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nicht teilnehmen niisse und es auch nicht als unhéflich empfunden werde, wenn er diag iretfen. Voil den Landesmedienanstalten werden inzwischen weitere Flinweise vor und rach
ablehne, komme es nicht an.?*® Eine Tiuschung des Umworbenen und damit auch eiy Werbeuuterbrtchunﬂeu sog. Sponsor-Reminder, ohne weiteres flir zulissig gehalten. Nach
unlauteres Handeln der Werbenden ist nur ausgeschlossen, wenn der tatsachllche ZWeck'.' Abs. 1 Satz 2 RIStV ist anstelle der Namensnennung auch die Einblendung des Fir-
des Gesprichs fisr den Angesprochenen klar erkennbar ist,® R menemb]ems oder ciner Marke zulissig. Keinesfalls darf allerdings eine Einebnung von
ponsoning und sonstiger rundfunkrechtlichen. Werbung insofern stattfinden, dass anstelle
. ss Firmennamens Produktnamen oder Dienstleistungen des Sponsors angefiihrt werden
E. Sonstige getarnte Werbung R | o) §'8 Abs. 3 RiStV).
- " Eine elementare Unterscheidung im Rahmen des Sponserings hat der BGH in einer
I. Sonstige getarnte Werbung in Printmedien atscheidung im Jahr 1992 getroffen, der das Sponsoring eines FuBballlinderspiels zugrun-
. lag.”* Danach ist hinsichtlich der Anwendung der Sondervorschrift des § 8 RStV zwi-
Im Bereich der nichtredaktionellen getarnien Werbung in Printmedien kann etwa a6 hen Sendesponsoring und Ereignissponsoring streng zu differenzieren. Lediglich die
Werbung in Biichern verwiesen werden. Oftmals finden sich dort werbende Aussage Ziflisigheit des Sendesponsorings (im Sinne des § 2 Abs. 2 Nr. 7 RfStV) beurteiit sich
Teilweise werden sogar ganzerBiicher um Werbeaussagen herum geschrieben. Besonders fach den sochen bezeichneten Sondervorschriften des § 8 RfStV. Demgegeniiber ist das
anfillig sind 2B Kochbiicher, Reisebeschreibungen oder, gerade im medizinischen Bereic reignissponsoring, d.h. die Finanzierung des der Sendung zugrunde liegenden Ereignisses
Ratgeber. 270 In Kmd rbuLhel n besteht ebenfalls die Gefahr, dass Anregungen fiir kindlich won-Seitent Dritter,-an den grundsitzlichen rundfunkrechtlichen \7(/'&:1:bebest111‘u'nung,en,‘73
Aktivititen mit herste]lelbezogenen Produktempfehlungen versehen werden. Grundsitziic ishesondere am Trennungsgebot, zu messen.”’®
gilt das wettbewerbsrechtliche Trennungsgebot auch fiir Biicher. 1Ja der Leser ein Buch Infolgedessen kann bei einer redaktionellen Sendung iiber ein bestimmtes Ereignis die
jedoch weniger flichtig als periodische Presse wahrnimmy, sind an die Ausgestaltung dey ‘Nenmnung des Sponsors des Freignisses im Vor- und Abspann der Sendung gegen § 7
Kennzeichnung im Einzelfall weniger sirenge Anforderungen zu stellen. Deutliche s, 3 RfStV verstoBen und mithin unlauter sein, wenn der Sendeanstalt cine Wetthe-
Hinweise am Anfang und am Ende des Buches sollten insoweit geniigen. Noch zulissig : Satbsfrderungsabsicht nachgewiesen werden kann.®” Unlauter im Sinne des § 4 Nr. 3 ist
sein dirfte daher zB entgeltliches Product Placement in Romanen, etwa indem ein Prota: sizudem jedenfalls, als Sponsorenhinweis die Marke des Sponsors auf dem Hinter-
oomst bestinumte namentlich genannte Elzeugrusse verwendet oder sich mit Markcﬂpr grlﬂld der Szene eines Fuﬂbaﬂﬁplck einzublenden, so dass sie als zusitzlicher Werbeeffekt
dukten einkleidet, wenn eine entsprechende Kennzeichnung am Anfang und Ende deg Form einer Bandenwerbung ein zweites Mal in Erscheinung tritt.”™
Buches erfolgt.”' Zu beachten ist hier gerade bei fiktiven Werken auch der grundrechtlich
gewihrleistete Schutz {iber die Kunstfreiheit (Art. 5 Abs. 3 GG). Sach- und Schulbiiches
genleBen hingegen eine erhthte Glaubwiirdigkeit, so dass hier wiederum auf die a Ig,eme
nen Grundsitze f‘ur Presseerzeugnisse zuritckzugreifen ist. Einen weiteren, in seiner Tragweite und wirtschaftichen Bedeutung dulerst schillernden
prerfall der verbotenen Schleichwerbung bezeichnet das sog. Product Placement. Ver-
: _ tinden wird darunter die zielgerichtete Verwendung von Produkten und Marken als Re-
II. Sonstige getarnte Rundfunk- und Filmwérbung _ misiten in Fernsehsendungen bew. Filmen.®” Obwohl dieses Phinomen integrativer Wer-
g filmgeschichtlich bereits auf eine lange Tradition zurfickblicken kann,™ erfreut es
1. Sponsoring e h auferand seiner spezifischen Vorziige gegeniiber konventionellen Werbeformen nach
vor wachsender Beliebtheit. Charakteristisch fiir die Effizienz des Product Placements
und zugleich Kern seiner rechtlichen Problematik ist das Ausnutzen der symbiotischen
Beziehung zwischen der Botschaft des Films bzw. der Sendung und dem Image des Pro-
dukis. Uber das Vehikel des Mediums betreibt hier eben nicht nur der Hersteller hnage-
“pilege, sondern wmgekehrt bedient sich auch der Regisseur bzw. verantwortliche Redak-
g der Markenartikel, um dem medialen Produkt eine bestimme Atmaosphire zu ver-
eitien 2!
Zu unterscheiden ist grundsitzlich zwischen der Behandlung des Product Placements im
egiliren Rundfunk und im Spielfilm. Bei der Behandlung des Product Placements im
‘Rahmen von Rundfunksendungen lisst sich unmittelbar an § 7 Abs. 3 RIStV ankniipfen.
Vor der Einfiihrung des § 4 Nr. 3** war jedoch lange Zeit umstritten, ob das Verbot der
arpung von Werbung im Bereich des Kinospielfilms iiberhaupt Geltung beanspruchen

