 1 BGB-InfoV und dessen Anlage 2 allerdings — zum
Nachteil des Verbrauchers — nicht mit den gesetzlichen Re-
gelungen in §§ 355 Abs. 2, 187 Abs. 1 BGB ibereinstimmen
(...), ist § 14 Abs. 1 BGB-InfoV einschliefllich seiner An-
lage 2 rechtswidrig und mangels hinreichender Verordnungs-
ermichtigung nichtig.“ So auch LG Koblenz, BB 2007, 239;
OLG Hamm, K&R 2007, 324; unterstiitzt durch Palandt/
Griineberg, BGB-InfoV § 14 Rdn. 5; Masuch, BB 2005, 344;
Martis/ Mainhof, MDR 2004, 11. A.A. LG Minster, WM
2007, 121.

30 BGBL 12009, 2355.

31 Foblisch, in Hoeren/Sieber (Hrsg.), Handbuch Multimedia-
Recht, Teil 13.4 Rdn. 366.

32 OLG Hamburg CR 2007, 659, 660.
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der Pflichten gem. Art. 246 §2 EGBGB in Textform im
Sinne von § 126b BGB erfolgen — damit so verkérpert,
dass eine dauerhafte Wiedergabe moglich ist. Dem ent-
sprechen Verkérperungen auf Papier, Diskette, CD-
ROM, E-Mail (sofern ein Ausdruck moglich ist) und
Computerfax — aber nach einer iiberwiegenden Meinung
in der Rechtsprechung eben nicht die blofe Veréffentli-
chung auf einer Webseite, wenn diese nicht zunichst
zum Download abgerufen werden muss.”

Hingegen geniigt dem Erfordernis der klaren und
verstaindlichen Information aus Art.246 §1 EGBGB
sogar, wer die ndtigen Informationen auf einer Webseite
bereithilt, die nur iber den mit ,,Mich® bezeichneten Link
zu erreichen ist. Nach Ansicht des KG* ist das Symbol
»Mich® in diesem Zusammenhang nicht anders zu beur-
teilen als Schaltflichen mit der (insofern eindeutigeren)
Bezeichnung ,Kontakt® oder ,Impressum®. Hingegen
ist auch im Bereich der schwicheren Anforderungen aus
Art. 246 §1 EGBGB die Pflicht zur Information nicht
erfiillt, wenn die nétigen Angaben nur in einem Scroll-
Fenster aufgefiihrt sind und dieses so klein ist, dass der
Leser jeweils nur einen sehr kleinen Teil des gesamten Be-
lehrungstextes zur Kenntnis nehmen kann.”

Werden zum Vertragsschluss Telemedien eingesetzt,

kommen die speziellen Anforderungen aus §312¢ BGB
1V.m. Art. 246 § 3 EGBGB hinzu, und zwar ausnahms-
weise auch dann, wenn der Vertragspartner des Anbieters
ein Unternehmer ist.*® Vor allem Online-Shops miissen
dann ein Bestellsystem bereitstellen, mit dem der Kunde
die Moglichkeit hat, Eingabefehler vor Abgabe seiner Be-
stellung zu erkennen und zu berichtigen — dies erfolgt in
der Regel durch eine Webseite, auf der alle ausgewihlten
Produkte aufgefiihrt sind, versehen mit der Frage, ob diese
Bestellung tatsichlich abgesendet werden soll. Zudem
miissen die erginzenden Informationen nach Art. 246
§ 3 EGBGB wiederum vor Abgabe der Bestellung mit-
geteilt werden und der Kunde muss unverziiglich nach
Zugang eine Bestitigung seiner Bestellung erhalten.

C. Informationspflichten aus der Preisangaben-
verordnung

Zweck der Preisangabenverordnung (PAngV) ist es,
durch eine sachlich zutreffende und vollstindige Verbrau-
cherinformation Preiswahrheit und -klarheit zu gewéhs-
leisten und durch optimale Preisvergleichsmaoglichkeiten
die Stellung der Verbraucher gegentiber Handel und Ge-
werbe zu stirken und den Wettbewerb zu fordern” Wer
gewerbs- bzw. geschiftsmifig oder regelmaflig (also nicht

privat) Endverbrauchern Waren oder Leistungen anbietet,
muss vor Vertragsschluss den Endpreis angeben, und zwar
einschliefilich der Umsatzsteuer und sonstiger Preisbe-
standteile. Die Angabe des Nettopreises, versehen mit
dem Zusatz, dass die Mehrwertsteuer noch hinzukime,
geniigt also nicht:*® Der Verbraucher muss den Preis der
Ware deutlich erkennen kénnen; dem ist aber nicht so,
wenn er ihn erst durch eine zusitzliche Rechnung ermit-
teln muss.*® Allerdings diirfen diese Vorgaben nicht mit
den tiblichen Werbeanzeigen in Verbindung gebracht wer-
den. Denn Werbung darf auch ohne Angabe von Preisen
erfolgen; wird allerdings ein Preis genannt, dann muss es
der Endpreis sein.

Dabet bleibt es aber nicht, werden Waren oder Dienst-
leistungen im Internet angeboten. § 1 Abs. 2 PAngV sieht
vor, dass auch die Umsatzsteuer, etwaig anfallende Flug-
hafen- oder Sicherheitsgebiihren und Liefer- oder Trans-
portkosten in konkreter Hohe anzugeben sind. Hier
reicht es nicht, wenn etwa der Hinweis auf die Versand-
kosten bei einem Online-Katalog erst am Ende der Web-
seite und woméglich erst nach lingerem Scrollen zu sehen
ist. Und keinesfalls ausreichend ist es, wenn diese Anga-
ben erst auf dem Bestellformular gemacht werden.*

