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A Einleitung

Was Anfang der sechziger Jahre mit dgr Vernetzung von 23 Militarcomputern
egann und nach und nach von der Wissenschaft als Forum zum gegenseiti-
en Austausch von quormatlopen entdeckt und weiterentwickelt wurde, ist

heute ein gesellschafthches Phanomen, welches das Geschéfts- wie Privatle-

ben weltweit grundlegend verandert'. Ich spreche — wie Sie langst bemerkt
haben — vom Internet und vor allem von seiner attraktivsten Anwendung, dem
s0g. World Wide Web (www). Fir Viele steht es inzwischen sinnbildlich fiir die

Informationsgesellschaft‘ des néchsten Jahrtausends.

Dabei wird das Internet in dem MaBe fur private und kommerzielle Nutzer in-

feressanter, wie die Benutzertechnik den Zugriff immer komfortabler und preis-

werter gestaltet. Inzwischen sind mehr als 50 Millionen Rechner via Internet

miteinander vernetzt. Schatzungen gehen von einem Zuwachs auf Gber 200

Milionen bis Ende nachsten Jahres aus.

Die Wirtschaft hat langst erkannt, daf3 im Internet der Markt der Zukunft liegt.

Niemand will den Zeitpunkt verpassen, sich rechtzeitig fiir den erwarteten

Boom des Lelectronic-commerce” zu positionieren. So verging in den letzten

Jahren kaum eine Woche, in dem nicht ein deutsches Unternehmen bekannt-

gab, ab sofort mit einer Homepage im Internet prasent zu sein. Fr Hoechst

Marion Roussel fiel der StartschuB3 am 1.6.1997.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Die kostengunstige weltweite Prasentation

der eigenen Produktpalette im World Wide Web, die zu erwartenden Kosten-

senkungen beim VertragsschluB, die Zeitersparnis und Bequemlichkeit bei der

Vertragsabwicklung und die gréBere Technikoffenheit der folgenden Genera-

tionen werden dem electronic-commerce Uber kurz oder lang zum Durchbruch

verhelfen. Darin sind sich die Wirtschaftsforscher schon heute einig.

Die verbffentlichten Schatzungen fiir die kiinftigen Umsatzvolumina im elektro-

nischen Geschéftsverkehr erinnern an die sportliche Wettkampfdevise: Immer

schneller, immer hoéher, immer weiter in die Zukunft. So soll der Umsatz nach
neuesten Schatzungen von derzeit etwa 1-2 Mrd. EUR (1998) auf 100 Mrd.

EUR im Jahre 2001 steigen. Optimistische Schétzungen sagen sogar ein Um-

satzvolumen von bis zu 750 Mrd. EUR voraus.

E!ectronic-commerce umfaBt alle Online-Betatigungen mit kommerziellem

Ziel, beginnend mit der Werbung tiber die Vertragsverhandlungen und den Ver-

‘\
Vgl. zur historischen Entwicklung des Internet Hoeren, Rechtsfragen des Internet,
1998, S. 11f,; Maier/Wildberger, In 8 Sekunden um die Welt, 1993, S. 1ft
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tragsschluB bis hin zur Vertragsabwicklung. pnserThema heute behandelt ej-
nen zentralen Teilaspekt des e-commerce: die Werbung im Internet, das soge-
nannte ,Webadvertising”: Zentral deshalb, weil der ,,We.badvertlsmgmarkt"
noch deutlich starker wachsen wird als der Gesamtbereich des electronic-
commerce. Vor allem drei Griinde sprechen dafir, daB sich die erwarteten

Steigerungsraten realisieren:

1. Die Internetwerbung hat nicht mit den Beweis-, Sicperhejts- und Daten-
schutzproblemen zu kampfen, die Geschéftsabschliisse im Netz derzeit
noch nachhaltig behindern.

2. Gleichwohl kann die Internetwerbung alle Vorteile des WWW fir sich in An-
spruch nehmen: Werbung im Netz ist weltweit ununterbrochen abrufbar und
gemessen daran relativ kostengiinstig?. Sie bedient sich —was fiir zahlreiche
Unternehmen besonders interessant ist — eines Trendmediums mit hoher
Kontaktqualitat®. Und sie kann die sonst auftretenden Streuverluste vermei-
den oder doch deutlich verringern, indem etwa die Werbekontakte durch die
Auswertung der Benutzerprotokolle exakt nachvollzogen werden kdnnen.

3. Webadvertising erlaubt es — im Gegensatz zu herkémmlichen Werbetra-
gern —Werbeinhalte mit umfassender Produktinformation dem Verbraucher
naher zu bringen.

All das erklart die prognostizierten Steigerungsraten. Wurden in Deutschland
im Jahr 1998 30 Mio. EUR fiir WerbemaBnahmen im Internet aufgewendet,
sollen es im Jahr 2000 bereits 200 Mio. sein*. Noch gréBere Steigerungsraten
dirften im US-amerikanischen Markt zu erwarten sein.

Gebremst wird die Entwicklung lediglich durch die bestehende Rechtsunsi-
cherheit. Wenngleich nicht im selben MaBe wie bei VertragsschluB3 und Ver-
tragsabwicklung im Netz, schrecken mdgliche Haftungsrisiken viele Anbieter
vor einem konsequenten Werbeauftritt ab. Diejenigen, die Werbung planen,
wenden haufig beachtliche Summen firr externen juristischen Rat auf®.

2 Eine von einer Werbeagentur professionell entworfene Homepage als Unternehmens-
présentation kostet zwischen 30.000 und 70.000 DM, vgl. Lehmann, Rechtsgeschafte
im Netz, 1999, S. 170.

® Dies gilt jedenfalls fiir solche Angebote, die ein aktives Mitwirken des Users erfordern,
etwa ein ,gezieltes Anklicken®.

* Vgl. Der Spiegel 4/1998, S. 72; Business Week vom 9.2.1998, S. 14.

° Die Ergebnisse einer Studie der EU, die im Rahmen des Rundbriefs ,Kommerzielle
Kommunikation“ unternommen wurde, zeigen erstaunliche Ergebnisse. Die Angaben
reichen von 3-4 Tagen bzw. 50 Stunden an externem juristischen Rat bis hin zur Anstel-
lung von acht eigenen Juristen mit einer Wochenarbeitszeit von 45 Stunden. Die deutli-
che Mehrheit der Unternehmen geht davon aus, daB die Rechtskosten bei Fragen des
elektronischen Geschaftsverkehrs groBer sind als in anderen Bereichen. Vgl. gednder-
ten Richtlinienvorschlag der Kommission tiber bestimmte Aspekte des elektronischen
Geschaftsverkehrs im Binnenmarkt, KOM (1999) 427 endg., 98/0325 (COD), vom Sep-
tember 1999. Vgl. dazu Spindler, ZUM 1999, 775ff.
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in der Tat: Werbung im Internet wirft zanjre;
;J::‘ |bestehgnden rechtlichen Instrumentariym f::j IT::;}
totwerden KOnDer. Schon die Feststellung der Gerichtsg,
anwendbaren Rechts ber?xtet grhebliche Probleme, Ha
Recht fr anwendbar erkiart, sieht man sich einey Viel
ausgesetzt. derep Anw_endung auf _die Internetwerbun
dest zweifelhaft ist. Weis man endlich, welche Vorsch
stellt sich die Frage, inwieweit den_en herkdmmliche Ays|
tomet maBgebend sein kann und inwieweit EU- und vg)
die Auslegung beeinflussen.
m Folgenden will ich nun versuchen, einige Anwort
ben, wenngleich eine Prognose der kiinfti
freilich unsicher bleiben muB.

tsfragen auf, die mit
lko_mmen beantwor-
ustandigkeit und des
t man das deutsche
zfahl von Regelungen
9 Im einzelnen Zumin-
riften anwendbar sind
legung auch fijr das In-’
kerrechtliche Vorgaben

en auf diese Fragen zu ge-
gen Rechtsprechungsentwicklugng

B. Kollisionsrecht (Gerichtszusténdigkeit, anwendbares Recht
Vollstreckungsméglichkeiten) ,

Lassen sie mich beginnen mit der fir den Ausgang einer rechtlichen Auseinan-
dersetzung haufig vorentscheidenden Frage: Welches Recht ist auf die Inter-
netwerbung tberhaupt anwendbar und vor welchem Gericht kann der Betrof-
fene seine Anspriiche geltend machen?

Hierauf eine einfache Anwort zu finden, erscheint deshalb so schwierig, weil
Werbung im Internet Gberall — und unabhéangig vom Ort ihres Ursprungs —
empfangen werden kann. Oftmals ist fir den Nutzer gar nicht feststellbar, in
welchem Staat der Server steht, von dem die gerade aufgerufene Website her-
rihrt. Die drohenden Konsequenzen werden bisweilen in den leuchtendsten
Farben ausgemalt: Virtuelle Rechtsoasen und karibische Inseln als Ausgangs-
punkt von ,junk-mails* und Handelsplatz fiir verbotene Arzneimittel®.
Gleichwohl handelt es sich insoweit nicht um ein véllig neuartiges Problem. Die
Medien haben nationale Grenzen langst in mehr oder weniger groBem Um-
fang hinter sich gelassen. Funk und Fernsehen werden schon lange iber
Satellit oder Kabel in zahlreiche Lander libertragen. Das Internet stellt — so ge-
sehen — nur die Vollendung dessen dar, was im Prinzip bereits fiir andere Me-
dien gilt. Dementsprechend finden die allgemeinen international privatrechtli-
chen und international prozefBrechtlichen ' Losungsansétze  fir die
drenziiberschreitende Werbung (sogen. Multistate-Werbung) auch auf Werbe-
MaBnahmen ,im Netz* uneingeschrénkt Anwendung. Die auftretenden Pro-
g’eer:lg werden durch die Ubiquitét des Webadvertising lediglich besonders ak-

Ntuiert.

S R
Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 392.
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Dabei besteht weniger die Gefahr, daB sich im Internet ein werberechtlicher
Freiraum ohne sanktionsbewahrte Regelungsvorgaben entwickelt. Aufgrund
der Skepsis vieler Staaten gegenuber auslandischen Recht_§vqrgaben droht
vielmehr eine Hypertrophie an Reglementierungen. Es liegt némlich nahe, da
die meisten Staaten, um die Ubiquitat der Werbung in den Griff zu bekommen,
fiir die Anwendbarkeit des eigenen Rechts einfach darauf abstellen werden,
daB die fragliche Website auf ihrem Staatsgebiet abgerufen werden kann. Da
aber jede Werbung im Internet weltweit an jedem Ort abrufbar ist, hatte dies
letztiich zur Folge, daB jede Werbung im Internet das Werberecht jedes Staa-
tes dieser Erde beriicksichtigen miite”. Den Bediirfnissen der neuen Medien
und ihren Nutzern dirfte dies kaum gerecht werden®. Das sollte bedacht wer-
den, wenn gerade in Deutschland unter Anwendung aller méglicher juristi-
scher Kunstgriffe immer wieder versucht wird, die Anwendbarkeit des deut-
schen Rechts und die Zustéandigkeit der deutschen Gerichte fir Internetsach-
verhalte zu begriinden.