'_Product Placement

Das Sendesponsoring ist in § 8 RStV separat geregelt und stellt eine typische Sonde
werbeform dar.?? Systematisch steht das Sponsoring von den brigen rundfiunkrech
lichen Werbebestimmungen getrennt, zumal es sich anerkanntermaBen um eine eigensti
dige Finanzierungsform der Veranstalter handels.”® Nack der Legaldefinition in § 2 Ab
Nr. 7 RA5tV beschreibt der Begniff jeden Beitrag eines 1ritten zur direkten oder mdlrektcn
Finanzierung einer Sendung, die den Zweck der ImagefSrderung verfolgt. Die mhere
Zulissigkeitsvoraussetzungen dieser Methode fihrt § 8 RStV im Einzelnen auf. :

Hintergrund der detaillierten Hinweispflichten ist die Befiirchtung einer inhaltliche
Einflussnahme auf die finanzierte Sendung, Bei ganz oder teilweise finanzierten Sendung
verlangt § 8 Abs. 1 Satz 1 RStV daher einen entsprechenden Hinweis auf den Financiér
der jedenfalls zu Beginn oder am Ende zu platzieren und in vertretbarer Kiirze darzastellen
ist, Nach Sinn und Zweck der H1nwe1spﬂ1cht im Sinne der Warnfunktion gegeniiber dem
Zuschauer ist eine dariiber hinaus gehende mehrmalige Nennung grundsitzlich zulissi M BGH GRUR 1992, 518 — Ereignis-Sponsorwerbung/ Agfa.

Eine extensive Sponsoringpraxis ist gerade im privatrechtlichen TV-Programm hiufig an 7 R 59T,
: : i Y6 BGH GRUR 1942, 518, 520 — Breignis-Sponsorwerbung/Agfa; Gloy/ Ahvens Hdb. § 39 Rn 91.

268 OLG Stuttgart GRUR 2002, 457 £ o 27 BGH GRUR. 1992, 518, 520 — Ercignis-Sponsorwerbung/Agfa; Baumbach/Hefermehl UWG § 1
29 [vazu BGH GRUR 1973, 268 f — VerbraucherBriefumfrage m. Anm. Kraft. e : 27;11 ‘ )
0 QLG Koln WREP 1993, 515 — Verdeckte Arzneimittelwerbung; Ahrens GRUR 1993, 307, 308, - OLG Frankfurt GRUR 1993, 500, 502 — Tsostar.