Gerade die Internetauftritte und Werbeanzeigen von
Flugreiseanbietern machten Verbraucherschiitzern in der
Vergangenheit Sorgen, obwohl die rechtlichen Vorgaben
insofern eindeutig sind. Ein Anbieter von Linienfligen,
der in seiner Werbung nur die eigentlichen Flugpreise
nennt und ohne Angabe konkreter Flughafensteuern und
Sicherheitsgebiihren lediglich pauschal darauf hinweist, es
fielen zusitzlich solche Kosten an, erfiillt seine Hinweis-
pflichten nicht.* Nicht zulissig ist ebenfalls seit geraumer
Zeit Werbung, die die Flughafen- oder Startgebiihr nennt,
sie aber nicht mit in den Endpreis fiir die Flugreise ein-
rechnet.”? Trotzdem gingen die bestehenden Regeln zu-
mindest dem Europiischen Parlament nicht weit genug.
So beschlossen die Parlamentarier am 9.7.2008 eine Ver-
ordnung®, deren Ziel speziell der Kampf gegen missver-
stindliche Preise und Lockangebote von Flugreiseanbie-
tern im Internet ist. Die Verordnung, die nach ihrem In-
krafttreten am 1.11.2008 auch in Deutschland unmittel-
bare Anwendung findet, sieht wie die PAngV vor, dass
der zu zahlende Endpreis anzugeben ist, einschliefllich
aller Steuern und Gebithren, Zuschlige und Entgelte. Pas-
sagiere sollen in ganz Europa eine vollstindige Auf-
schliisselung des Flugpreises, der Steuern, Flughafen-
und sonstigen (Sicherheits- oder Treibstoff-)Gebiihren,
Zuschlige und Entgelte erhalten. ,,Fakultative Zusatzkos-
ten®, etwa durch die Mitnahme eines (zusitzlichen) Ge-
pickstiicks, missen auf klare, transparente und eindeutige

33 KG, NJW 2006, 3215; MMR 2006, 678; OLG Hamburg,
MMR 2006, 675, 676; OLG Kéln, MMR 2007, 713, 715;
Palandt/Ellenberger, §126b Rdn. 3. A. A. LG Flensburg,

« MMR 2006, 686, 687; LG Paderborn, MMR 2007, 191.

34 KG, K&R 2007, 406.

35 OLG Frankfurt, K&R 2007, 411

36 Palandt/Griineberg, § 312e Rdn. 3.

37 BGH GRUR 2003, 971, 972 — Telefonischer Auskunftsdienst.

38 BGH GRUR 1979, 553 — Luxus-Ferienhiuser; BGH GRUR
1974, 281 — Clipper; LG Ellwangen, MDR 1999, 675, 676.

39 BGH GRUR 1999, 762, 763 — Herabgesetzte Schlussver-
kaufspreise. Vgl. aber § 9 Abs. 2 PAngV: Dies gilt nicht fir
Preisnachlisse, die individuell ausgehandelt oder nach Kalen-
dertagen zeitlich begrenzt und in der Werbung bekannt ge-
macht werden,
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40 Ernst, GRUR 2006, 636, 637.

41 BGH GRUR 2004, 435, 436 — FriihlingsFliige; OLG Diissel-
dorf, NJWE-WettbR 1998, 104. Allerdings ist es zuldssig,
dass der Endpreis bei einem Online-Reservierungssystem
nicht bereits bei der erstmaligen Bezeichnung von Preisen
ermittelt wird, sofern der jeweilige Nutzer darauf zuvor
Idar und unmissverstindlich hingewiesen wird (BGH
GRUR 2003, 889, 890 — Internet-Reservierungssystem;
OLG Koln, GRUR-RR 2005, 90).

42 BGH GRUR 1981, 140 — Flughafengebiihr.

43 Verordnung des Europaischen Parlaments und des Rates iiber
gemeinsame Vorschriften fiir die Durchfithrung von Luftver-
kehrsdiensten in der Gemeinschaft (16160/4/2007 -
C6-0176/2008-2006/0130(COD)).
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Art und Weise zu Beginn jedes Buchungsvorgangs mit-
geteilt werden. Zumindest was die Preisangaben anbe-
fangt, enthilt die Verordnung damit in Deutschland aber
nichts Neues.

Beziiglich der Form der Mitteilung der erforderlichen
Informationen gilt zundchst, dass, sofern eine Anzeige
oder ein Werbeangebot einen Preis enthilt, dieser dem
Angebot oder der Werbung eindeutig zugeordnet werden
und leicht erkennbar, deutlich lesbar oder sonst gut wahr-
nehmbar sein muss (§1 Abs.6 Satz2 PAngV). Fiir
Online-Shops, die auf einer Internetseite oft dutzende
Produkte zeigen, stellt sich die Frage, wie diese Vorgaben
umgesetzt werden konnen (und miissen): Reicht trotz
dem Erfordernis der eindeutigen Zuordnung eine Erliu-
terung, etwa von Liefergebithren, auf einer separaten
Seite? Oder sind simtliche Angaben tatsichlich neben
jeder Abbildung und jedem Preis auszuweisen?

Mittlerweile gerichtlich entschieden ist, dass dies nicht
notwendig ist: Die Zuordnung eines Preises zu einem Pro-
dukt kann auch durch einen klaren unmissverstindlichen
Sternchenhinweis geschehen, wenn dadurch die Zuord-
nung der Angaben in der Werbung gewahrt bleibt und
die Angaben gut lesbar und vollstindig sind.** Immer
noch umstritten ist allerdings, ob ebenso ein Link vom
Produkt zu einer anderen Angebotsseite ausreicht, die
— nach dem Prinzip ,eine fiir alle - die Hinweise iiber
samtliche Kosten fiir simtliche Produkte bereitstellt. Un-
ter Berufung auf und in entsprechender Anwendung von
§ 4 Abs. 4 PAngV vertraten bisher einige, dass sich neben
einer Abbildung der Ware mit Preisangabe auch der Hin-
weis auf die Versandkosten befinden muss. Ein allgemei-
ner Hinweis, etwa am unteren Ende der Webseite, reiche
jedenfalls nicht aus, weil ihm der konkrete Bezug zu je-
dem einzelnen Artikel des auf dieser Seite abgebildeten
Warenangebots fehle.** Die Gegenauffassung lehnte dies
ab und zog dafiir unter anderem die Rechtsprechung des
BGH zur Anbieterkennzeichnung nach §§ 6 TDG, 10
Abs. 2 MDStV* heran. Darin komme deutlich zum Aus-
druck, dass es bei der Frage, auf welche Art und Weise
bestimmte Angaben im Internet zu machen sind, stets ent-
scheidend darauf ankomme, was den iiblichen Gepflogen-
heiten im Internet entspreche, womit der Nutzer vertraut
sei und was er dementsprechend erwarte.*” Gemessen an
diesen Mafistiben sei es ausreichend und entspreche es
den Gepflogenheiten, wenn der Internetbenutzer die néti-
gen Informationen iiber einen Link erreichen kénne.*