Lassen sie mich die kollisionsrechtliche Problematik anhand des von Herrn
Arnold bereits angesprochenen Beispiels erortern: Ist es zuléssig, wenn ein
US-amerikanisches Tochterunternehmen von Hoechst Marion Roussel im In-
ternet uneingeschrankt fiir in Deutschland verschreibungspflichtige Arzneimit-
tel wirbt und dabei zum Teil herabsetzend wirkende Vergleiche mit Medikamen-
ten von Wettbewerbern anstellt? Angenommen, die Werbung ist nach
US-amerikanischem Recht zuldssig, nach deutschen Wettbewerbsrecht hin-
gegen unzulassig®: MuB deshalb das Tochterunternehmen die Werbung unter-
lassen? Ist also deutsches Recht zu beachten, nur weil die fraglichen Websei-
ten auf der ganzen Welt — also auch in Deutschland — abrufbar sind? Ein gene-
relles Phanomen des Internet.

I. Anwendbares Recht

Ausgangspunkt fiir die Beantwortung dieser Frage ist die Uberlegung, daf die
durch die Werbung im Netz drohenden Rechtsstreitigkeiten regelmafig entwe-
der deliktsrechtlicher oder wettbewerbsrechtlicher Natur sind (z. B. Schméhkri-
tik im Netz, irrefihrende Werbeangaben, Nichtbeachtung des Trennungsge-
bots, unaufgeforderte Versendung von Werbe-eMails). Fir das nach
deutschem IPR anwendbare Recht hat diese Unterscheidung freilich (grund-
sétzlich) keine Konsequenzen. WettbewerbsverstéBe zahlen international pri-
vatrechtlich ebenfalls zu den unerlaubten Handlungen '°. Um zu klaren, welche

7 Vgl. Sack, WHP 1994, 281 (282); Kotthoff, CR 1997, 676 (678).

° N!ap ste!le sngh etwa ein Verbot der Werbung mit unverschleierten Frauen vor, wie es in
'elnlgen islamischen Staaten gilt. Hier kénnte dann nur der ordre-public-Vorbehalt hel-
en.

? Es lage ein Versto gegen § 10 HWG und

gegen § 1 UWG vor.
1% St. Rspr.: RGZ 140, 25 (29); BGHZ 35, 329 (333); BGHZ 113, 11 (15).
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tionalen Rechtsvorgaben bei Werbung im Internet gi
:Zn, genugt es dah_er, die fir unerlaubte Handlung::meg";ﬁz:zginA:irq‘en S
regeln auchbtaU’f_' du:i |Wefb“’;_g (;"; lntre]rnet anzuwenden, e

ar unerlaubte Handlungen findet sich im EGBGB, -
;as deutsche IPR, mit Art. 40 | EGBGB eine gegiglif:igrﬂ::mee;e‘z i
knipfung erfolgt nach der lex loci delicti commissi. Anwendbar ist n‘acr:ed Ar;-
schem IPR jeweils das Recht des Begehungsortes. Als Begehungsort ilteu .
wohl der Ort, an dem die unerlaubte Handlung vorgenommen gwurs;e-
(Handlungsort), als auch der Ort, an dem der deliktische Erfolg eingetreten ist
(Erfolgsort).
Was aber bedeuten diese Grundsétze fiir die Werbung im Internet?
Relativ einfach zu bestimmen ist der Handlungsort. Es ist der Ort, an dem die
Werbung ins Internet eingespeist bzw. von dem aus die Wettbewerbshandlung
initiiert wurde. Im Ausgangsbeispiel waren dies also die Vereinigten Staaten.
Dementsprechend ware jedenfalls das US-amerikanische Recht anwendbar.
Da die WerbemaBnahme nach amerikanischen Recht nicht zu beanstanden
ist, ware sie zuldssig.
Wesentlich schwieriger erweist sich die Ermittlung des Erfolgsortes. Hier hat
die Rechtsprechung fiir den Bereich des unlauteren Wetthewerbs eine den
Besonderheiten des Wettbewerbsrechts angepaBte Formel entwickelt: Nach
dem sogenannten Marktortprinzip liegt der Begehungsort in demjenigen
Staat, in dem die wettbewerblichen Interessen der Konkurrenten aufeinander-
stoBen'". Speziell fur Werbung gilt: eine wettbewerbliche Interessenkollision
findet diberall dort statt, wo auf einen Markt eingewirkt wird 2. Entscheidend ist
dabei die Einwirkung auf die Marktgegenseite, also regelméBig die Ansprache
bestimmter Abnehmerkreise .
Welche Konsequenzen sich aus dieser Marktortformel fiir die Werbung im In-
ternet ergeben, ist allerdings alles andere als klar. Zwar diirfte feststehen, daB
bei eMail-Werbung das Recht des Landes gilt, in dem die eMail bestimmungs-
gemaB empfangen wird 4. Fiir die Beantwortung der praktisch bedeutsameren
undauch in unserem Ausgangsbeispiel maBgebenden Frage, an welchem Ort
die wettbewerblichen Interessen bei weltweit abrufbaren Werbe-Webseiten
aufeinanderstofen, fehlen jedoch bisher allgemein anerkannte Kriterien. In
néchster Zeit ist auch nicht mit einer hdchstrichterlichen Kiarung des Problems

“\
BGHZ 35, 329 (343), seither standige Rspr. etwa BGHZ 40, 391 (394); BGH GRUR

. 1971, 153 (154); BGH GRUR 1977, 672 (673), BGHZ 113, 11 (15).
- Sack, GRUR Int. 1988, 320 (324).
. Sack. GRUR Int. 1988, 320 (324).

Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 393.
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2u rechnen . Insoweit bleibt daher lediglich ein Blick auf die von Rechtspre-
chung und Literatur entwickelten allgemeinen Ansétze zur Einordnung grenz-
Uberschreitender Werbung.

lr:lt:;zr\s?/erb'rt::iteter Ansicht Sollen von der Anwendung deutschen Rechtﬂs solchg
WerbemaBnahmen ausgenommen sein, die wegen felhlend‘t:r Spurbarkeit
nicht geeignet sind, den inlandischen Wettbewerb zu tangieren "". Die Spurbaf-
keit von WerbemaBnahmen am Inlandsmarkt ihrerseits soll anhand von Indi-
zien, vor allem der Quantitat der Werbung im Inland, der Rege|mar3|gke|t des
Vertriebs und der verwendeten Sprache ermittelt werden'”. Dieser Ansatz, der
letztlich dem Kartellrecht entstammt'®, ist fir den Bereich des Wettbewerbs-
rechts m. E. jedoch abzulehnen. Anders als im Kartellrecht wird im Wettbe-
werbsrecht nicht an die Folgen eines Verhaltens, sondern an d?s Verhalten
selbst, insbesondere an seine Zielrichtung angeknupft'®. Eptschmdend fil_r die
Beurteilung, ob eine Interessenkollision im Inland vorliegt, ist demnach nicht,
ob bereits eine spiirbare Auswirkung am deutschen Markt fe;stgest'ellt werden
kann, sondern allein, ob gezielt auf den deutschen Markt eingewirkt werden
soll?,

Um nicht miBverstanden zu werden: die Zielrichtung einer Werbung ist nicht
nach den subjektiven Vorstellungen des Werbenden zu bestimmen. Personli-
che Ansichten kénnen im internationalen Privatrecht nicht mafBgebend sein.
Zu leicht kénnte sich ein Anbieter seiner Verantwortung entziehen, indem er
etwa Warnhinweise auf seiner Website anbringt, wie ,diese Homepage ist
nicht far den deutschen Markt bestimmt*. Entscheidend ist vielmehr, welche
Zielrichtung die Werbung vom objektiven Empfangerhorizont aus hat?'. Be-

s Die Instanzgerichte neigen in den bisher ergangenen Entscheidungen dazu, ohne diffe-
renzierte Auseinandersetzung mit dem Problem die Anwendbarkeit deutschen Rechts
zu bejahen, vgl. LG Minchen, CR 1997, 155 — Schmahkritik via Internet; LG Traunstein,
NJW-CoR 1997, 494 — unverlangte Zusendung einer Werbe-eMail.

6 Wilde, Handbuch des Wettbewerbsrechts, 2. Aufl. 1997, § 6 Rn. 32; Sack, GRUR 1988,
320 (328); Schricker, GRUR Int. 1982, 720 (724). Ahnlich auch das OLG Frankfurt,
IPRspr. 1990, Nr. 155, S. 307 (309), das es als entscheidend ansieht, ob im Inland eine
tatsachliche Interessenkollision gegeben ist.

7 Vgl. OLG Frankfurt, IPRspr. 1990, Nr. 155, S. 307 (309); Wilde, Handbuch des Wettbe-
werbsrechts, 2. Aufl. 1997, § 6 Rn. 32; Sack, GRUR 1988, 320 (328).

8 Fehlt es im Kartellrecht an sparbaren Auswirkungen, d.h. an Folgen einer Wettbewerbs-
beschrankung, so ist das GWB nicht anwendbar, vgl. Kegel, Internationales Privatrecht,
6. Aufl. 1987, 753; I ga/Me icker/Rehbinder, KartellG, 2. Aufl. 1992, § 98 Abs. 2
GWB. Gesetzlich verankert ist das Auswirkungsprinzip insbesondere in § 98 Abs. 1
GWB.

' Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 393; Kotthoff, CR 1997, 676 (680) mwN.

20 BGHZ 113,11 (15); MdnchKomm-Kreuzer, Art. 38 EGBGB, Rn. 241; Hoeren, Rechtsfra-
gen des Internet, Rn. 393; Kotthoff, CR 1997, 676 (680) mwN.

' Allgemeine Ansicht, BGH GRUR 1971, 151 (153); Hoeren, Rechtsfragen des Internet,
Rn. 393; Kotthoff, CR 1997, 676 (680).
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_t ein Wettbewerber Anfragen aus Deytgc .
dI;rfl‘; Websife 'sei nicht far den deutschen Mar::f:i%nsz?p:‘:rft‘" dihm der Hinweis,
fen. |nsoweit gilt der allgeme_me Grundsatz der “protestatio'f o iy richt .
puch der BGH hat bei gaer Einordnung grenzﬁberschreitendea c\‘,z contraria‘z2,
Tampa,(.Entschelglung letztlich an die Vverobjektivierte Zif Aerbung in der
Werbung angeknupﬂ. Im zugrundeliegenden Sachverhait hg t:élrn:‘htung einer
Hersteller von Hygleneartlkeln (Qamelia) eine Werbeanzei e € ein deutscher
Peischen Zeitung angegriffen, die nach deutschem Fiech? um elner.schwei.
schweizerischem Recht dagegep zuldssig war. Die Zeitunnzulassng, nach
sch‘,,,eizerischc-;n Markt zugeschnitten, konnte aber bekannterg e de."
Deutscma“d bezogen werden. Obwohl das in der schweizerisnr;]aBen o o
werbende Unternehmen selbst nicht in Deutschiang tatig w; o
BGH zur Anwendbarkeit deutschen Rechts, Der BGH sag esa :1 hgel_angte =
wiesen an, daB von dem werbenden Unternehmen bewuBt ei: r'nlll(“:h sl
Wettbewerber von Camelia gefdrdert werden sollte, der die Ieichln s
wie das werbende Unternehmen vertrieb?*. Diese Zielrichl?m den Fiat o
fiihre zu einer wenbt_ewerblich relevanten Interessenﬂberschnei?ju: " We}rbung
dem geforderten Mltpewerber und dessen inlandischem Konkur?t-:z‘:"sg?en
Fir das Ausgangsbelspiel bedeutet dies: Auf Werbung eines auslén:'n h
Unternehmens, die primar auf einen Auslandsmarkt abzielt, ist dz ;schen
Recht auch dann anwendbar, wenn durch die Werbung bewufit ein inL\l Isﬁ g
titiges Unternehmen geférdert wird. Ware die Internetwerbung der Hoz a:dt
Marion Roussel Inc. in Kansas City also von ihrer objektiven Zielrichtun: Ch:)r
geeignet, den Absatz der angepriesenen Medikamente auf dem deuts%hen
Markt durch die Hoechst Marion Roussel Deutschland GmbH mit Sitz in Bad
Soden/Ts. zu férdern, miiBte die amerikanische Konzerntochter nicht nur das
amerikanische, sondern auch das deutsche Recht beachten. Die Werbung
hatte zu unterbleiben.