27 Henning-Bodewip GRUR. Int. 1991, 858, 865. o " Bawmbach/ Khler/ Bornkanm UWG § 4 Rn 3.43 8.

%72 BGH GRUR 1992, 518, 520 — Ereignis-Sponsorwerbung/Agfa; umfassend Sack ZUM 1987, 103, 110 :? Dazu Henning-Bodewiz ZUM 1988, 263 mwIN.
mwN. Baudmbacher schwlUWG Art. 2 Rn 75,

215 Engels/ Giebel ZUM 2000, 265, 271. . ) _ ; Begr. zum RegE, BT-Drucks. 15/1487 5. 17.
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konnte. 2" Schwierigkeiten bereitete die Heranzichung des Prinzips in erster Linie vor dezﬁ trachter nicht,®! wird dem teleologischen Hintergrund nicht gerecht. Mag man in Anbet-
systematischen Hintergrund, dass eine gesetzliche Grundlage in diesem Segment, anders ali 1.;;{cht der Verbreitung des Phinomens schon an der unterstellten Naivitde der Konsumenten
im Presse- oder Rundfunkrecht, gerade nicht vorhanden war. Zudem wurde die Atrwer zwei{ein,295 so geht es bel dem wetthewerbstechtlichen Tarnungsverbot in der Sache niche
barkeit des Grundsatzes im Rahmen der Kontroverse — die dogmatisch weitgehend einey Cum die Vorhersehbarkeit der Qualitit der Werbung. Vielmehr ist danach allein ausschlag-
sauberen Grenzzichung zwischen dem Tarnungsverbot und dem Trennungsgebot entbehis -ebend, ob und inwieweit der Adressat die Werbewirkung iiberhaupt erkennen und sich

— insbesondere mit dem spezifischen Erwartungshorizont der Zuschaver abgelehnt, Diege jhr infolgedessen gzl entziehen kann. Im 'Vordergrund der Frage nach der Unlauterkeit
sei bei Kinofilinen weniger auf eine objektive (redakionelle) Berichterstattung gerichte; “eihes Product Placements im Sinne des § 4 Nr, 3 muss daher auch hier der jeweilige Tiu-
LR 296

sondern erschdpfe sich weitgehend im Unrerhaltungszweck des Werkes. 2

Letztgenannter Ansicht ist der BGH allerdings in seinen beiden richtungsweisendey; -
Entscheidungen®®

schungscharakeer der MaBnahme stehen. :
© Die Neufassung der Richtlinie tiber audiovisuelle Medien (friiher: Fernsehrichtlinie)®” 143
zu diesem Problemkreis im Jahr 1995 dezidiert entgegengetreten, ' 1955t unentgeltliches Preduct Macement bei entsprechender Kennzeichmuing nun ausdriick-
genstand der Rechusstreitigheiten war die Auffihrung des Kinofilms ,,Feuer, Eis & Dyniaz ch #u. Die Regelung hat sich als Komproumiss gegen Widerstand vor allem auch von
mit”, in dem Gber die herkémmlichen Dimensionen des Product Placements hinaus zahf; Jeutscher Seite durchgesetzt. Eine Umsetzung in deutsches Recht muss bis zum 19. 12.
reiche Markenartikel in die Spielhandiung integriert waren. Hiergegen wendeten sich Twei 2009 erfolgen. :
Unternehmen (in parallelen Verfahren),” deren Produkte im reguliren Blocksystem: i Von verfassungsrechtlicher Relevanz ist im Bercich der Kinospielfilme die Kunst- 144
Vorprogramm des Films beworben wurden. Der BGH hat Klargestellt, dass es sich beiin : fresheit des Art. 5 Abs. 3 GG. Sie gewiihrt einen umfassenden Schutz fiir alle an der kom-
wetthewerbsrechtlicen Grundsatz des Verbots von getarnter Wirtschaftswerbung um- e+ iiunikativen Vermittlung des einzelnen Kunstwerkes Beteiligren, also nicht lediglich - der

fiir simdiche Formen der Print- und elektronischen Medien geltendes Institut handele: v schaffenden Kiinstler, sondern ebenfalls in Richtung der Produzenten und Vertriebsunter-