In einer im Jahr 2008 verdffentlichten Entscheidung hat
sich der BGH noch einmal eindeutig auf die Seite der An-
hinger der letztgenannten Ansicht gestellt.*” In einem sehr
ausfiihrlichen obiter dictum wies der BGH die strenge
Auffassung des OLG Hamburg zuriick und machte deut-
lich, dass von dem allein zu beachtenden §1 Abs. 6
PAngV kein unmittelbarer riumlicher Bezug der Hin-
weise auf Versand- oder sonstige Kosten zu den Abbil-
dungen von Waren oder ihren Beschreibungen gefordert
werdex §4 Abs.4 PAngV beziehe sich nur auf den

(End-)Preis an sich und konne deshalb nicht, mangels Re-
gelungsliicke in § 1 Abs. 2 PAngV auch nicht in entspre-
chender Anwendung, herangezogen werden. Stattdessen
miisse stets auf den durchschnittlichen Internetnutzer ab-
gestellt werden, der mit den Besonderheiten des Internets
vertraut sei und in diesem Fall {es ging um einen Internet-
versandhandel fir Computer und Elektrogerite) wisse,
dass Informationen zu den angebotenen Waren auf meh-
rere Seiten verteilt sein konnten, die untereinander durch
Links verbunden wiren.*® Verbrauchern sei auch allge-
mein bekannt, dass neben dem Endpreis iiblicherweise
Liefer- und Versandkosten anfielen,’ und zwar nicht fiir
jedes Produkt, sondern bezogen auf eine Sendung. Daher
ist es nach Auffassung des Gerichts ausreichend, wenn die
Informationen ,alsbald sowie leicht erkennbar und gut
wahrnehmbar® auf einer gesonderten Seite angegebenen
werden, sofern diese Seite dem Verbraucher noch vor Ein-
leitung des Bestellvorgangs gezeigt wird.

In der Praxis ist insbesondere die letzte Anforderung
mit einiger Vorsicht zu behandeln, denn in der Regel
beinhalten Online-Bestellsysteme einen so genannten
Warenkorb, in den ein Kiufer die von ihm gewdiinschten
Waren ,hineinlegt” und jederzeit daraus wieder entfernen
kann, bevor er sich durch Betitigung des entsprechenden
Hinweises endgiltig zum Kauf entschlief{t. Nach Ansicht
des Gerichts ist ein Nutzer aber bereits zum Erwerb ent-
schlossen und leitet den Bestellvorgang bereits ein, wenn
er die Waren in den Warenkorb hineinlegt, so dass ein auf
dieser Webseite platzierter Hinweis auf zusitzlich anfal-
lende Kosten den Anforderungen nicht geniigen wiirde.?
Trotz der auf den ersten Blick wohlwollenden Einstellung
des Gerichts lduft die Rechtsprechung also darauf hinaus,
dass Anbieter auf der Seite, die die Schaltfliche zum Ab-
legen der Waren in den Warenkorb enthilt, (zumindest)
einen Hinweis auf Versandkosten und (in der Regel inkl.)
zu leistende Umsatzsteuer platzieren miissen.”

Endpreise sind im Ubrigen gem. §1 Abs. 6 Satz 3
immer gegeniiber anderen Betragen hervorzuheben.

D. Informationen in elektronischen Geschiftsbriefen

Seit dem 1.1.2007, dem Tag des Inkrafttretens des
Gesetzes iiber elektronische Handelsregister und Ge-
nossenschaftsregister sowie das Unternehmensregister
(EHUG)™, gelten Pflichtangaben fiir Geschiftsbriefe
auch im elektronischen Geschiftsverkehr. Die Neurege-
lung wird der immer gingigeren Praxis gerecht, dass
mehr und mehr geschiftlicher Schriftverkehr nur noch
unter Nutzung von E-Mails stattfindet. Dabei gilt als Ge-
schiftsverkehr im rechtlichen Sinne jedes Schreiben iiber
geschiftliche Angelegenheiten, das an einen bestimmten
Empfinger gerichtet ist,”® also etwa Rechnungen, Quit-
tungen, Bestellscheine oder Lieferscheine.’® Da durch
das EHUG in § 1252 Abs. 1 Satz 1 HGB (,,. . . Geschifts-
briefen der Gesellschaft . . .*) der Zusatz ,gleichviel wel-

44 BGH GRUR 1999, 264, 267 — Handy fiir 0,00 DM; OLG
Hamburg, MMR 2005, 318, 320.

45 OLG Hamburg, CR 2005, 127, 129; MD 2005, 49.

46 BGH GRUR 2007, 159 - Anbieterkennzeichnung im Inter-
net.

47 Rohnke, GRUR 2007, 381, 383.

48 Rohnke, GRUR 2007, 381, 383.

49 BGH MMR 2008, 39 — Versandkosten.

50 BGH MMR 2008, 39, 42 — Versandkosten,

51 BGH GRUR 1997, 479, 480 — Miinzangebot; BGH NJW
2006, 211.

52 BGH MMR 2008, 40, 42 — Versandkosten.

53 So nun auch Ernst, LMK 2008, 250007.

54 BGBI. 12006, 2553,

55 Hopt, in: Beck’scher HGB-Komm., 34. Aufl. 2010, §37a
Rdn. 4.

56 Hiiffer, in: Beck’scher AktG-Komm., 9. Aufl. 2010, § 80
Rdn. 2.
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cher Form* eingefiigt wurde, gelten nun auch fiir E-Mails,

die solche Schreiben iibermitteln, die folgenden Pflicht-

angaben:

— Unabhingig von der Gesellschaftsform miissen grund-
sitzlich die Firma, so wie sie im Handelsregister einge-
tragen ist, der Rechtsformzusatz, auch in Abkiirzung
(wie z.B. e.X., OHG etc.), der Ort der Handelsnieder-
lassung und das Registergericht des Sitzes sowie die
Handelsregisternummer angegeben werden. Fiir den
Einzelkaufmann und die OHG sind diese Angaben be-
reits ausreichend.

— Bei einer Partnergesellschaft miissen gem. §7 Abs. 5
PartGG 1.V.m. § 125a HGB ebenfalls nur die Grund-
angaben gemacht werden, anstelle der Firma ist dann
der in das Partnerschaftsregister eingetragene Name
anzugeben.