Ich fasse zusammen: Deutsches Wettbewerbsrecht ist bei Internetwerbung
immer danq zu beachten, wenn die Werbung dazu bestimmt ist, den Absatz
des angepriesenen Produkts auf dem Inlandsmarkt zu férdern. Ob das Pro-
dukt au_f dem Inlandsmarkt durch das werbende Unternehmen selbst oder
durch.em anderes Unternehmen vertrieben wird, zu dem im Regelfall konzern-
rechtliche oder vertragliche Beziehungen bestehen, ist fiir die Frage des an-
wendbqren Rechts hingegen irrelevant.

No_ch rucht beantwortet ist freilich die Frage, wann eine Internet-Werbung bei
objektiver Betrachtung dazu bestimmt ist, den Absatz eines Produkts auf dem

z Medicus, Biirgerliches Recht, 1999, Rn. 191.
u BGH GRUR 1971, 151.
i BGH GRUR 1971, 151 (154).

BGH GRUR 1971, 151 (1541.).
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érdern. Allein die Tatsache, daB auf dem I_nIandsmarkt das
:;?Laig::r;?c;ztuitudfrch eine selbstandige Konzerptochter vertrieben wird, reicht
dazu jedenfalls nicht aus. Anderenfalls miiBte ein Konzern a}le Rechtsordnun-
gen beachten, in denen das online angebotene Produkt plaziert und abggsetzt
werden soll. MaBgebend muB vielmehr die Gesamtbetrachtung aller Einzel-
umstande sein, die sich aus dem Gesamtkontext der konkreten \_Nerpema&
nahme ergeben?. Insoweit mdchte ich mich auf ein paar kurze Hinweise be-

schranken:

— Anders als bei Werbung in den Printmedien oder bei Rundfunk- und Fern-
sehwerbung kann bei Werbung im Internet nicht aus dem Werbemedium
und seiner Verbreitung auf die Zielrichtung der Werbung geschlossen wer-
den. Spezifikum der Internetwerbung ist gerade, daB sie weltweit stets in
gleicher Qualitat abgefragt werden kann.

— Umgekehrt kann aus dem gleichen Grund das deutsche Recht nicht schon
deshalb far anwendbar erklart werden, weil die betreffende Website im In-
land aufgerufen werden kann, denn dann unterfiele der gesamte Inhalt des
Web ohne weiteres dem deutschen Recht.

— Einen nur geringen Anhaltspunkt bietet auch die Top-level-domain. Allenfalls
kann eine Ausrichtung auf den deutschen Markt angenommen werden,
wenn es sich um eine ,.de“-domain handelt.

— Haufig unterschétzt wird die Bedeutung der verwendeten Sprache. Werbung
in deutscher Sprache kann ein wichtiges Indiz dafir sein, daB sie auch auf
den Inlandsmarkt abzielt. Umgekehrt weist eine in Deutschland kaum ver-
standene Sprache, etwa Japanisch oder Chinesisch, auf einen fehlenden
Inlandsbezug hin. Selbst gebrauchliche und gemeinhin verstandene Spra-
chen wie Englisch und Franzosisch kénnen einen wichtigen Hinweis liefern.
Zwar kann nicht schon deshalb auf einen fehlenden Inlandsbezug geschlos-
sen werden, weil die Website in englischer Sprache abgefaft ist. Selbst die
Gerichte gehen inzwischen davon aus, daB jeder regelmaBige Internetnut-
zerin Deutschland in der Lage ist, englisch-sprachige Werbung ohne weite-
res zu verstehen?’. Jedoch besteht die Médglichkeit, dem Besucher der Ho-
mepage anzubieten, zwischen verschiedenen Sprachen, etwa Englisch,
Franzésisch und Deutsch, zu wahlen. In einem solchen Fall unterfallt die
deutsche Fassung sicherlich dem deutschen Wettbewerbsrecht. Die engli-
schen und franzdsischen Versionen, die von der deutschen durchaus ab-
weichen kénnen, unterliegen hingegen nicht den strengen Anforderungen
des UWG. Der Anbieter htte hinreichend deutlich gemacht, daf3 er lediglich
mit der deutschsprachigen Seite den deutschen Markt erreichen maochte.

 Vgl. Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 393; Lehmann, in: Lehmann, Rechtsge-

schafte im Netz — Electronic Commerce, 1999, S. 169, 178; K 6(681).
2 BPatG GRUR 1995, 734 (735). g
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erscheint auch, daf im deutschen Teil ledig
deutschen GmbH angebracht wird.

_ Wichtige Hinweise fur die Zielrichtung einer Werbung i 6
weiter aus den Begleitumstanden gewonnen werden, gtwn; ;Etse(re?:etr?: r;s:
tenden Werbung in anderen Medien. Wer im Inland in anderen Medien u%ter
Angabe seiner Homepage wirbt, macht seine Absicht deutlich, auf den deut-
schen Markt einwirken zu wollen.

- SchlieBlich spielt auch die angegebene Wahrung bei Websites mit Ver-
triebsfunktion eine gewisse Rolle. Ein in Dollar angegebener Preis spricht
zwar nicht notwendig gegen einen Inlandsbezug. Umgekehrt steht aber ay-
Ber Frage, daf3 auf den deutschen Markt eingewirkt werden soll, wenn der
Preis in DM oder Euro ausgewiesen wird.

ghsche Sprache noch nicht sj-
nop Roussel Inc, Kansas nicht
al die Hoechst Marion Rousse|
rodukte vertreibt, ware deshalb
hrsprachige Homepage zu den-
Bechts auszuweichen. Denkbar
lich ein Link zur Homepage der

Insgesamt ist also festzuhalten: das deutsche Wettbewerbsrecht hat zwar ei-
nen weiten Anwendungsbereich. Keinesfalls sind aber alle WerbemaBnahmen
im Internet an den MaBstaben des UWG zu messen. Die Gerichte sind des-
halb aufgerufen, méglichst schnell zuverlassige und verlaBliche Abgrenzungs-
kriterien zu entwickeln, um die bestehende Rechtsunsicherheit liber das anzu-
wendende Recht zu beseitigen.

I Gerichtszusténdigkeit

quit kommen wir zu einem weiteren Problem: Welches Gericht st fiir Streitig-
keiten (iber Werbung im Internet nach internationalem ZivilprozeBrecht tiber-
haupt zusténdig?, und: Korrespondiert mit der Anwendung des deutschen
Rechts auch eine entsprechende Zustandigkeit der deutschen Gerichte?

A.nknﬂpf“”gspunkt fir die internationale Zustandigkeit deutscher Gerichte ist
€N nach deutschem Recht bestehender Gerichtsstand?®. Bei Wettbewerbsver-
StoBen besteht ein Gerichtsstand, wenn der Sitz des Beklagten (§ 24 | UWG,
A2, 53 EuGVU) oder der Begehungsort (§ 24 11 UWG, Art. 5 Nr. 3 EuGVU)

W, : Ubereinkommens wird
allen mit einem Bezug zu einem Vertragsstaat des Brisseler Ubereinkon \ammians
dg bei das autonome deutsche Recht durch die Bestimmungen des Ubereinko
(Euavy) verdrangt.

123



Georgios Gounalakis

im Inland liegt?®. Der Begehungsort im Sinne des Zivilverfahrensrechts (§.24'I|
UWG) ist dabei ebenso wie das anwendbare Recht nach dem Marktortprinzip
zu bestimmen. Sofern eine wettbewerbliche Interessenkollision im Inland fest-
gestellt werden kann, ist also auch ein Gerichtsstand in Deutschland gegeben
(sogen. fliegender Gerichtsstand)®. AuBerhalb des Wettbewerbsrechts folgt
das gleiche Ergebnis fur das allgemeine Deliktsrecht aus §§ 12 bzw. 32 le-.’o
(Art. 2, 53 bzw. Art. 5 Nr. 3 EuGVU). Dementsprechend hat etwa das LG Dis-
seldorf seine Zustandigkeit angenommen, weil die angegriffene Homepage
auch in Deutschland bestimmungsgemés abgerufen werden konnte?'.
Also wére im Ausgangsfall fiir die Frage der Zulassigkeit derWerberpaBnahme
ein deutsches Gericht zustandig. Da die internationale Zustandigkeit der deut-
schen Gerichte nicht nur an den Begehungsort, sondern auch an den Sitz des
beklagten Unternehmens ankniipft, konnen deutsche Gerichte fiir zahlreiche
Internetstreitigkeiten selbst dann zustandig sein, wenn deutsches Recht gar
keine Anwendung findet. Im Gegensatz zu anglo-amerikanischen Gerichten
besteht in diesen Fallen auch keine Maglichkeit, die internationale Zusténdig-
keit abzulehnen, weil sich das Gericht fur ein ,forum non conveniens* halt, d.h.
die Streitsache vor einem anderen Gericht deutlich besser aufgehoben
ware®. Nach den deutschen Regeln zum internationalen Zivilverfahrensrecht
ergibt sich somit zwar kein Problem der Aufdrangung, jedoch sind damit erheb-
liche Schwierigkeiten wegen der fehlenden Maglichkeit zur Abdrangung einer
internationalen Zustandigkeit verbunden.

1ll. Anerkennung und Vollstreckung von Urteilen

Fiir die praktische Rechtsdurchsetzung ist es allerdings nicht ausreichend, ei-
nen auslandischen Verletzer vor einem deutschen Gericht zu verklagen und —
regelméBig unter Anwendung deutschen Wettbewerbsrechts — eine Sachent-
scheidung zu erwirken. Letztlich entscheidend ist vielmehr, daf das Urteil

2 Dies gilt auch bei VerstéBen gegen die bereichsspezifischen Sondervorschriften des
AMG und HWG, da ein Versto3 gegen diese Bestimmungen zugleich auch einen Ver-
stoB3 gegen §§ 1 oder 3 UWG begrindet, vgl. Baumbach/Hefermehi, Kommentar zum
UWG, 21. Aufl. 1999, Anhang zu § 3 UWG Rn. 2, mit zahlreichen Nachweisen aus der
Rspr.