Zur Begriindung bemiiht der BGH zum einen den das Lauterkeitsrecht beherrschendgs nehmer. Der BGH betont insofern neben der extensiven Auslegung des grundrechtlichen
Wahrheitsgrundsatz, zum anderen verweist er auf das grundgesetzliche Gebot der Perss Werkbereichs ausdriicklich, dass sogar eine etwaige Binflussnahme der Werbetreibenden auf
lichkeitssphire.®” Er greift aber auch den Aspekt des Erwartungshorizontes auf und fijhet Handlung, Drehbuch oder technische Umsetzung des Films dessen Kunstqualitit nicht ent-
aus, dass an Spielfilmwerbung mangels vergleichbarer Verkehrserwartung an die Objektivi egenstiindf:n.ggg .
des Dargebotenen nicht die strengen Mabstibe redaktioneller Presse- und Rundfunkie; " Infolge der Schrankenlosigkeit der Kunstireiheit in Art. 5 Abs. 3 GG kann die Beurtei~ 145
trige anzulegen seien.”® Die Tiuschung gegeniiber dem Zuschauer sei aber grundsitzlich lung der Zulissigkeit eines Werkes in diesem Bereich nur anhand einer Abwiigung mit
— vorbehaltlich fehlender Auﬂ(l':irungsmaﬁnahmenzgg7wettbewerbswidrig, sofern sie v dem in Eorm der EntsehlieBungsfreiheit konkretisierten Personlichkeitsrecht der Zu-
meidbar sci oder gegen Entgelt erfolge.” séhauver aus Art. 2 Abs. 1 GG iVin Art. 1 Abs. 1 GG erfolgen. Aus der Wertigkeit des

In dieser Konsequenz ist dem BGH indes nicht uneingeschrinkt zu folgen.®' Dabei setzt betroffenen Guts auf Seiten der Produzenten ergibt sich zugleich, dass ein generelles Aus-
die geduBerte Kritik vor allem bei zwei Punkten an. Einerseits der pauschalen Privilegie strahlungsverbot eines mit Product Placement versehenen Kinospielfilms in der Regel
rung des Kinospielfilms gegeniiber Rundfunksendungen, andererseits am K.titeriu_. nicht in Betracht kommt. Ebenso ist es Konsequenz der starken Ausstralilungskraft des
der Entgeltlichkeit zur Beurteilung der Unzuldssigkeit. - 'Att. 5 GG, dass in diesem Bereich eine widerlegliche Vermutung gegen das Vorliegen einer

Zundchst existiert der vom BGH zugrunde gelegte Gattungsbegriff des Kinospielfilms in: die Unzulissigkeit nach § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG 2008 norwendigen cbjektiven Zusam-
dieser Form schlechthin nicht. Die Aussagen miissten sich jedenfalls auf zahlreiche Beitrige: eﬁhang des fraglichen Handelns mit einer Férderung des Absatzes zu gelten hat. Aner-
des Rundfunks iibertragen lassen, dies schon aufgrund der wirtschaftlichen. R ealitit, in dés nntermaBen stelic demgegentiber aber die Entgeltlichkeit der MaBnahme ein kaum zu

: . K . . i - c g1 - 9
eine Sekundirverwertung von Kinofilmen im Fernsehen und umgekehrt duBerst verbreitet iderlegendes [ndiz fiir diesen Zusammenhang dar.®
292

ist S Das QLG Miinchen hat einen zwischen den Parteien geschlossenen entgeldichen Ver- 146
Sehr zweifelhaft ist insbesondere aber der MaBstab der Entgeltlichkeit der fragliche) trag iiber Product Placement in Kinofilmen wegen VerstoBes gegen ‘§ 4 INr. 3 als nichtig
Produktverwendung. Es kann nicht iiberzeugen, dass es von Herstellerseite zulissig's ach § 134 BGB angesehen; dem stehe auch. das Grundrecht der Kunstfreiheit nicht entge-

soll, ein hochwertiges Produkt (zumindest in der Erwartung der Amortisation} zur Verfii ey, da in einer Abwigung mit dem Recht des Einzelnen auf freie, dh. auch von Manipu-
gung zu stellen, es dagegen aber verboten sein soll, die Prisentation eines geringwertige tionen unbeeinflusste, Entfaltung der cigenen Persénlichkeit nach Art. 2 GG der Vorrang
Produkts in sehr hoher Gewinnerwartung durch eine Zuwzahlung zu erreichen,” Die vol gebiihire .