— Ist kein Gesellschafter der OHG eine natiirliche Per-
son, so muss der Geschiftsbrief zusitzlich die Firmen
aller personlich haftenden Gesellschafter angeben. So-
fern es sich bei den persénlich haftenden Gesellschaf-
tern um eine GmbH oder cine Aktiengesellschalt (AG)
handelt, sind die fiir diese Rechtsform vorgeschriebe-
nen Angaben zusitzlich zu machen.

— Dasselbe gilt gem. § 177a 1.V.m. § 1252 HGB fiir die ‘

Kommanditgesellschaft (KG). Bei einer GmbH sind
gem. § 352 GmbHG alle Geschiftsfiihrer und die stell-
vertretenden Geschiftsfithrer mit Familiennamen und
mindestens einem ausgeschriebenen Vornamen zu be-
zeichnen. Falls vorhanden, ist in derselben Weise auch
der Aufsichtsratsvorsitzende zu nennen.

— Angaben iiber das Stammkapital der GmbH sind nicht
erforderlich. Wird das Stammkapital dennoch freiwil-
lig mit angegeben, so ist ebenfalls ein noch ausstehen-

-der Teil der Geldanlagen anzuzeigen.

- ImPFalle einer AG sind gem. § 80 Abs. 1 AktG alle Vor-
standsmitglieder und deren Stellvertreter mit Familien-
namen und mindestens einem ausgeschriebenen Vor-
namen zu nennen, der Vorstandsvorsitzende muss als
solcher bezeichnet werden. Zusitzlich muss der Vorsit-
zende des Aufsichtsrats mit Familiennamen und einem
ausgeschriebenen Vornamen angegeben sein. Angaben
tiber das Kapital sind auch hier nicht erforderlich.
Auch wenn diese Informationen eine E-Mail kiinstlich

saufblihen, diirfen sie —anders als etwa die von § 6 TMG

geforderten Informationen — nicht nur iiber einen Link zu
erreichen sein. Anders als im Telemedienrecht lege der

Wortlaut ,,Pflichtangaben in Geschiftsbriefen® nimlich

schon dem Wortlaut nach fest, dass die Informationen im

Word-Body der E-Mail enthalten sein miissen.”’

E. Besondere Probleme beim Vertragsschluss im
Internet unter Einbeziehung von AGB

Klauseln in Allgemeinen Geschiftsbedingungen wer-
den nur dann Bestandteil eines Vertrages, wenn sie nach
§ 305 BGB wirksam in selbigen einbezogen werden und
thr Inhalt der Kontrolle nach den §§ 307 ff. BGB stand-
hilt. Vor allem die Einbeziehung stellt den Rechtsanwen-

der aber erneut vor die Frage des ,,Wie“, wenn das Rechts-
geschift durch wenige Klicks im Internet abgeschlossen
werden soll.

Nach § 305 Abs. 2 BGB kénnen AGB nur einbezogen
werden, wenn die andere Vertragspartei ausdriicklich oder
durch deutlich sichtbaren Aushang am Ort des Vertrags-
schlusses auf sie hinweist, oder wenn die Moglichkeit be-
steht, dass (in zumutbarer Weise) von ihrem Inhalt Kennt-
nis genommen werden kann — und die andere Vertrags-
partei mit ihnen einverstanden ist. Im Fall von Online-
Shops reicht es fiir eine Einbeziehung aus, wenn die
AGB des Anbieters — spitestens bei der Abgabe seiner
Willenserklirung — iber einen auf der Bestellseite gut
sichtbaren Link aufgerufen und ausgedruckt werden
konnen.® Ahnlich wie im Bereich des TMG und RIStV
ist auch hier entscheidend, ob ein durchschnittlicher
Internetnutzer damit rechnen kann, dass {iber einen vor-
handenen Link fiir ihn wichtige Informationen einsehbar
sind. So fithrte der BGH aus, dass die Verwendung von
Links und deren Darstellung durch Unterstreichen zu
den in dem Medium Internet tiblichen Gepflogenheiten
gehoren und Verwender von Allgemeinen Geschifts-
bedingungen daher davon ausgehen koénnen, dass Ver-
braucher, die sich fiir ihre Bestellung des Internets bedie-
nen, mit solchen Links ohne weiteres umgehen konnen.”

Nach den Vorschriften zur AGB-Einbeziehung ergibt
sich auch keine Pflicht, dem Kunden die Bedingungen in
Textform zur Verfiigung zu stellen. § 305 BGB ist selbst
durch eine blofe Eimnblendung (etwa durch ein Scroll-
Fenster) geniigt, solange dem Kunden nach Umfang und
Gestaltung des Textes eine kritische Priifung moglich ist.®
Allerdings kann sich der Anbieter von Onlinediensten der
Ubermittlung in Textform wegen der Anforderungen aus
§312¢ BGB i.V.m. Art. 246 §3 EGBGB letzten Endes
doch nicht entziehen.

E Informationen als Voraussetzung lauteren
Wetthewerbs

1. Vorsprung durch Rechtsbruch, §§ 3, 4 Nv. 11 UWG

Zu sagen, dass Informationen an sich lauteren Wett-
bewerb ausmachen, ist sicher nicht ganz richtig. Trotzdem
hat diese Aussage letztlich einen wahren Kern, beruhend
auf der Konzeption des deutschen Lauterkeitsrechts, nie-
dergelegt im UWG. § 4 enthilt einen Katalog mit Beispie-
len zur Klirung der zentralen Frage des Lauterkeitsrechts:
Was ist unlauter?®! Nach Nr. 11 zum Beispiel der so ge-
nannte ,Vorsprung durch Rechtsbruch®, das Zuwider-
handeln einer gesetzlichen Vorschrift, die auch dazu be-
stimmt ist, im Interesse der Marktteilnehmer das Marke-
verhalten zu regeln. An dieser Stelle ist ein Blick zuriick
auf die bereits besprochenen gesetzlichen Informations-
pflichten nétig, die §§ 3,4 Nr. 11 nur an den Verstofl gegen
Vorgaben anderer Gesetze ankniipfen.

Nachdem die frithere Unterscheidung zwischen ,,wert-
bezogenen® und ,wertneutralen® Normen® spitestens
mit der UWG-Reform von 2004 und der damaligen Ein-

57 FEine ausfithrlichere Betrachtung der Pflichtangaben im elek-
tronischen Geschiftsverkehr liefern Hoeren/Pfaff, MMR
2007, 207.

58 BGH NJW 2006, 2976.

59 BGH NJW 2006, 2976, 2977.
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61 Kobler/Bornkamm, UWG, 28. Aufl. 2010, § 3 Rdn. 2.