Vgl. Bornkamm, in: Bartsch/Lutterbeck (Hrsg.), Neues Recht fir neue Medien, 1998,

S. 102; Lehmann, in: Lehmann, Rechtsgeschafte im Netz, S. 169, 178.

31 LG Disseldorf, WM 1997, 1444; vgl. auch KG Berlin, NJW 1997, 3321 (zur Anwendbar-
keit des § 32 ZPO auf Kennzeichenverstof3e).

32 vgl. etwa Pres-Kap, Inc. v. System One Direct Access, Inc., 636 So. 2" 1351 (Fla. App.
Ct. 1994), in dem ein Berufungsgericht aus Florida seine Zustandigkeit im Fall eines in
New York ansassigen Online-Benutzers gegen eine in Florida befindliche Datenbank mit
der Begriindung ablehnte, es bestehe kein hinreichender Kontakt zwischen Verletztem
und Florida. Allgemein zur Forum-Non-Conveniens-Lehre Kuner, CR 1996, 453 (457).
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IV. Anderungen der bisherigen Rechtslage durch europarechtliche
Vorgaben

AbschlieBend sei noch ein kurzer Hinweis auf die sich abzeichnenden Ande-
nngen des internationalen Privat- und Zivilverfahrensrechts im Bereich des
Internet erlaubt. Impulse kénnten insoweit vor allem von dem von der EU-Kom-
mission im September 1999 vorgelegten, ge4nderten Vorschlag einer e-com-
merce-Richtlinie ausgehen.

Wesentliches Ziel des Richtlinienvorschlags ist es sicherzustellen, daB ein On-
ne-Diensteanbieter, der den Vorschriften des Landes seiner Niederlassung
nachkommt, von keinem Mitgliedstaat an der Verbreitung seiner Dienste ge-
hindert werden kann3¢. Um die Rechtsanwendung transparenter zu gestalten,
soll zugleich gewahrleistet werden, daB die Aufsicht iiber Online-Dienste ein-
heitlich am Herkunftsort erfolgt?. Dies kann nur dann gelingen, wenn inner-
hialb der EU das im Bereich des electronic-commerce anwendbare Recht kiinf-
tiganhand des Sitzprinzips ermittelt wird, wie es im Bereich des Fernsehens

* Fir den Bereich des Urheberschutzes sind bereits neue WIPO-Vertrage geschlossen
worden (WCT und WPPT), vgl. dazu Lewinsky, GRUR Int. 1997, 667 fi.; Dreier, GRUR
. Int. 1996, 205ff.
. Vgl. Vorschlag KOM 1999, 427 endg.
Vgl. Erwagungsgrund 8.
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mit dem Sendelandprinzip nach Art. 2 | der Fernsehrichtlinie®® bereits heute
(dem Grunde nach®) geschieht.

Allerdings bleibt der einschlagige Artikel 3 des Richtlinienentwurfs fir die
Frage des anwendbaren Rechts mehr als vage. Zieht man zu seiner Ausle-
gung zudem Erwagungsgrund 7 heran, wonach die Richtlinie nicht darauf ab-
zielt, ,spezifische Regeln des Internationalen Privatrechts betreffend das an-
wendbare Recht oder die Zustandigkeit der Gerichte einzufiihren®, so wird
man sogar davon ausgehen miissen, daB sich die Richtlinie auf die Anglei-
chung des materiellen Rechts in den Mitgliedstaaten beschranken will*8, Ob
das mit dem im Richtlinienvorschlag stark betonten Herkunftslandprinzip ver-
einbar ist, erscheint indes fragwirdig.

Um eine klare Antwort auf diese Frage geben zu konnen, muf3 letztlich die
endgliltige Richtlinienfassung abgewartet werden. Fest steht aber schon jetzt,
daB das Sitzprinzip allenfalls innerhalb der vereinheitlichten Rechtsordnungen
der Mitgliedstaaten als MaBstab fiir das anwendbare Recht herangezogen
werden kann. Abgesehen von der fehlenden Kompetenz der EU fiir eine wei-
tergehende Regelung, wiirde eine generelle Bestimmung des anwendbaren
Rechts nach dem Herkunftslandprinzip im Bereich des elektronischen Ge-
schaftsverkehrs — wie sie etwa in den ICC Guidelines der Internationalen Han-
delskammer vorgesehen ist®® — zu einem weltweiten ,forum shopping* gera-
dezu einladen“. Zu leicht kann der Server in ein Land verlagert werden, in
dem keine hinreichenden Rechtsstandards existieren*!. AuBerhalb der EU
muB es daher unabhéngig von der endgtiltigen Fassung der e-commerce-
Richtlinie in jedem Fall bei der oben beschriebenen kollisionsrechtlichen Be-

% ABI. EG 1998 L 298, S. 23ff.

37 Die Einschrankungen ergeben sich daraus, daB die Anwendbarkeit des Sendelandprin-
zips auf die durch die Fernseh-Richtlinie koordinierten Bereiche beschrankt ist. Eine
Koordinierung der Fernsehwerbung findet freilich nur in sehr geringem Umfang statt,
vgl. Art. 10ff., vor allem Art. 10 Abs. 1 zum Trennungsgebot und Art. 10 Abs. 4 zur
Schleichwerbung.

So auch Pichler, European Law Reporter 1999, 74 (79).

* Die von der International Chamber of Commerce (ICC, Paris) am 15.03.1996 verab-
schiedeten ,|CC Guidelines on Interactive Marketing Communication“ stellen den er-
sten Versuch einer Selbstregulierung der Werbewirtschaft dar. In der entscheidenden
Passage heiBt es: All commercial communications should be legal, decent, honest and
truthful. Legal, in the context of global interactive media, means that commercial com-
munications must be consistent with the laws of that country in which the dissemination
of such communication originates. Eingehend zu den ICC Guidelines Hoeren, in: Inter-
net und Multimediarecht, 1997, S. 111ff.

0 Vgl. Lehmann, in: Lehmann, Rechtsgeschafte im Netz, S. 169, 172, der insoweit den
Begriff des ,internationalen Rechtsdumpings“ gebraucht.

! Lehmann, in: Lehmann, Rechtsgeschafte im Netz, S. 169, 172; Kotthoff, CR 1997,
676 (679).

8

126

- p
erbung im Internet — Perspektive der Wissenschaft

pandiung des elektronischen Geschaftsverke
pei der Bestimmung des auf Internetwerbun,
uns also aller Voraussicht nach noch lange

hrs bleiben. pig Scl
9 anwendbare
beschiftigen,

hwierigkeiten
N Rechts werden

¢. Anwendbare Vorschriften auf nationaler-, EU- yng
internationaler Ebene
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Hat man namlich die grundsétzliche Anwendbarkeit des deutschen Re :?
erst einmal festgestellt, setzt sich die Rechtsunsicherheit bej der Frage (f:orls
welche konkreten Bestimmungen beim Webadvertising tiberhaupt zu gen’ick:
sichtigen sind. Zudem sind bei der Anwendung des nationalen Rechts die eu-
ropaischen Rechtsvorgaben stets mit zu beriicksichtigen. Bevor ich zu einigen
Einzelfragen komme, die im Zusammenhang mit Internetwerbung besonders
haufig relevant werden, méchte ich deshalb zunachst einen kurzen Uberblick
iber die generell zu berlcksichtigenden Vorschriften des deutschen Rechts
und des EU-Rechts geben.

Anwendbarkeit des deut-

I. Auf nationaler Ebene

Auf nationaler Ebene sind selbstverstandlich auch fir die Internetwerbung
samtliche allgemeinen Wettbewerbsregeln zu beachten, da das Werbeme-
dium die Geltung des materiellen Rechts nicht beeinflussen kann. Online wie
offline sind daher neben dem allgemeinen Deliktsrecht des BGB insbesondere
das UWG, das RabattG und die ZugabeVO heranzuziehen. Gleiches gilt fiir
die adressatenspezifischen Werberegeln*? und — was hier besonders interes-
siert - auch fur die produktspezifischen Werbeeinschrankungen wie etwa fiir
Arzneimittel- und Heilmittelwerbung nach AMG und HWG.

Allerdings haben Bund und Léander die Herausforderungen der Zeit erkannt
und fir den Bereich der neuen Medien spezifische Multimediagesetze ge-
schaffen. Zu nennen ist vor allem das Informations- und Kommunikationsdien-
stegesetz des Bundes (IUKDG) sowie der Mediendienstestaatsvertrag der
Lander (MDStV). Es fragt sich, ob und inwieweit die darin enthaltenen Rege-
lingen andere oder zusatzliche Vorgaben fiir Internetwerbung bereithalten.

—_—————

“ RegelmaBig wird insoweit das Standes- und Berufsrecht tiber § 1 UWG unter dem Ge-
sichtspunkt der Standesvergessenheit als Grundiage von Werbeeinschrankungen her
angezogen. Vgl. etwa zu den Werbeeinschrankungen fir Rechtsanwalte, Steuerpru;e;.
Notare, Arzte und Apotheker, Scheuerle, NJW 1997, 1291 fl.; Schmittmann, MDR 1997,
601fi.; Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 254.
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Auf den ersten Blick scheint vor allem § 9 MDStV besondere Anfo_rderungen
aufzustellen. Nach Abs. 1 darf ,Werbung, die sich auch an Klpder richtet oder
bei der Kinder und Jugendliche eingesetzt werden”, ... ,,nlcht ihren Interessen
schaden oder ihre Unerfahrenheit ausnutzen"*. In Abs. 2 wird festgelegt, d'fiB
Werbung als solche klar erkennbar und vom tibrigen lnhal! dqr Angebote ein-
deutig getrennt sein“ muB. Unterschwellige Werbetechniken sind generell un-
tersagt. d
Jedoch gilt es zu beachten, daB der MDStV nur auf Mediendienste gnwendbgr
ist, d.h. auf Dienste, die sich an die Allgemeinheit richten und bei denen die
reine Ubermittlung von Daten im Vordergrund steht (§ 1 Abs. 1 und 2 MDStV).
Individualkommunikative Dienste fallen demgegentber ausschllethh“ unter
den Anwendungsbereich des in Art. 1 luKDG enthaltenen Teledienstegesetzes
(TDG). Wenngleich die damit erforderliche Abgrenzung zwischen Medien- und
Telediensten im Ubrigen groBe Schwierigkeiten bereitet*s, ist die Rechtslage
far Werbung im Internet eindeutig. In dem Regelbeispielskatalog des § 2 1l
TDG werden ,Angebote zur Verbreitung von Informationen ber Waren und
Dienstleistungen® ausdriicklich als Teledienste im Sinne des TDG benannt.
Werbung auf Werbehomepages unterliegt daher generell nicht den Bestim-
mungen des MDStV. § 9 des Vertrages ist im vorliegenden Zusammenhang
ohne jede Bedeutung.
Zu beriicksichtigen sind insbesondere die einschlagigen Regelungen des Te-
ledienstgesetzes, insbesondere § 6, wonach bei allen geschaftsméaBigen An-
geboten Name und Anschrift der Diensteanbieter anzugeben isté.
Daneben erlangt auch die allgemeine Verantwortlichkeitsvorschrift des § 5
TDG zentrale Bedeutung. Sie modifiziert die wettbewerbsrechtliche Verant-
wortlichkeit fiir die im Internet verbreitete Werbung, was vor allem bei der Ver-
antwortlichkeit fir fremde Inhalte, etwa bei Verwendung von Hyperlinks, rele-
vant wird.
In der Rechtspraxis besteht insoweit trotz oder gerade wegen der neuen Ge-
setze allerdings eine erhebliche Rechtsunsicherheit. Exemplarisch sei auf eine
Entscheidung des LG Hamburg hingewiesen*’: Obwohl § 5 TDG einschlégig

4 Diese Vorschrift deckt sich im wesentlichen mit Art. 16 der Fernsehrichtlinie vom
17.10.1989, ABI. L 298, S. 23 ff. Die Richtlinie ist jedoch detaillierter und verbietet nach
Ansicht des EuGH jegliche nationale Regelung, die strengere Vorgaben enthalt, EuGH
v.9.7.1997 GRUR Int. 1997, 913ff. Jedenfalls im grenziiberschreitenden Verkehr ist § 9
MDStV daher im Lichte der Fernsehrichtlinie zu konkretisieren.