Gerickt hierzu genannte Begriindung, mit solch erheblichen Zahlungen rechne der. B Aus der vorstehenden Abwigung resultieren verfassungsrechtliche Auflagen in Form 147
- on: bestimmten Hinweispflichten, die wettbewerbsrechtlich zur Aufklirung des Publi-

zsslcér%ﬁli%gnd Henning-Bodewly ZUM 1988, 263, 268; aA etwa Sack Sonderheft ZUM 1987, 121 ims hinsichtlich des Werbecharakters des Filmy zu erfiillen sind. Diese Pflichten richten
Harte 3, 592, 598, T : o ) ‘ - . > - o
B4 arted ZUM 1993, 592, 598, ch. grundsitzlich sowohl an die Produzenten als auch die Filmverleiher des jeweiligen

28 BGH GRUR 1995, 744, 750 ff — Fener, Bis & Dynamit I, I1. — erks. Der BGH hat ausdriicklich auf ein solches Gebot aus § 1 UWG aF verwiesen, sich

256 OLG Hamburg ZUM 1994, 190 bzw. OLG Miinchen ZUM 1993, 617,
¥ BGH GRUR 1995, 744, 747 — Feuer, Bis & Dynamit & s. auch Henning-Bodewig GRIUR. 1996, 321 g j .
325, ) : * BGH GRUR 1995, 744, 747 — Feuer, Eis & Dynamit [.

28 BGH CRUR 1995, 744, 747 — Feuer, Fis & Dynamit . %5 Ahnlich Asche Product Placement S. 86; Schulize 2001 S. 23.

iss — Rn 133, ’ . % Stender- Vorwachs / Theiffen ZUM 2007, 613, 618.

P BGH GRUR. 1995, 744, 747 ~ Feuer, Bis & Dynamit [; dem uneingeschrinke folgend Bautabach 77— Fn 42, .
Kéhier/Bornkamm UWG § 4 R 3.46. ' * BGH GRUR 1995, 744, 747 — Feuer, Eis & Dynamit I; BGH GRUR 1995, 750f ~ Feuer, Eis &

2; Kritisf:h etwa Ell.lch Baudenbacher 2001 Art. 2 n 78 Schulize Product Placement S. 21 R _&;Igl;m'n.it IL. . . T

* Henning-Bodewig GRUR. 1996, 321, 326 ff; Schultze Product Placement S. 22; RBaudenbacker 2001 At BGH GRUR. 1990, 611f — Werbung im Programm (zum alten Rechr: Indiz fiir die — subjektive —

Rn 78. o béatzfsrderungsabsicht); Henning-Bodewig GRUTR 1988, 867, 869,

23 Baudenbacher 2001 Arc. 2 Ron 81. N ™ OLG Miinchen GRUR. 2006, 603, 604.
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aber eine konkretisierenden Stellungnahme zu der Thematik enthalten. In Anlehnumg' ag
die Darstellung Henning-Bodewigs™ wird man insofern mach Intensitit mnd Ausmaf- ggg
wetblichen Inhalts differenzieren miissen. Sollte cs sich der Qualitit nach um ein Prodyy
mit rein oder Ubetrwiegend werblicher StoBrichtung handeln, die nur zweckmifiz
gerweise im Medium des Filims aufbereitet und mit Spiclhandlungen angereichert js, sind
héchste Anforderungen zu stellen. Zwingend erforderlich ist dann, dass dies schon im Vor
feld der Veranstaltung, jedenfalls vor dem Verkauf der Kinokarten, dem potentiellen Pyhi.
kum gegeniiber mittels deutlicher Ankiindigungen Klargestellt wird. Wiirden Filmtite] yng
Vorankiindigung auf einen (echten) Kinospielfilm hinweisen, lige in diesem Fall eine wegt:
bewerbsrechtliche Unlauterkeit vor, % S

148 Bewegt sich der Binsatz von Markenprodukten demgegeniiber im Rahmen des d4
maturgisch Erforderlichen, licgen aber zudem die Voraussetzungen des Produce Placet:’
ments {insb. objektiver Zusaminenhang mit der Férderung des Absatzes) vor, geniigen in
ter Umstinden aufklirende Hinweise unmitielbar vor der Vorfithrung selbst. A
Verletzung der grundgesetzlich gewihrleisteten Kunstfreiheit scheidet zber Jjedenfalls - dig
Einbicndung des Schuftzugs ,, Werbung® in der Jeweils betreffenden Szene aus. Zu fordery
sein wird in der Regel eine entsprechende, deutlich hervorgehobene schriftliche (oder sogar’
verbale) Mitteilung an die Zuschauer, die bereits im Vorspann erfolgen sollte. Einzelheiten::
der Gestaltung konnen hier den Produzenten iiberlassen werden, soweit nur der drohey
den Manipulationsgefahr fiir das Publikum hinreichend vorgebeugt wird. Nicht augre;
chend ist aber der bloBe Hinweis auf »oponsoren” des Films, zumal dieser Begrffim rund
fimkrechdichen Kontext eine eigenstindige Bedeutung erlangt hat ** Seine Verwendung i
Bezug auf das Product Placement als Form der integrativen Werbung wire daher ircefih
rend 4 :