62 Verstdfie gegen wertbezogene Normen (Normen, die entwe-
der sittlich fundiert, d.h. Ausdruck einer sittlichen Grund-
anschauung, waren oder dem Schutze eines wichtigen Ge-



e

Mitt. Heft 7-8/2010

Hoeren, Uberblick tiber die Informationspflichten von Anbietern im Internet

fithrung von § 4 aufgegeben wurde, ist fiir die Beurteilung
der Unlauterkeit einer Handlung nach den aktuellen Vor-
schriften nur noch mafigeblich, ob die verletzte Norm
dazu bestimmt ist, im Interesse der Marktteilnehmer das
Marktverhalten zu regeln.

o §§ 5 TMG, 55 RfStV

Wihrend der Unterscheidung zwischen wertbezoge-
nen und wertneutralen Normen herrschte Uneinigkeit
iiber den Schutzzweck der damals noch in den §§6
TDG, 10 MDStV enthaltenen Informationspflichten. Die
presserechtliche Impressumspflicht galt als blofle Ord-
nungsvorschrift,”” die der Durchsetzung zivilrechtlicher
Individualanspriiche und der Sicherung strafrechtlicher
Verfolgung von Pressedelikten diente. Daran angelehnt
sahen einige in den Hinweispflichten keine Wertentschei-
dungen oder Vorschriften zur Ordnung des Wettbewerbs:
Sie wiren vor allem Ausdruck ordnender Zweckmifig-
keit und daher als wertneutrale Norm anzusehen.®* Von
dieser Ansicht machte der BGH allerdings 2006 eine Ab-
kehr:®® Da die Vorschriften der Umsetzung von Art. 5 der
Richtlinie tber den elektronischen Geschaftsverkehr®
dienten, komme ihnen als Verbraucherschutzvorschriften
eine lauterkeitsrechtlich zu beriicksichtigende Schutz-
funktion zu.

Im Ergebnis ist dieser Einordnung der §§ 5 TMG, 55
RIStV als verbraucherschiitzende Normen zuzustimmen,
jedoch wiire eine so pauschale Argumentation allein an-
hand der gesetzgeberischen Intention verfehlt.®® Vielmehr
ist jede einzelne Hinweispflicht im Einzelfall auf ihre
schiitzende oder ordnungsrechtliche Aufgabe hin zu tiber-
prifen. Aus Griinden des Verbraucherschutzes ist es fir
den Nutzer eines Internetangebots von grofier Wichtig-
keit, anhand der entsprechenden Angaben im Impressum
schnell und unkompliziert mit dem Anbieter Kontakt auf-
nehmen zu kénnen. Die Notwendigkeit der Angabe etwa
von Name, E-Mail-Adresse und ladungsfihiger Anschrift
fiir den Fall eines gerichtlichen Vorgehens miissen daher
ohne Zweifel als verbraucherschiitzend angesehen wer-
den. Anders liegt die Wertung etwa bei der Pflicht, die
Umsatzsteuer-Identifikationsnummer nach §27a Um-
satzsteuergesetz anzugeben. Fehlt sie, hat dies keinen Ein-
fluss auf den Nutzer der Internetseiten in seiner Stellung

als Verbraucher. Auch bei der Pflicht, die Handelsregister-
nummer anzugeben, ldsst sich nur ein schwacher Bezug
zum Verbraucherschutz feststellen.

o §§ 312c, e BGBi.V.m. Art. 246 EGBGB

Ein Verstofl gegen die Informationspflichten aus
§§ 312c, e BGB 1.V.m. Art. 246 EGBGB wird in der Regel
auf Grund der gesetzgeberischen Intention als Verletzung
verbraucherschiitzender Vorschriften eingestuft,” wenn
auch einige dies erst nach einer Gesamtbeurteilung des
Verhaltens und seiner Auswirkungen auf das Market-
geschehen und die geschiitzten Rechtsgiiter annehmen
wollen.”

o Preisangabenverordnung

Unbestritten verbraucher- und damit marktteilneh-
merschiitzend im Sinne des UWG sind die Vorgaben aus
der PAngV. Sie sind dazu bestimmt, durch Information
optimale Preisvergleichméoglichkeiten fiir den Verbrau-
cher zu schaffen und so seine Stellung gegentiber den
Unternehmern zu stirken und zu férdern.”

o HGB, AktG, GmbHG

Schwieriger ist eine Einordnung der unternehmens-
bezogenen Hinweispilichten, etwa aus §§ 352 GmbHG
oder 80 AktG. Denn diese Vorschriften sollen zwar den
Geschiftspartnern wichtige Informationen iiber die An-
bieter von Waren oder Dienstleistungen vermitteln und
thnen die Finholung registergerichtlicher Informationen
ermoglichen” und konnen insofern durchaus als Regeln
zum Schutz der Marktteilnehmer gelten. Allerdings
diirften Verstofle gegen die Vorgaben regelmifiig im Baga-
tellbereich liegen und damit keine wettbewerbswidrige
Handlung darstellen.”

II. Die UWG-Reform 2008

Das deutsche Lauterkeitsrecht befindet sich im Um-
bruch. Seit dem 30.12.2008 ist eine Reform in Kraft, durch
die die Richtlinie tiber unlautere Geschiftspraktiken”
umgesetzt und das UWG grundlegend geandert wurde.

meinschaftsgutes dienten) begriindeten ohne weiteres die
Wetthewerbswidrigkeit einer damit zusammenhingenden
Wettbewerbshandlung, Verstofle gegen wertneutrale Nor-
men (Normen, die lediglich aus Griinden ordnender Zweck-
mifligkeit erlassen worden waren) jedoch nur dann, wenn der
Verstof) bewusst und planmifig erfolgt war. Dazu etwa BGH
GRUR 1991, 769, 771 — Honoraranfrage.

63 Loffler/Ricker, Handbuch des Presserechts, 5. Aufl. 2005,
Kap. 13 Rdn. 1; BGH GRUR 1989, 830 — Impressumspflicht,
A.A. Hasselblatt in Gloy/Loschelder, § 50 Rdn. 74.

64 BGHNJW 1990, 1991, 1992; OL.G Hamm, MMR 2003, 105 -
»Baekstage™; LG Braunschweig, GRUR-RR 2005, 25. A.A.,
LG Berlin, MMR 2003, 202; LG Frankfurt, GRUR-RR 2003,
347.