“ vgl. § 2 1l Nr. 1 TDG.

5 Vgl. etwa Engel-Flechsig, in: Lehmann, Rechtsgeschéfte im Netz, S. 1 (8ff.); Gounala-
kis/Rhode, K&R 1998, 321ff.

46 Zu berucksichtigen sind auch die Vorgaben der Preisangabenverordnung, Art. 8-10
IuKDG, wonach der Verbraucher stets (iber den Preis der aktuellen Online-Nutzung in-
formiert sein muf.

47 LG Hamburg, CR 1998, 565f.
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[, priifte das Gericht die Haftung fir Links
g:fusdsétze,. 0: 39 dl? Seg?lung des § 5 ?B?;and oy emeiner Zurechnung.
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2. Auf EU-Ebene

Die schon im nationalen Recht bestehenden Prof i i

der auf Internetwerbung anwendbaren Vorschriﬂer? I‘;:'(ejel:]e&l?:;‘%zs;‘u?mung
dunfgsvor:(alngfdes I‘E.U-tHeclgts r:mch weiter verkompliziert. Stets missen z?é
haufig unklar formulierten Rechtsvorgal i in die juristi

bl ugng aethagl by gaben aus Briissel in die juristische Be-
Bisher bestehen fir den Bereich der Online-Werbung, von der EU selbst als
kommerzielle Kommunikation bezeichnet, nur wenige allgemeine Regelun-
gen: Zu nennen ist vor allem Art 10 Il der Fernabsatz-Richtlinie*®, der eine all-
gemeine Regelung Uber unerbetene WerbemaBnahmen enthalt, und Art 12 i
der Telekommunikationsdatenschutz-Richtlinie®®. Diese Bestimmung sieht ein
Verbot des Direktmarketings ohne vorherige Einwilligung des Betroffenen vor.
Sie gilt jedoch nur fiir Voice-Mail-Systeme und Telefax. Fir Internetwerbung,

“ Kritisch zu diesem Vorgehen Bettinger/Freytag, CR 1998, 545ff.
“ ABI L 144 vom 4.6.97, S. 19-27.

* Richtlinie 97/66/EG tber die Verarbeitung personenbezogener Daten und den Schutz
der Privatsphére im Bereich der Telekommunikation, ABI. EG L 24, S. 1-7.

129



Georgios Gounalakis

d.h. insbesondere fir Werbe-eMails, ergeben sich aus § 12 Il der Richtlinie
also keine Einschrankungen.
Daneben hat die EU jedoch einige produktspezifische Werberegelungen ge-
troffen. Hier ist vor allem die Richtlinie 92/28/EWG vom 31.3.1992 iiber die
Werbung fir Humanarzneimittel zu nennen. Sie enthalt detaillierte Einschrén-
kungen der Zulassigkeit von Heilmittelwerbung, die inzwischen vollstandig in
das HWG implementiert wurden. Weitergehende Einschrankungen, die tiber
das HWG hinausreichen, enthlt die Richtlinie nicht. Vielmehr sind Richtlinie
und HWG in wesentlichen Bereichen inhaltsgleich. Es erscheint deshalb ge-
rechtfertigt, sich im Hinblick auf die produktspezifischen Werbebeschrankun-
gen auf die Vorschriften des HWG zu beziehen.
Eine grundlegende Reform des fiir Internetwerbung geltenden allgemeinen
Wettbewerbsrechts zeichnet sich nunmehr mit dem vor kurzem vorgelegten,
geanderten Kommissionsentwurf einer €-commerce-Richtlinie ab, der einen
eigenen Abschnitt tiber kommerzielle Kommunikation enthélt.
Die Regelungen bauen im wesentlichen auf dem Griinbuch zur kommerziellen
Kommunikation auf, mit dem die Kommission eine Stellungnahme der betroffe-
nen gesellschaftlichen Gruppen aller Mitgliedstaaten erbeten hat. Sie enthal-
ten vielfach Kompromisse, die verdeutlichen, wie wichtig die rechtzeitige aktive
Beteiligung an den Gesetzgebungsbestrebungen der Kommission ist®!,
Die Auswirkungen auf das anwendbare Recht wurden bereits angesprochen.
Weitere notwendige Anderungen im materiellen Recht werden noch im Zu-
sammenhang mit einigen Einzelproblemen erortert. Ich darf jedoch vorweg-
nehmen, daf die Richtlinie, sollte sie in der jetzigen Form tatséchlich in Kraft
treten, zahlreiche Streitfragen klart und auch einige grundlegende Anderun-
gen - vor allem beim Direktmarketing - zur Folge hat. Schon jetzt ergeben sich
aus dem Richtlinienentwurf méglicherweise Konsequenzen fir die Auslegung
der Generalklausel des § 1 UWG, Es diirfte schwerfallen, ein im Richtlinienent-
wurf ausdricklich fir zuléssig erkldrtes Verhalten ohne besonderen Begriin-
dungsaufwand als sittenwidrig einzustufen®?, Hingegen wird die Richtlinie in

“! Spezlell fur das Pharmarecht ist in diesem Zusammenhang auch auf die Jround table
discussion" zur Vollendung des Binnenmarktes im Pharmabereich hinzuwelsen, Sie
wurde von Martin Bangemann 1996 Ins Leben gerufon und findet jahrlich Anfang Do-
zember statt. In der letzten Diskussionsrunde am 07.12.98 in Paris wurde Im Rahmen
does .Reports on electronic commerce* auch ein Dlskusslonapnplar (ber den Einflun
des elektronischen Geschftsverkehrs fir den ouropdischen Pharmasektor orstollt (In-
formationen unter htlp://dgaoudm.org/lmnkl/lndax.hlm)‘ Er enthalt neben einer Be-
standsaufnahme auch Empfehlungen fir die kinftigen MaBnahmen dor EU, Insowelt
bletet die Diskussionsgruppe eine geeignete Plattform, den Standpunkt der Pharmain-
dustrie in diesem wichtigen Berelch zu artikulieren und In die kiinftige legislatorische
Tétigkeit dor EU einflieBen zu lassen,
" Auch Im Bereich dor vergleichendon Werbung hat der BGH gcho,
Waerberichtlinie 97/56/EG v, 6.10.97 (ABI. L. 290, S, 46 11.) s6ino R

2

N vor Umsetzung der
ochtsprachung zu § 1
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ihrer jetzigen Fassung fiir die wettbewerbsrechtlich besonders reglementier-
ten Berufe und wohl auch fir die Produktwerbebeschrénkungen des HWG —
vorerst — keine gréBeren Anderungen bewirken.

lll. Internationale Vorgaben

ickt man schlieBlich tiber den Tellerrand des nationalen und'des EU-Rec_hts
glr:cal:sr? ?st noch auf einige Bestrebungen zur Elablieru_ng eines wel_twe(;ten
Lauterkeitsrechts fiir Internetwerbung hinzuweisen. Dabei handelt es sich der-
zeit freilich ausschlieBlich um SeIbstregulierungsversuche. Er\n{éhgt wx:rter_y
bereits die ,|CC Guidelines on Interactive Marketing Qommuplcqllon dzr r; iL
nationalen Handelskammer. lhre Bestimmungen bleiben, wie nicht an :1:: '
erwarten, deutlich hinter den Anforderungen dles deutsghsntﬂgcgt:i ;: Regu:
Gleiches gilt fiir die sehr vage formulierte klassische Neuq'uel_e - Boles o
lierungsansétze sind jedoch insofern von Bedeutung, als sie v&ebadverlising
Mindeststandard im internationalen Wettbewerbsrecht des
markieren.

D. Aligemeine Rechtsanwendungsprobleme

5 gast
und einige ausgewahite Elqze
Besonders virulent erscheinen
drel Problemfelder:

Lassen Sie mich nach diesem generellen Bef
fragen bei der Rechtsanwendung ansprechen.
im allgemeinen Wettbewerbsrecht vor allem

1. die kommerzielle Versendung von eMails,
2. das Trennungsgebot und
3. die Verwendung von Links.

I Zuléssigkeit unaufgeforderter eMail-Werbung

kleine und mittlere

In letzter Zeit haben die Werbewirtschaft unq Insbesﬁ(n{:ﬁ;{ﬁl S
nternehmen eMails verstérkt als neues Direkima g e Soar cot
und massenweise Werbemails an Prlvmhaushalt: ;kten, i e
kostenintensiven Versendung von Hochglanzpros Y fachirir

, bietet diese
i ean dar Alpapiarenitorgund zu}ggt’s?:;m;;ggg Tausende oder gar
N Vortell, daB mit geringem

————— enoralklausel
UWG im Wage richtliniokonformor Ausiogung dezru(:mn Boitrag von Boul!
5.2,08 WRP 1998, 718 - Tostprels-Angobot; & da 8. 111 (11311).

w yom Band. iematewid Mulllmodiﬂ"l’cms' ',‘2,997'(1i21) mwN.

Y Vgl: f:l?rr:t;,r‘vr:,n .Inl:-eLhc:'r‘l‘r!\;\:t;n. Rochtsgoschafte Im Netz. 5.

gotindert, BGH v.
ien, In die-
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Millionen Verbraucher angesprochen werden kénnen. Sofern die eMails mit
ausdriicklicher Zustimmung des Empfangers gesendet werden, bestehen
auch keine wettbewerbsrechtlichen Bedenken. Wie ist jedoch die Rechtslage
beim unaufgeforderten Werbe-Mailing, das von der Online-Gemeinde allge-
mein als ,spamming“ bezeichnet wird?