149 Vergleichbar mit den Spielarten des Product Placementss in Rundfunk und Kino ist die:
refativ junge Werbeform des sog. »In-Game-Advertisings®, also der gezielten Produkt
unterbringung in Computerspielen. Als besonders vorteilhaft fiir den Werbenden erweist:
sich dabei die anzunechmende Wiederholung der Werbebotschaft durch mehrfaches Spieléti
sowie die geistige Verkniipfung der Werbebotschaft mit einem Erfolgserlebnis des akti
agierenden Spielers. Mangels Spezialvorschriften kommt auch hier dem Lauterkeitsrecht
erhdhte Bedeutung zu, speziell den Vorschriffen iiber unzumutbare Belistigung (88§ 3.
und — sofern die Platzierung entgeltlich erfolgt — dber irrefiihrende Werbung im Sinne dét
§§ 3, 4 Nr. 3/Nr. 11 Anhang [ UWG 2008, Zu beachten ist, dass es sich um eine junge’
Werbeform handelt, der die Konsumenten, die zudem zum Teil betrichtliches Entgelt fiir -
den Erwerb der Spiele zahlen, mit einemn gréBeren Maly an Naivitit begegnen diirfter;-als
es im Rundfunk oder Kinospielfilm der Fall ist — zumal es sich in vielen Fillen um jugends
liche, velativ unerfahrene Nutzer handeln ditrfte. Daher ist in diesen Fillen auch die M
dienkompetenz der Ziclgruppe in die Einzelfallentscheidung mit sinzubeziehen.. Diesas
Erfordernis folgt jetzt ausdriicklich auch aus § 3 Abs. 2 Satz 3 UWG 2008, Solange dig
Spielanthentizicit durch die bloBe situationsbezogene Hintergrundeinbindung von realisti
schen Logos oder Markenprodukten gesteigert wird, wird aber in der Regel nicht von-eis

* ner Tduschung auszugehen sein. Beziiglich der Aufklirung von Konsunienten gelten dié

oben ausgefiihrten Grundsitze zu Spiclfilmen entsprechend; Ansnahmen kénnen fiir sp
ziell auf Kinder zugeschnitcene oder firmenabhiingige Spiele gelten, >

150 Verschwiegenheitsvereinbarungen unter den am Product Placement jeglicher Art
Beteiligten sind als Geschift, das gegen wichtige, rechelich geschiitzte Belange der Allg
meinheit verstéfic, gemil § 138 BGB nichtig e

I1I. Sonstige getarnte Werbung im Internet

Neben der redakdionellen Werbung®” komunt sonstiger getarnter Werbung im Internet 151
kanm Bedeutung zu, da dic unterschwellige Beeinflussung des Bewusstsems der Inter-
Gematzer mittels getarnter Werbung dem Cha'raktcr Fles Internets als Yorwmgend zu Inﬁ
.f(')rmationszwecken genutzter Quelle widerspricht. Die Afffmeri?samkelt des Nutzers so
-gérade auf die jeweilige Produke- bzw. Unternchm.ensprasentatlf)n gelfankt werden, was
“durch den Einsatz unterschwelliger Techniken nicht immer effektiv f:?relcht werden kann,
“Tra Hinblick auf die allgemein anerkannten BFallgestaltungen de.r sonstigen tarnenden Wer-
bung wie dent Product Placement™™ kaun solcl'}e Werbung im Internet auft.reten., Wenn
das Internet neben Kino und Fernsehen eine weitere Verwert_ungsstufe zB fir “Splelﬁrhne
bildet. Da es sich hierbei nur um mittels eines and"eren Mediums erfolgende qffenthche
jzugﬁnglichmachung einer aus werberechdichen Grinden zu b?anstandenden F]:hll— th‘tr
“Fernsehsendung handelt, kann auf die entsprechend_en Grundsat;g zur lauterkeitsrechtli-
chen Einstufung solcher Werbemethoden zuriickgegriffen werden.

E Rechtslage und hiochstrichterliche Rechisprechung
in Osterreich und der Schweiz

I. Schweizer Regelungen

. Im schweizerischen UWG {schwUWG) fehlt es an einer ausdriicklichen Regelung des 152
“Schleichwerbeverbots, Art. 3 lit. 1 schwlUWG benennt das Verbot der Tzi'l'lschung durch
‘Verschleiern bestimmter Wareneigenschaften, nicht jedoch die Tiuschung iiber de.n Wer-
becharakter einer MaBnahme selbst. Mangels spezieller Regelung upterféﬂt S.chlelchwer-
.b'img daher der Generalklausel des Art. 2 schwUWG, der ausdriicklich die Tiuschung als
Unterfall des VerstoBes gegen Treu und Glauben benennt. .