65 BGH NJW 2007, 40.

66 Richtlinie 2000/31/EG des Europiischen Parlaments und des
Rates vom 8.6.2000 iiber bestimmte Aspekte der Dienste der
Informationsgesellschaft, insbesondere des elektronischen
Geschiftsverkehrs, im Binnenmarkt, ABL. EG Nr. L 178, S. 1.

67 So auch Erwigungsgrund 10 der Richtlinie und Begr. zum
Regierungsentwurf eines Gesetzes iiber rechtliche Rahmen-
bedingungen fiir den elektronischen Geschiftsverkehr, BT-

Drucks. 14/6098, S.21. Wie der BGH auch bereits OLG
Frankfurt, MMR 2001, 529; aullerdem Kéhler/Bornkamms,
UWG, §4 Rdn. 11.169; Oppermann/Miiller, GRUR 2005,
281, 287.

68 Hoeren, WM 2004, 2461, 2468; OLG Hamburg, GRUR-RR
2003, 92, 93; Hasselblatt in Gloy/Loschelder, § 50 Rdn. 68.

69 LG Magdeburg, GRUR-RR 2003, 55; OLG Hamburg, NJW
2004, 1114, 1115; OLG Hamm, GRUR-RR 2005, 285, 286;
Piper/Obly/Sosnitza, UWG, 5. Aufl. 2010, § 4 Rdn. 11/21.

70 Hasselblatt in Gloy/Loschelder, § 50 Rdn. 69; Kéhler/Born-
kamm, § 4 Rdn. 11/157a.

71 StRspr BGH GRUR 2008, 84, 86; GRUR 2003, 971, 972 —
Telefonischer Auskunftsdienst; GRUR 1997, 767, 769 — Bril-
lenpreise IT; Kéhler/Bornkamm, § 4 Rdn. 11.142.

72 Kébler/Bornkamm, § 4 Rdn. 11.164.

73 Kéhler/Bornkamm, § 4 Rdn. 11.158, 11.164.

74 Richdinie 2005/29/EG des Europiischen Parlaments und des
Rates vom 11.5.2005 iiber unlautere Geschiftspraktiken im
binnenmarktinternen Geschiftsverkehr zwischen Unterneh-
men und Verbrauchern und zur Anderung der Richtlinie
84/450/EWG des Rates, der Richtlinien 97/7/EG, 98/27/EG
und 2002/65/EG des Europiischen Parlaments und des Rates
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1.) Zur Richtlinie iiber unlantere Geschdftspraktiken

Als Mittel zur Schaffung eines einheitlichen und trans-
parenten Rechts, als ,,Vorteil fiir beide Seiten®, fiir Unter-
nehmer wie Verbraucher, wurde sie bezeichnet.”” Es han-
delt sich bei ihr um eine so genannte Rahmenrichtlinie mit
Vollharmonisierungsansatz — letzterer wird etwa in Erwi-
gungsgrund Nr. 13 deutlich, in dem festgelegt ist, dass das
»durch diese Richtlinie eingefiihrte, einzige, gemeinsame
generelle Verbot“ die in den Mitgliedstaaten der Union
existierenden unterschiedlichen Generalklauseln und
Rechtsgrundsitze beseitigen soll, um den Weg zur Errei-
chung der europiischen Ziele zu ebnen.

Die Richtlinie steckt den Rahmen fiir das Werberecht
zwischen Unternehmen und Verbrauchern ab und bean-
sprucht, eine abschlielende Regelung zu sein. Fiir das deut-
sche Recht scheint dies schon beim Regelungsbereich ein
Problem zu sein, denn die Richtlinie regelt und gilt nur fiir
den Bereich B2C, also das Verhiltnis zwischen Gewerbe-
treibenden und Verbrauchern.”® Das UWG hingegen hat
stetseine ,Schutztrias“ verfolgt: Einen Schutz, der sich glei-
chermaflen auf Mitbewerber, Verbraucher und sonstige

Markiteilnehmer erstreckt. Muss sich dieser Schutzbereich |

nunin Anlehnung an die Richtlinie dndern, gar verengen?

Das Bundeskabinett verneint diese Frage in zutreffen-
der Weise. Denn zunichst einmal sieht die Richtlinie
selbst zumindest mittelbar auch den Schutz im B2B-Be-
reich zwischen Unternehmen vor, sofern unlauteres Ver-
halten in diesem Verhiltnis negative Auswirkungen fiir
Verbraucher hitte.”” Auflerdem verwehrt die Richtlinie
den nationalen Gesetzgebern nicht, iiber ihren Regelungs-
bereich hinausgehende lauterkeitsrechtliche Bestimmun-
gen zu erlassen, die (auch) das Verhiltnis von Unterneh-
men mit ihren Mitbewerbern betreffen: Sie zwingt nicht
»Zu einer Aufgabe des deutschen Rechts“”,

Das Festhalten am alten Schutzbereich wird auch
durch eine Begrifflichkeit deutlich, denn die in der Richt-
linie enthaltenen Begriffe ,geschaftliche Praxis“ und
LPraktiken® wurden nicht iibernommen. Thnen kommt
in der deutschen Sprache ein abwertender Gehalt zu, da-
her werden statt der bisher tiblichen , Wettbewerbshand-
lung® jetzt ,geschiftliche Handlungen® geregelt.”” Solche
geschiftlichen Handlungen kdnnen aber von allen er-
bracht werden, Verbrauchern wie Unternehmen, im B2B
oder B2C-Bereich. So nennt § 1 UWG auch weiterhin
Mitbewerber, Verbraucher und sonstige Marktteilnehmer
als geschiitzte Personenkreise.

2.) Anderungen im deutschen UWG

Es wird weiterhin an den Regelungen in §§ 3, 4 Nr. 11
UWG und der Unlauterkeit des Vorsprungs durch Rechts-
bruch festgehalten.