1. Bisherige Rechtslage in Deutschland

Naheliegend erscheint es, in Anlehnung an die parallel gelagerten Félle der
Direktwerbung per Telefon, Telex, Telefax und BTX, die der BGH aufgrund der
Belastigung fir den Empfénger stets als VerstoB gegen § 1 UNG angesehen
hat®*, eine Unzulassigkeit auch des Werbe-Mailings anzunehmen. Und in der
Tat gehen die ersten Urteile im Einklang mit der wohl herrschende Ansicht im
Schrifttum®® — in diese Richtung: Nachdem zunachst das LG Trautstein im un-
aufgeforderten Zusenden von Werbemails einen VerstoB gegen § 1 UWG
sah®, entschied das LG Berlin, daB Privatpersonen, Freiberuflern und Gewer-
betreibenden gleichermafen ein Unterlassungsanspruch gegen unerbetene
Werbe-eMails wegen VerstoBes gegen § 1 UWG und § 823 | BGB zustehts,
Als Argumente werden unter anderem angefilhrt, da Werbemails unter Zeit-
und Kostenaufwand aussortiert und geléscht werden miiBten, daB zusétzliche
Telefonkosten entstiinden, da die eMail nur gelesen werden kénne, wahrend
der Empfénger online sei, und daB der Empfang von eMails vom Provider hau-
fig nach Volumen berechnet wiirde .

Ob dem ohne weiteres zu folgen ist, erscheint indes zweifelhaft. Anders als
etwa bei der Telefonwerbung, fehlt es bei der eMail-Werbung an der besonde-
ren Néhe des Werbenden zum Umworbenen®. Eine generelle Unzulassigkeit
des Werbemailings kann daher — entsprechend der Telex und Telefaxrecht-
sprechung®' — nur mit einer besonders nachhaltigen und kostenintensiven Be-
eintrachtigung des Online-Betriebs des Empféngers begriindet werden. Diese
liegt meines Erachtens aber nicht vor. Das Argument, der TelefonanschluB sei
fir die Dauer des Abrufs von Werbe-Mailings nicht erreichbar, ist — ganz abge-
sehen von der zunehmenden Verbreitung von ISDN-Anschliissen — kaum
durchschlagend, weil der Empfanger regelmaBig bereits online sein wird,

2

% BGH GRUR 1995, 220 (221) - Telefonwerbung V; BGHZ 59, 317 - Telex-Wi ;

GRUR 1988, 614, 615 ~ BTX-Werbung; BGH GRUR 1996, 208 Tele1&.‘?<r-bwu:?l:;tljanc:;1|

# Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 261; ders., in: Lehmann, Internet und Multi-

mediarecht, S. 111 (115); Moritz, CR 1998, 6231.; Gummig, ZUM 1996, 573 (583)

BeschiuB vom 14.10.1997, NJW-CoR 1997, 494 (495) = CR 1998, 171 A

BeschluB vom 2.4.1998, CR 1998, 623. ' d

Vgl. etwa LG Berlin, CR 1998, 623,

Reichelsdorfer, GRUR 1997, 191 (197); Leupold, WRP 1

Vgl. BGHZ 59, 317 - Telex-Werbung; BGH GRUR 1996, 929& 37(7)9&:2\,&?&,19

288893
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wenn er seine Mailbox abfragt®. Da der Empfanger in einem wenige Sekun-
den dauernden Arbeitsschritt mehrere als solche erkenntliche Werbemails auf
einmal I6schen kann, ohne sie gelesen zu haben, diirften sich auch die fiir die-
sen Vorgang aufzuwendenden Kosten in ertraglichen Grenzen halten.

Vor diesem Hintergrund scheint mir eine differenzierte Betrachtung des Pro-
blems sachgerechter. Sind die Werbemails als solche klar gekennzeichnet®
(Top-level-domain: ,.com®, Zusatz: Werbung etc.) und hélt sich der Versender
an die Negativlisten, etwa das Opt-out-Register oder die der Robinsonliste bei
der Briefkastenwerbung entsprechende eRobinson-Liste®, so ist auch die un-
erbetene Zusendung von Werbemails wettbewerbsrechtlich nicht zu beanstan-
den. Demgegeniiber sind Werbemails, die in der Betreffzeile als personliche
oder geschaftliche Mitteilungen getarnt sind, unter dem Gesichtspunkt der
Irrefiihrung als sittenwidrig zu qualifizieren®. Dies entsprache auch der Ent-
scheidung des BGH zur BTX-Werbung, indem das Gericht die Wettbewerbs-

widrigkeit der BTX-Werbung letztlich nur im Hinblick darauf bejaht hat, daB es

den Teilnehmern des BTX-Dienstes nicht méglich war, Werbung bereits aus

dem Inhaltsverzeichnis zu léschen, ohne sie vorher aufzurufen und zumindest

auszugsweise auch zu lesen®.

Eine generelle Unzulassigkeit aller unerbetenen Werbe-Mailings lieBe sich al-

lenfalls noch mit dem Argument rechtfertigen, daf3 bei einer breiteren Nutzung

von eMails zu Werbezwecken der vom Provider zur Verfiigung gestellte Spei-

cherplatz®” des Empfangers sehr schnell erschopft werden kénnte. Weitere

eMails an den Account wiirden dann vom Provider abgeblockt®. Freilich er-

scheint dieses Szenario eines drohenden ,net marketing overkills“*® ange-

2
8

Vgl. hierzu und zu weiteren Argumenten Reichelsdorfer, GRUR 1997, 191 (197); Leu-
pold, WRP 1998, 270 (277).
6 Diese kénnen zudem mit Hilfe sog. Filterprogramme automatisch aus dem elek-
tronischen Briefkasten entfernt werden. Die Filterprogramme sind kostenlos Gber
Internet erhdltlich, z.B. unter http//www.ee.umd.edu/medlab/filter/filter.htm! und
http://www.eflash.com. Der bekannte ,Spammer Slammer* von Now Tools findet sich
unter http://www.nowtools.com.
Vgl. http://www.erobinson.com.
So auch Reichelsdorfer, GRUR 1997, 191 (197); Leupold, WRP 1998, 270 (277).
BGH GRUR 1998, 614 (616).
Standard sind derzeit 2 MB Speicherplatz, der auch von der Dt. Telekom bereitgestellt
wird. Erreichen die eingehenden eMails die GesamigréBe von 2 MB, so geht die
ndchste zwar noch ein, alle weiteren eMails werden jedoch nicht mehr zugestellt. Der
Absender erhdlt hieriber einen Vermerk. Nach einer langeren Zeit — meist mehrere
Monate — werden die Mails auf dem Server automatisch geloscht, wenn sie der Benut-
zer nicht auf seinen PC zu Hause Obertragt.
® ygl. etwa Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 261.
Hoeren, WRP 1997, 993 (995).
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- " ich .
sichts der stindig erweiterten Speicherkapazitaten der Provider nicht beson

hrscheinlich™. 4 vt

gzrscii:al)isher ergangenen Entscheidungen der Instafnzge:xt(;r:tekg;i: ee;:ir;::r
lich von einer generellen Unzulassigkeit u__r:_'algrgi t?rrn :hnkosten ki

i i 0tig

Is ausgehen, sollte zur Vermeidung unnotige "
slzﬂrilendung von Werbemails an deutsche Empfénger ohne deren vorherige
Zustimmung derzeit noch abgesehen werden. ,
2. Anderung der rechtlichen Bewertung durch europdische Vorgaben?

Fiir die Zukunft ist jedoch aufgrund neuer Regglunger;/lirr)’ Ezﬂfe?:ﬁ::e?\m einer

geénderte Beurteilung des Direktmarl;(etltr;g;szi :I:’tﬁ:l iz v:rl s Diréktmai.
i i satz- ;

il i Fsetr rt;:nn unzuldssig ist, wenn der Verbraucher

i mmerziellen Zwecken er: v der Vert ;
::?r?lzgff‘;kundig widersprochen hat. Ein generelles Sltte_nW|dngk((e;tsv‘:ard|7|§t
nach § 1 UWG begegnet insofern durchaus europarechtlichen Bedenken".

Sie koénnen derzeit aber noch dadurch ﬁberwun@ep werden, (fjarﬁz):lr;s 1S :1 cierf
Richtlinie strengere Bestimmungen einzelner Mitgliedstaaten fl g
Art72 :

ﬂj::ﬂlg wird Art. 7 | der electronic-commerce Richtlinie maBgebind rsneelrrlz_ isﬁe-
nach sind durch ,elektronische Post ibermittelte unerbetgne t.om| bhe
Kommunikationen bei Eingang beim Nutzer"klgr um_:l unzwgldeu lgl als sol p
zu bezeichnen*, damit der Empfanger die Moghchkelt hat, sie unge eﬁen zm:ro-
schen. Nach Art. 7 Il haben Diensteanbieter_ ein Opt—put-Beglsterzlu otnsuW ie-
ren, in welches sich Personen eintragen k(}nngn’, die keine unverlangte : (ra]r-
bung winschen. Allerdings |aBt der Richtlinienvorschlag offgn,R 'ert lg e
Saktionen Diensteanbieter bei Nichtbeachtung treffen soll_ep. Da die dlc inie
— ebenso wie die Fernsehrichtlinie”™ — ni_cht nur elnen.MlnlmaI-.' sorll erndzudr
Beseitigung von Dienstleistungshemmnissen auch einen Maximal s’(la?1 a;
festschreiben will”, werden kunftig eindeutig als Werbung gekennzeichnete

7 Die Méglichkeit, den Server der Telekom vollig zu erschdpfen, halt der.tecfll_nlsche Kun-
(?é?\gﬂi:r?:fg:ﬁ"te?ekom in Ulm derzeit fir rein theoretisch. In der Praxis v»{urden vorher
weitere Rechner als Server eingesetzt, so daB eine Uberlastung Qes Mail-Servers un-
denkbar sei. (Telefonische Auskunft des technischen Kundendienstes durch Herrn
ot i, EuW 1097, 581 (586)

Reich, Eu. 3 . :
x%lérz‘:;ecilslragen des Internet, Rn. 262; Hoffmann, in: Lehmann, Rechtsgesqhaﬂe
im Netz, S. 61 (69). Zweifelnd dagegen Reich, EUZW 1997, 581 (586), d_er anplmmt,
Art. 10 Il der Fernabsatzrichtlinie bedinge eine vollstandige und nicht nur eine Mmdes_t-
harmonisierung. Dafir spricht immerhin, daB das zunachst v_orgesehepe Erforderms
einer vorhergehenden Zustimmung fir die Kontaktaufnahme mme_ls eMal!s spater nach
ausfithrlicher Diskussion des Problems wieder aus der Richtlinie gestrichen wurde.
Vgl. hierzu EUGH v. 9.7.1997, GRUR Int. 1997, 913ff.

Vgl. etwa Entwurf KOM 1998 8/61, 13/61 und 20/61.