Werbung im Rundfunk muss sich vom Gbrigen Programm untersc?helden und darf c_las 153
ertranen, das das Publikum dem redaktionellen Teil entgegenbringt, nicht ausnutzen. Die-

“ser rundfunkspezifische Trennungsgrundsatz ist in Art, 9 des Gesetzes iiber Ra.dlo und
Férnsehen (RTVG) niedergelegt. Erginzend findet sich in Arti. 11 Abs. 2 Radio- llltld
Férnsehverordnung (RTVV) ein ausdriickliches Verbot der Schleichwerbung. Verboten ist
demnach die, insbesondere gegen Entgelt, vorgenommene Darstellung werbe.nden Qharak—

iters von Waren und Diepstleistungen auBerhalb der Werbung. Verlangt wird somit zum
einen, dass keine Einflussnahme der Werbung anf die redaktionelle Arbeit stattfindet, und

m anderen, dass WerbemalBnahmen deutlich kenntlich zu machen sind. So ist es .im
undsatz untersagt, dass Programmmitarbeiter in Werbesendungen mitwirken. Led‘igh_ch
in-Bereich von Lokalradios kénnen Mitarbeiter des Senders an Werbemalinahmen mitwir-
Tkén, wenn ihre Titigheit nicht {iberwiegend in der Moderation von Nachrichten coder
‘Sehdungen zum Zeitgeschehen besteht."! ‘

“Diese rundfunkspezifischen Grundsitze kénnen zur niheren Bestimmung von A‘rt. 2 154
schwlUWG im Bereich der Schleichwerbung herangezogen werden. Unlauterkeit im Sinne

'.des ‘Art 2 schwUWG liegt bei einem VerstoB gegen die rundfunkspezifischen Werberegﬁn

of. Allgemein ist eine WerbemaBnahme unlauter, wenn sie als solche nicht erkennbar 1351t;
lmehr beim Adressaten die Vorstellung erweckt, es handele sich nicht wn Werbung.™'?

301 Henning-Bodewiy GRUR. 1996, 321, 3281

32 86 schon BGH GRUR. 1962, 461, 465 - Werbeveranstaltung mit Filmvorfithrung,
305 5 Rp 132,

304 Henning-Bodewig GRUR. 1996, 321, 329, P
305 Ausfiihrlick zum Thema Schaar GRUR 2005, 912 ff; ders. CR 2006, 61 9 5. auch Lober MMIR 2006, 643
6 OLG Miinchen NFW-RI 2004, 767. C

2%y Rn 136,

s R 1326

1 Sehiuep Tras UWG auf never Grundlage S. 951,

M David /Reutter 2001 S. 175,

M2 Buudenbacher 2001 Are. 2 Rn 71; Knaak/Ritscher Rn 147 f.
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§ 4-3 155-158 Beispiele unlauterer geschaftlicher Handlun”é
Werden Sendungen, die den Anspruch von Objektivitit fiiz sich erheben, durch Unte
nehmen zu Zwecken der Werbung gefordert, so verstdBt eine solche Praxis wegen Irrefiils
rung und grob unsachlicher Becinflussung gegen Art. 2 schw UWG. R
Product Placement bedeutet, dass Werbemafnahmen nicht erkennbar sind, sondeyi;
als Teil ciner Handlung, insbesondere im Bereich der Film- und Fernsehunterhalw; &
wahtgenommen werden. Bisher gibt es zu diesem Bereich keine Rechtsprechung i
Schweiz. Jedoch kommt auch in diesem Teilbereich der Schileichwerbung ein Versto &

gen Art. 2 schwUWG in Betracht.”" Zur Feststellung der Unlauterkeit muss das in Ary

RTVG kodiﬁzi_erte Trennungsgebot, sowie das Verbot der Schleichwerbung aus’ Ar
Abs. 2 RTVV Beachtang finden, Bei der Gesamntschau ist allerdings auch die gruﬂdréc'h
lich verbiirgte Kunstfreiheit zu beriicksichtigen. Ein Regisseur ist somit datin frei, die gp
zifische Wirkung von bestimmten Produkten zu nutzen, um Charaktere und Szener Tiit
einem so transportierten Imagg.anzureichern. Da der Adressat im Bereich der Untey]
tungsmedien, anders als bei redaktionellen Beitrigen, einen weniger kohen Grad an O
Jektivitit erwarter, sind weniger strenge MaBstibe anzulegen® und dem Regisseur ist ¢
groBerer Spielraum béi der Ausstattung seines Werks einzuriumen. Die Unlauterkeit Kang
ungeachtet dessen darin begriindet sein, dass eine zum Schutz des Adressaten geboteng
Kenntlichmachung der getarnten Werbung, beispielsweise im Abspann des Filins, nicht ef
folgt.?® C