Neu eingefiigt, konkret bezogen auf Informations-
pflichten und ihre Bedeutung fiir den Wettbewerb, wurde
§ 52 UWG: Nach Abs. 2 handelt unlauter, wer die Ent-

scheidungsfihigkeit von Verbrauchern im Sinne des § 3
Abs. 2 dadurch beeinflusst, dass er eine Information vor-
enthilt, die im konkreten Fall unter Beriicksichtigung al-
ler Umstinde einschlieflich der Beschrinkungen des
Kommunikationsmittels wesentlich ist. Die Vorschrift
setzt den Richtlinien-Abschnitt zu ,irrefiihrenden Ge-
schiftspraktiken um, der in Art. 7 Vorgaben fiir irre-
fiihrende Unterlassungen® enthilt: Als irrefithrend gelten
nach den europiischen Bestimmungen Geschiftsprakti-
ken, die wesentliche Informationen vorenthalten, die der
durchschnittliche Verbraucher je nach den Umstinden
bendtigt, um eine informierte Entscheidung zu treffen,
und die somit einen Durchschnittsverbraucher zu einer
geschiftlichen Entscheidung veranlasst oder zu veranlas-
sen geeignet sind, die er sonst nicht getroffen hatte. Abs. 2
stellt diesem Vorenthalten das Verheimlichen von Infor-
mationen und ihre Bereitstellung auf unklare, unverstand-
liche, zweideutige oder nicht rechtzeitige Weise gleich,
ebenso wie die Nicht-Kenntlichmachung des kommer-
ziellen Zwecks der Geschiftspraxis. Fiir die Frage, ob
eine Information wesentlich ist oder nicht, gibt die Richt-
linie zumindest fiir die Situation der ,,Aufforderung zum
Kauf“ Vorgaben, etwa die Hinweise zu den wesentlichen
Merkmalen des betreffenden Produkts, Anschrift und
Identitit des Gewerbetreibenden und der Preis ein-
schlielich aller Steuern und Abgaben. Wesentlich sind
nach Erwigungsgrund Nr. 15 auch alle anderen vom Ge-
meinschaftsrecht genannten Informationsanforderungen
beziiglich Werbung, kommerzielle Kommunikation und
Marketing — aber eben nur die von der Gemeinschaft ge-
nannten Anforderungen: Um zu verhindern, dass die EU-
Mitgliedstaaten in diesem Bereich zu stark voneinander
abweichen, sieht Erwigungsgrund Nr. 15 nimlich vor,
dass es im nationalen Recht keine andere Auflistung we-
sentlicher Informationen geben darf. Zwar koénnen die
Mitgliedstaaten strengere Bestimmungen einfithren, um
Verbraucher in noch gréoflerem Mafle zu schiitzen. Dann
miissen sie allerdings eine zusitzliche Vorschrift schaffen,
denn eine Erweiterung der europiischen Aufzihlung ist
nicht méglich.

Wihrend §5 UWG nun irrefilhrende geschiftliche
Handlungen (und nicht mehr Wettbewerbshandlungen)
fiir unlauter erklirt, erfasst § 5a UWG entsprechend den
Vorgaben in der Richtlinie die Irrefithrung durch Unter-
lassen, genauer durch das Vorenthalten wesentlicher In-
formationen (Abs.2). Abs.3 enthilt Beispiele fiir die
Klassifizierung einer Information als wesentlich — aller-
dings nur fiir die Situation eines Kauf- oder Dienstleis-
tungsvertrags (insofern wurde der Anwendungsbereich
gegeniiber den Vorgaben der Richtlinie erweitert) und
nur fir den Fall, dass der Kunde Verbraucher ist. An dieser
Stelle macht der Entwurf also eine Ausnahme von der
grundsitzlich geltenden wettbewerbsrechtlichen Schutz-
trias und iibernimmt den eingeschrinkten Schutzbereich
der Richtlinie. Der zugrunde liegende Gedanke ist klug:
Man wollte den kaufminnischen Verkehr nicht mit Infor-

sowie der Verordnung (EG) Nr. 2006/2004 des Europaischen
Parlaments und des Rates (Richtlinie iber unlautere Ge-
schiftspraktiken), ABl. EG Nr. L 149 v. 11.6.2005, S. 22.

75 Brigitte Zypries, Rede auf der Jahrestagung der Zentrale zur
Bekimpfung unlauteren Wettbewerbs e.V. am 7.5.2008 in
Berlin.

76 Vgl. Art. 1 der RL, in dem ,,Geschiftspraktiken, die die wirt-
schaftlichen Interessen der Verbraucher beeintrichtigen® als
Regelungsgegenstand genannt werden. Die RL gilt daher, wie
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Art. 3 Abs. 1 klarstellt, nur fiir ,,unlautere Geschiftsprakti-
ken, die die wirtschaftlichen Interessen der Verbraucher be-
eintrichtigen®.

77 So sieht Erwigungsgrund Nr. 8 vor, dass die Richtlinie ,auch
mittelbar rechtmiflig handelnde Unternehmen vor Mit-
bewerbern [schiitzt], die sich nicht an die Regeln dieser
Richtlinie halten®.

78 RegE, BT-Drucks. 16/10145, S. 21.

79 BT-Drucks. 16/10145, S. 20.
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mationspflichten belasten, die in erster Linie dem Ver-
braucherschutz dienten.® Zwar kann auch fiir Unterneh-
men im geschiftlichen Verkehr das Verschweigen einer
Tatsache nach § 52 Abs. 1 UWG als unlauter gelten, aller-
dings gibt das Gesetz den Gerichten und Behérden inso-
fern keine Beurteilungshilfe an die Hand. Stattdessen ist in
diesem Bereich eine Gesamtabwigung aller Umstinde
mafigeblich, unter Beriicksichtigung insbesondere der Be-
deutung der Tatsachen fiir die geschiftliche Entscheidung
sowie der Eignung des Verschweigens zur Beeinflussung
der Entscheidung des Geschiftspartners.

Zu den nach § 5a Abs. 3 und Art. 7 Abs. 4 zu tibermit-
telnden Informationen zihlen unter anderem die wesentli-
chen Merkmale des Produktes. Dabei entspricht die Rege-
lung den Vorgaben aus Art. 246 § 1 Abs. 1 Nr. 1-4, 7-10
EGBGB. So werden Anschrift und Identitit des Gewerbe-
treibenden, der Hinweis auf die Preise inklusive der ent-
sprechenden Steuersitze und Transportkosten, die Leis-
tungsbedingungen sowie das Widerrufsrecht verpflichtend
gemacht. Es fehlen allerdings noch entsprechende Rege-
lungen in Bezug auf Art. 246 § 1 Abs.1 Nr. 5, 6, 11 und
12 sowie Abs. 2 EGBGB. Daher wire zu fragen, ob ein
Verstof} gegen diese Informationspflichten nach dem Wil-
len des Richtliniengebers folgerichtig also auch nicht mehr
als Verstof} gegen das UWG angesehen werden kann.