]
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eMails aqch dann nicht als wettbewerbswidrig im Sinne des § 1 UWG einzu-
stufen sein, wenn sie unaufgefordert zugesendet werden?s. Ob die deutsche
Hechtsprechung schon vor dem endgiiltigen Inkrafttreten der Richtlinie oder
zumindest vor der Umsetzung in nationales Recht diese neuen Vorgaben bei
der Auslegung der Generalklausel des § 1 UWG beriicksichtigen wird, wie sie

:iies bei der Richtlinie zur vergleichenden Werbung getan hat, bleibt abzuwar-
en.

II. Trennungsgebot von Werbung und redaktionellen Beitragen

Neben dem Direktmailing bieten im Internet vor allem die eigenen Homepages
eine hervorragende Werbeplattform. Im Rahmen der dabei zu beachtenden
rechtlichen Beschrankungen erlangt insbesondere das Gebot zur Trennung
von Werbung und redaktionellem Text zentrale Bedeutung. Zwar kann das
Trennungsgebot nicht auf die entsprechenden presserechtlichen’® oder rund-
funkrechtlichen”” Bestimmungen gestitzt werden, da diese nicht auf Internet-
werbung anwendbar sind’8. Auch das Trennungsgebot des § 9 11 1 MDStV gilt —
wie bereits ausgefiihrt’® — fir Webadvertising nicht. Jedoch ist die Trennung
von redaktioneller Berichterstattung und Werbung durch Art. 5 | GG, auBer-
halb von Print- und elektronischen Medien®' durch Art. 2 | GG verfassungs-
rechtlich verankert® und unter dem Gesichtspunkt des Verbots irrefiihrender
Werbung durch § 3 UWG gewahrleistet®. Daneben wird bei einer irrefihren-
den Werbung im Sinne des § 3 UWG, die den Anschein redaktioneller Beitrage
erweckt, haufig auch ein VerstoB gegen die guten Sitten im Geschaftsverkehr

7 Ein anderes Ergebnis 1aBt sich entgegen Pichler, European Law Reporter 1999, 74
(77), auch nicht aus dem in Erwagungsgrund 10 enthaltenen Hinweis auf die Fortgel-
tung der Fernabsatzrichtlinie gewinnen. Der Verweis bezieht sich ausdricklich auf Art.
10 der Fernabsatzrichtlinie, nicht aber auf deren Art. 14.

Vgl. § 10 Landespressegesetze, in Hessen § 8 HPressG: ,in der (blichen Weise als An-
zeige kenntlich zu machen®,

§ 6 1I, IV und V RStV.

Vgl. hierzu statt aller Gummig, ZUM 1996, 573 (578 f.). Zur Anwendbarkeit auf CD-
ROM-Werbung Mann, NJW 1996, 1241ff.

Vgl. oben sub C) I.

BGHZ 110, 278 — Werbung im Programm; OLG Nirnberg, GRUR 1995, 279 (283).
Zur Anwendbarkeit des Art. 51 2 Alt. 1 GG auf Publikationen im Internet s. Gummig,
ZUM 1996, 573 (577).

Vgl. BGH NJW 1995, 3177 — Feuer, Eis & Dynamit |, wonach sich das Trennungsgebot
aus Art. 2 | GG und dem daraus folgenden Recht ,auf freie, d.h. auch von Manipulatio-
nen unbeeinfluBte Entfaltung der eigenen Personlichkeit* ableiten 143t.

Im Verhéltnis von Privatpersonen ist insoweit die mittelbare Drittwirkung der Grund-
rechte bei der Auslegung zivilrechtlicher Generalklauseln hervorzuheben, vgl. fiir Art. 5
GG etwa BVerfGE 25, 265 — Blinkfuer.

BGH WRP 1967, 363; OLG Dusseldorf, AfP 1987, 418.

5
el

33

5
3

2

®
8

2

4

135



in®. Der wettbewerbsrechtliche Schutz endet erst
ngth 301 dLijt‘eN V(iefll:usnzhﬁ]l: EZI: Mediennutzer ohne weiteres als solche erkenn-
bar ist®. - .

i i estalteten Pressepublikationen ist deghalb das Tren-
E:r:gas"::b:idset‘:(i‘ll?gie:zShalten, also insbesondere bei elektronischen Presse-
spiegeln und digital audiobroadcasting (DAB) sowie bei Web-Zeitungen und

t o 87
;\lzoeclzt:cwhgiftt:n%eﬁender verlangt Art. 6 lit. @ unq b_des electronic-cc_;mmerce
Richtlinienentwurfs, daB kommerzielle Kommunnkapon unter namenthcheriAn_
gabe des Auftraggebers immer klar als solche bezelchqet weArden muB. Art|k~e|,
die von einem Unternehmen in Auﬂrag gegebgn u_nd fmgnmert werden, mis-
sen deshalb kiinftig ebenso ausdricklich auf die Flnanzl!erung durt_:h das auf-
traggebende Unternehmen hinweisen und als ,Werbung ggker;enzelchnet wer-
den, wie vollstandig zu Werbezwecken verwendete Webseiten . Solange dles
nicht der Fall ist, besteht namlich die groBe Gefahr, ng der Nu‘tzer uber einen
auf einer redaktionellen Seite angebrachten I-_Iyperlmk a_uf eine V\!;erbesene
gelangt, ohne zu merken, daB er den redaktionellen Teil verlaBt®.

lll. Haftung fiir Links

Damit bin ich beim dritten und letzten Problem aus dem .allgemeinen \{Vettbe-
werbsrecht: Der rechtlichen Bewertung der internettyplscher) Verweisungs-
technik durch Links. Die Méglichkeit, mittels Hyperlinks durch e|nfachen_Maus-
Klick zwischen verschiedenen Seiten einer Website, aber auch zwischen
verschiedenen Websites hin- und herzuspringen, bietet fur Werbestrategeq
besondere Reize, weil sie interessierte Nutzer in die Tiefe flihren und dabei

®

5 Vgl. BGHZ 110, 278 — Werbung im Programm.
% OLG Hamburg, WRP 1994, 125 (129); OLG Minchen, WRP 1993, 420 (424).
7 8. dazu und zu einzelnen Konkretisierungen — etwa dahingehend, daB Angebote sol-
cher Anbieter, deren ,Muttermedien® besondere journalistische Kompetenz und redak-
tionelle Unabhangigkeit far sich in Anspruch nehmen und den presse- oder 'rundfunk-
rechtlichen Bestimmungen unterliegen, strengeren Anforderungen unterliegen als
andere Anbieter — Gummig, ZUM 1996, 573 (579); Hoeren, Rechtsfragen des Internet,
Rn. 265.
Vgl. Richtlinienentwurf, KOM 1999, 427 endg.
Ein anschauliches Beispiel aus der Praxis findet sich bei Gummig, ZUM 1996, 573
(581): Auf der (von Gummig nicht naher bezeichneten) Website eines deutschen Nach-
richten-Magazins erscheint ein Kasten mit der Frage: ,Mehr Rendite?* Klickt man auf
diesen Kasten, wird man automatisch mit der Homepage einer An!ageberatungsgesell-
schaft verbunden, die fiir ihre Angebote wirbt. Hier ist die Gefahr grof3, diese Werbung
noch fiir einen redaktionellen Beitrag des Nachrichtenmagazins zu halten, selbst wenn
sich der Nutzer nach dem Anklicken auf einer anderen Seite und einem anderen Server
befinden mag.

s
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gezielt auf positive Studien und Testerg
aufmerksam machen kénnen. Nicht nur im Hinblick auf die Beachtung des
Trennupgsgebots stellen sich hierbei jedoch einige wettbewerbsrechtliche Fra-
gen, d]e aufgrund ihres Grenzfallcharakters schwer zu beantworten sind.
Zum einen kann ein Wettbewerbsversto3 bereits darin liegen, daB in bestimm-
ter Weise ein Link gesetzt wird. Zum anderen kann sich eine wettbewerbs-
recht]iche Haftung daraus ergeben, daB die Webseite, auf die mit dem Link
verwiesen wird, ihrerseits einen unzulassigen Inhalt hat.

ebnisse des betreffenden Produkts

1. Inline-Links

Der Gebrauch von Links kénnte als solcher insbesondere bei der Verwendung
von Inline-Links rechtlich zu beanstanden sein. Unter einem Inline-Link ver-
steht man einen Verweis auf eine fremde Homepage in einem Frame, der dazu
fuhrt, daB die fremde Seite in diesem Frame dargestellt wird. Hierdurch wird
unter Umsténden suggeriert, daB die durch den Link aufgerufene Homepage
von dem Betreiber der urspriinglichen Webseite stammt.

In wettbewerbsrechtlicher Hinsicht kénnen Inline-Links gegen §§ 1 und 3UWG
verstoBen. Einerseits erscheint denkbar, daB bei den Internetnutzern der irre-
flihrende Eindruck entsteht, daB die im Frame erscheinende Seite von dem
Betreiber der Frameseite selbst stammt und die darin enthaltene Werbeange-
bote von dessen Kunden in Auftrag gegeben wurden. Andererseits kann die
Ubernahme fremder Daten, die unter Miihen und Aufwendungen zusammen-
gestellt wurden, als Ausnutzung fremder Leistungen unlauter im Sinne von §1
UWG sein®. Ob dem so ist, kann aber nur im Einzelfall entschieden werden.
Zu berticksichtigen ist dabei insbesondere die Gestaltung des Frames und die
zu erwartende Nutzerkompetenz der von der Website angesprochenen Ver-
kehrskreise®'. Die in der Literatur vertretene Ansicht, Inline-Linking sei stets
als unlauter im Sinne von § 1 UWG anzusehen®, ist deshalb als verfehlt abzu-
lehnen.

Auch die vielfach erhobenen urheberrechtlichen Bedenken vermag ich nicht
zu teilen. Die Geltendmachung von Anspriichen aus § 97 UrhG in Verbindung
mit § 23 UrhG oder eine eventuelle Verletzung des Namensnennungsrechts
des Urhebers aus § 12 UrhG werden zumeist schon daran scheitern, daB die
durch den Inline-Link in Bezug genommenen Webseiten keinen urheber-
schutzfahigen Gehalt aufweisen®. Im tibrigen erscheint hdchst zweifelhaft, in-

% So in dem vom LG Berlin, CR 1997, 216 entschiedenen Fall, wo fremde Stellenanzei-
gen in ein eigenes Internetangebot Ubernommen wurden. Vgl. auch Hoeren, Rechtsfra-
gen des Internet, Rn. 271.

' So auch LG Dusseldorf, CR 1998, 763f.

2 Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 271.
% Vgl. etwa Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 271.
* LG Dusseldorf, CR 1998, 763f.; vgl. aligemein Koch, GRUR 1997, 417 (430).
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wieweit durch einen Inline-Link Umgestaltungen der Bildschirmseite vorge-
nommen oder Vervielfaltigungsstiicke davon hergestellt werden.

2. Hyperlinks

Auch die Verwendung von Hyperlinks, d.h. der Verweis auf fremde Homepa-
ges, kann wettbewerbsrechtlich zu beanstanden sein. Dies gilt vor allem®® im
Hinblick auf das Trennungsgebot. Bedenken ergeben sich beispielsweise
dann, wenn die Netzseite, auf die in einem redaktionell verfaBten Text verwie-
sen wird, vollkommen aus Werbung besteht und deshalb méglicherweise nicht
als solche identifiziert wird.