II. Vorschriften in Osterreich

I dsterreichischen Recht ist eine Werbemafinahme, die so getarnt ist, dass sie als 50
che vom Umworbenen nicht erkannt werden kann, grundsitzich sittenwidrig nach:§1
des sterreichischen UWG (6UWG).”'® Dem Vorwurf der Sittenwidrigkeit kann nur d
eine deutliche Kennzeichnung einer WerbemaBnahme begegnet werden.®"? o

Dhas Gebot der Kennzeichnung von Werbung in Abgrenzung mum redaktionellen In
ist neben dem allgemeinen Gebot nach § 1 8UWG in verschiedenen anderen Gesctze
niher spezifiziert. So verlangt § 26 MedienG allgemein fiir jedes Mittel zur Verbreitun,
von gedanklichem Inhalt, dass Ankiindigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrige un
Berichte, fiir deren Veroffendichung ein Entgelt geleistet wird, in periodischen Medien:
»Anzeige™, ,entgeltliche Einschaltung®™ oder ,,Werbung® gekennzeichnet sein iy
sen, es sel denn, dass Zweifel an der Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnun, g
geschlossen werden kénnen. Fiir den éffentlich-rechtlichen Raundfunk findet sich e
ausdriickliches Verbot der Schleichwerbung in § 14 Abs. 2 Satz 1 ORF-G. Die Beteiligun
an WerbemaBnahmen durch Mitarbeiter des Osterreichischen Rundfunks, die sonstidl
Jjournalistischen Bereich ditig sind, ist nach § 14 Abs. 3 ORF-G untersagt. Das Verbot
redaktionellen Binflussnahme des Werbenden auf den Programminhalt findet sich in &
Abs. 4 ORF-G. Product Placement ist nach § 14 Abs. 5 OREB-G auBerhalb von Kine
und Pernsehfilinen sowie Setien unzulissig. Fiir den privaten Rundfunk existieren ent
sprechende Regelungen in § 19 Abs. 4 lit. b bis d PrivatradioG, § 34 Abs. 2 Privatfernse
in Bezug auf Schleichwerbung, sowie bzgl. der Prisentation und der méglichen Einflu
nahme durch Werbetreibende in § 35 PrivatfernsehG. .

Neben der fehlenden Kenndichmachung als WerbemaBnahme ist die Entgeltlichkei
mafigebliches Indiz zur Feststellung der Werbeintention, Gemi3 § 14 Abs. 2 Satz 3 ORE
und § 26 MedienG wird eine solche bei einem Entgelt oder einer fhnlichen Gegenleistun
vermutet. An die Entgeltlichkeit sind keine zu hohen Anforderungen zu stellen; so kénz

12 Kurer BIPR 1950, 331.

34 Baudenbacher 2001 Art. 2 R 77.

*15 Baudenbacher 2001 Art. 2 Rn 83,

N6 3OGH GRUR Int. 1993, 504 — Rémerquelle TF; OB, 1989, 74: Schuhmacher S. 221,
37 OLG Wien GRUR Int. 1993, 179, 180 — Rémerquelle 1,
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159 § 4-3

;m Binzelfall Drackkostenbeitriige ausreichend sein.*'® Ein VerstoB gegen die vorgenannten

Yorschriften fiihrt zur Sittenwidrigkeit der Handlung gemiB § 1 sUW G

Die generelle Unzulissigkeit von Schleichwerbung erfihrt im Bereich von Filmen unFl Se-
rien alierdings zwingende Einschrinkungen. Zum einen ist die Kunstfreiheit von Regisseur
and Filmschaffenden zu beriicksichtigen, zum anderen das begrenzte Vertrauen, das das

‘publikum einem reinen Unterhaltungsprogranun im Gegensatz zu einem redaktionellen

Beitrag entgegenbringt (§ 14 Abs. 5 ORF-G). Aus diesem Grund ist in diesem Bereich

1getal‘ﬂt€ Werbung zur szenischen Ausstattung in gewissemn Umfang wettbewerbsrechtlich
nicht zu beanstanden.

318 5OGH GRUR Int. 1993, 504, 505 — Rémerquelle [1.
315 30OGH Medien und Recht 2003, 101 — ChefINFO.
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