Wichtig sind in diesem Zusammenhang auch §5a
Abs. 4 bzw. Art. 7 Abs. 5, die auf im Gemeinschaftsrecht
festgelegte Informationsanforderungen beziiglich kom-
merzieller Kommunikation verweisen, die auf jeden Fall
als Verletzung wesentlicher Pflichten gelten sollen. Zwar
befindet sich in der Neufassung des UWG anders als in
der Richtlinie kein Anhang (II) mit Verweisen auf euro-
paische Bestimmungen. Jedoch erklirt § 5a Abs. 4 Pflich-
ten, die ,auf Grund gemeinschaftsrechtlicher Verordnun-
gen oder nach Rechtsvorschriften zur Umsetzung ge-
meinschaftsrechtlicher Richtlinie fiir kommerzielle Kom-
munikation einschliefflich Werbung und Marketing®
auferlegt wurden, fir wesentlich 1.S.v. § 5a Abs. 2 und ent-
spricht somit letzten Endes der ausdriicklich nicht er-
schépfend gestalteten Aufzihlung in Anhang I1. Insofern
wird die deutsche Rechtsprechung mit ihren Differenzie-
rungen etwa zu den Impressumspflichten® und deren We-
sentlichkeit nunmehr Gesetz werden.

Die Liste in § 5a Abs. 3 entspricht den Vorgaben aus
Art. 7 Abs. 4 der Richtlinie, die allerdings ihrem Wortlaut
nach allein ,die Aufforderung zum Kauf“ betreffen. Da-
von ist aber in zweierlei Hinsicht abzuweichen:

1) Zunichst ist der in der Richtlinie mit ,Aufforderung
zum Kauf“ umschriebene Begriff des Angebots un-
technisch zu verstehen, also nicht im Sinne einer invi-
tatio ad offerendum oder eines rechtlich bindenden
Vertragsangebots im Sinne des § 145 BGB, sondern
im Sinne der PAngV. Damit sind alle Erklirungen eines
Unternehmers erfasst, ,,auf Grund derer sich der Ver-
braucher zum Erwerb einer bestimmten Ware oder zur
Inanspruchnahme einer bestimmten Dienstleistung
entschlieffen kann“,%

2) Zudem erfasste die Richtlinie in Art.7 Abs. 4 nur
Kaufvertrige. Die Griinde fiir eine derartig enge Be-
schrinkung des Anwendungsbereichs liegen aber im

Dunkeln, kann doch der Schutz eines Verbrauchers
nicht nur davon abhingen, ob er etwas kauft oder nicht.
Entsprechend hat der Gesetzgeber die ,,Aufforderung
zum Kauf“ durch die Wendung ,,Angebot von Waren
oder Dienstleistungen® ersetzt.®
Unklar ist, ob diese Auffiihrung wesentlicher Informa-
tionen als abschlieffend oder als nur beispielhaft anzusehen
ist. Der Gesetzgeber geht ausdriicklich, aber ohne Be-
griindung, von letzterem aus® — eine fragwiirdige Ansicht,
denn Art. 5 Abs. 5 der Richtlinie spricht, wie oben erldu-
tert, eindeutig davon, dass eine Anderung der Liste (als
auch eine Erweiterung) nur durch eine Anderung der
Richtlinie méglich ist. Eine Einbeziehung auch anderer
swesentlicher* Informationen ist daher durch Auslegung
nicht méglich und nicht durch Richterspruch zu erwarten.
Wihrend die Richtlinie in Art. 7 das bewusste Ver-
heimlichen, die unklare, unverstindliche, zweideutige
oder nicht rechtzeitige Bereitstellung von Informationen
und die nicht Kenntlichmachung des kommerziellen
Zwecks ausdriicklich einem Vorenthalten von Informa-
tionen gleichstellt, spricht §5a UWG nur vom ,,Ver-
schweigen bzw. ,Vorenthalten® derselben. Allerdings
konkretisiert die Begriindung insofern, als auch die in
der RL genannten Verhaltensweisen erfasst sein sollen.®
Der Beurteilung, ob wesentliche Informationen vor-
enthalten wurden, sind nach dem Willen des Richtlinien-
gebers auch die raumlich-zeitlichen Beschrinkungen des
eingesetzten Kommunikationsmittels und etwaige Ver-
suche des Anbieters, die Hinweise auf anderen Wegen
mitzuteilen, zugrunde zu legen (Art. 7 Abs. 3). Diese Vor-
gabe ist 2007 bereits in eine Entscheidung des OLG
Frankfurt eingeflossen, das fiir eine Ankiindigung eines
Gewinnspiels in einem TV-Spot eben keine Pflicht zur
Angabe aller Teilnahmebedingungen annahm, da sich
diese im Rahmen einer Fernsehwerbung kaum sachge-
recht vermitteln lieffen, nehme der Durchschnittsverbrau-
cher Werbespots doch mit eher geringerer Aufmerksam-
keit wahr.® Der Gesetzgeber hat in der Vorgabe aus Art. 7
Abs. 3 aber keinen Grund gesehen, eine separate Regelung
zu schaffen; die Beriicksichtigung aller Umstinde des Ein-
zelfalls soll bereits in § 5a Abs. 2 UWG niedergelegt sein.

G. Fazit

Die aufgezeigte Fulle an Informations- und Hinweis-
pflichten macht deutlich, welcher Hiirde sich Online-An-
bieter ausgesetzt sehen, wollen sie thre Waren oder Dienst-
leistungen rechtskonform iiber das Internet vertreiben.
Kommen sie diesen Pflichten jedoch nicht nach, riskieren
sie Abmahnungen von Wettbewerbern oder Verbraucher-
schiitzern. Dabei wire der Fehler nicht bei ithnen zu suchen,
sondern bei den Urhebern dieser ausgedehnten Regelun-
gen. Wenn ein Anbieter allein fiir die Formulierung von
Hinweisen auf seiner Angebotsseite rechtlichen Rat ein-
holen muss, mag zwar im Ergebnis den Verbrauchern ge-
holfen sein. Die Anforderungen an thn miissen allerdings
noch erfiillbar sein—andersals sich dies etwain derjiingsten
(gliicklicherweise nun in die richtige Richtung gefiihrten)
Entwicklung des Fernabsatzrechts abzeichnete.
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