Radikallsungen, die die Verwendung von Hyperlinks in Textteilen generell fir
unzulassig halten®, sind freilich abzulehnen. Hyperlinks sind ein wesentliches
Charakteristikum des WWW und tragen aufgrund ihrer Benutzerfreundlichkeit
wesentlich zu seiner Attraktivitét bei. Ein generelles Verbot von Hyperlinks in
Textteilen ware daher kaum durchsetzbar. Es ist vor allem aber wettbewerbs-
rechtlich auch gar nicht sinnvoll, weil eine differenzierte Anwendung des Tren-
nungsgebots dem Problem eher gerecht wird.

Ahnlich wie bei der Rechtsprechung des BGH in den Preisratselgewinnauslo-
bungs-Entscheidungen®’ bietet sich an, zwischen einem engeren ,redaktio-
nellen Bereich* bestehend aus Berichten, Meinungen und Leitartikeln und ei-
nem ,redaktionell gestalteten Bereich im weiteren Sinne®, der primar
Unterhaltungscharakter hat, zu unterscheiden. Im ersten Bereich, der ohnehin
nur bei Webseiten von bekannten Presse- und Rundfunkmedien vorzufinden
sein wird®, spricht in der Tat viel dafiir, die Zulassigkeit von Hyperlinks von ei-
ner hinreichend deutlichen Trennung von redaktionellem Teil und Werbung ab-
hangig zu machen. Zu denken ware beispielsweise an die Zwischenschaltung
einer Hinweisseite. Im Gibrigen aber ist aufgrund der geringeren Erwartung der
Nutzer, objektive und von kommerzieller Beeinflussung freie Beitrége vorzufin-
den, eine groBziigigere Haltung geboten und von einer allgemeinen Zuléssig-

“ Weitere Probleme ergeben sich, wenn mit dem Hyperlink die fremde Webseite in be-
sonderer Weise zur eigenen Prasentation genutzt wird, wie dies haufig in den soge-
nannten Virtual Mails, digitalen Kaufhausern, geschieht, vgl. hierzu Hoeren, Rechtsfra-
gen des Internet, Rn. 237. Dagegen bestehen beim Hyper-Linking regelméBig keine
markenrechtlichen Bedenken. Zwar diirfte ein solches ,Cross-Referencing” als Benut-
zung frgr_m;!er Marken oder Geschaftsbezeichnungen im Sinne der §§ 14, 15 MarkenG
zu quah_ﬁzleren sein. Es ist jedoch konkludent durch den eigenen Internetaufritt mit
konsentiert, vgl. Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 266.

Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 2721.: ders., WRP 1997, 993 (996).

BGH GRUR 1994, 821 (822) - Preisratselgewinnauslobung | und BGH GRUR 1994,
823 (824) - Prelsrétselgewinnauslobung 1.

Insofern kommt auch dem journalistischen Anspruch des die Webseite unterhaltenden

uttermediums und seiner gesellschaftlich
. en Anerk utung zu,
vgl. Gummig, ZUM 1996, 573 (582). rkennung besondere Bedeutung

g8

8

138

Werbung im Internet — Perspektive der Wissenschaft

keit der internettypischen Verweisung auf Werbe-Webseiten mittels Hyperlinks
auszugehen.

Kfjfnﬂig diirfte das Problem ohnehin durch Art. 6 [it. a der e-commerce-Richt-
linie gelést werden, wonach alle kommerziellen Beitrdge — gegebenenfalls
al§o auch ganze Webseiten — klar als ,kommerzielle Kommunikation® gekenn-
zq!chnet sein missen. Wird dann eine Werbe-Webseite durch Hyperlink ange-
wahit, kann der Nutzer in jedem Fall ihren Werbecharakter unschwer erken-
nen. Eine Einschrankung der Hyperlink-Verweisungstechnik durch das
Trennungsgebot erscheint dann nicht mehr erforderlich®.

3. Verantwortlichkeit fiir unzuléssige Inhalte der in bezug genommenen Seiten

Bei der Verwendung von Links drohen Haftungsrisiken auch insofern, als die in
Bezug genommene Seite ihrerseits einen unzulassigen Inhalt hat. Wie weit die
Verantwortlichkeit fir die Inhalte der durch den Hyperlink anzuwéhlenden
Webseite reicht und welche Nachforschungs- und Kontrollpflichten bestehen,
ist derzeit freilich noch weitgehend ungeklart. Grundsatzliche Schwierigkeiten
bei der Bestimmung der Verantwortlichkeit fir fremde Internetangebote treffen
hier zusammen mit den besonderen Zurechnungsproblemen innerhalb der je-
weiligen Haftungstatbestande.

Haufig ziehen sich die Gerichte vor diesem Hintergrund auf die allgemeinen
Kriterien zurtlick, die fir die Zurechnung von Handlungen Dritter in den ver-
schiedenen Rechtsgebieten entwickelt wurden. So beurteilte etwa das LG
Hamburg die Haftung fir einen Link auf einer Webseite, die persénlichkeitsver-
letzende Inhalte enthielt, nach der bei Personlichkeitsverletzungen (blichen
Auslegung des Merkmals ,Verbreiten“'®, d.h. danach, ob sich der Betroffene
die fremde Aussage zu eigen gemacht oder sich von ihr in ausreichendem
MaBe distanziert hatte. Ausgehend von den insoweit geltenden MaBstaben
kam das Gericht zu einer Haftung fiir die Persénlichkeitsverletzung des Dritten
aufgrund des Hyperlinks. Richtigerweise wére die Verantwortlichkeit fur den
Link jedoch (jedenfalls auch) unter Beriicksichtigung von § 5 TDG zu bestim-
men gewesen''. Es darf vermutet werden, daB das LG Hamburg diese Vor-
schrift schlicht Gbersehen hat.

Wendet man —was zumindest in der Literatur unstreitig ist—§ 56 TDG unabhéan-
gig von dem zu priifenden Haftungstatbestand auf das Unterhalten von Links
an'%2, so stellt sich allerdings die weitergehende Frage, welcher Absatz der

% Moglicherweise kann die Plazierung eines Hyperlinks in redaktionellen Beitragen im
Hinblick auf die ZugabeVO aber immer noch eine verbotene ungmgeltliche Neben-
leistung darstellen. Vgl. hierzu Gummig, ZUM 1996, 573 (583) sowie eingehend Mann,
NJW 1996, 1241 zur CD-ROM.

190 vgl. LG Hamburg, CR 1998, 565. .

101 Eingehend hierzu Bettinger/Freytag, CR 1998, 545 (5461f., insbesondere 548).

192 Waldenberger, MMR 1998, 124 (126); Pichler, MMR 1998, 79 (87); Bettinger/Freytag,

CR 1998, 545 (547) mwN.
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rdnung als Zugangsvermittlung im S_inne
von § 5 11l TDG % kaum mit der Regelungsintention dieser Vorschrift vereinbar

i i i Haftungsfreistel-
i r nicht gerechtfertigten generellen
e o elneen wilrge, ist es sachgerecht, das Unterhalten von

Jung des Linknutzers fuhre gerec
LinEs als Bereithalten von Inhalten zur Nutzung im Sinne des Abs. 2 anzuse-

hen XOS. ; .
Die Folgen sind ebenso einfach wie passend: Ohne daB es einer Analogie zu §

r. 1 Satz 2 UWG bediirfte ', haftet derjenige, der einen Link auf
:rzn;}cti):'vse':seilen setzt oder unterhélt, fiir deren Inhalte nur dann, wenn er po-
sitive Kenntnis von diesen Inhalten hat. Ob irp Rahnjgn des § 5‘II '_I’DG far zivil-
rechtliche Haftungstatbestande zusatzlich e\nelposnlv?osKenntms. |hrgr Rec_hts~
widrigkeit erforderlich ist'”, erscheint zweifelnaft™™. Letztlich ist diese
Streitfrage jedoch ohne gréBere Bedeutung. Weitere Vorau:_ssetzung fu[ eine
Verantwortlichkeit nach § 5 11 TDG ist namlich, daf? es dem I..lnkn_utzer moglich
und zumutbar ist, die Rechtsverletzung zu verhindern. Hier wird man dem
Linknutzer keine umfassende rechtliche Uberpriifung des In_hal'ts zuinut‘%n
Kkénnen, die zumeist nur unter Hinzuziehung eines Anwalts mdglich ware 9,
Sofern er unter den gegebenen Umsténden davon ausgehen konr_ne, der ihm
bekannte Inhalt sei rechtlich nicht zu beanstanden, muB3 deshalb eine Haftung
fiir die mit dem Link in bezug genommene Webseite entfallen. Bt A
Mit anderen Worten: Eine wettbewerbsrechtliche Verantwortlichkeit fur Llnk.s
besteht nur dann, wenn derjenige, der den Link unterhlt, a) positive Kenntnis
vom Inhalt der fremden Webseite hat und b) die wettbewerbsrechtliche Unzu-
lassigkeit der Inhalte bei der allein gebotenen rechtlichen Grobprifung offen-

sichtlich ist.

Vorschrift einschlagig ist. Da die Eino

193 S0 etwa Koch, CR 1997, 193 (200); Eichler u.a., BB 12/1997, Supplement Kommunika-
tion und Recht, S. 23 (25).

19 Waldenberger, MMR 1998, 124 (128); Bettinger/Freytag, CR 1998, 545 (549).

195 Waldenberger, MMR 1998, 124 (128); &hnlich auch Bettinger/Freytag, CR 1998, 545
(5501.), die allerdings in Einzelfallen, in denen sich der Linknutzer den fremden Inha!t
bewuBt ,zu eigen macht*, eine Anwendung von § 5 1 TDG fordern und dadurch zu einer
vollen Verantwortlichkeit kommen. Die hiermit erforderliche Abgrenzung zwischen § 5 1
und § 5 11 TDG warde die von § 5 TDG angestrebte Rechtssicherheit jedoch kaum ge-
wabhrleisten.

1% So aber wohl Lehmann, in: Lehmann, Rechtsgeschafte im Netz, S. 171 (180).

97 Hoeren, in: Lehmann, Rechtsgeschafte im Netz, S. 45 (49); Pichler, MMR 1998, 79
(871.); Spindler, NJW 1997, 3193 (3196), die darauf abstellen, daf3 der Gesetzgebgr -
mit Blick auf den strafrechtlichen Vorsatzbegriff, der das Verschulden nicht als konstitu-
tiven Bestandteil begreift (Schuldtheorie) - schlicht vergessen habe, die fir den Vorsatz
im Zivilrecht erforderliche Kenntnis von der Rechtswidrigkeit (Vorsatztheorie) in das
Gesetz mit aufzunehmen.

108 Vgl. Bettinger/Freytag, CR 1998, 545 (551).

% Bettinger/Freytag, CR 1998, 545 (550f.)
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E. Rechtsanwendungsprobleme im Rahmen des HWG

Lassen Sie mich zum SchluB noch auf zwei Besonderheiten hinweisen, die
speziell fur die Pharmawerbung im Netz relevant werden.

Wie bereits ausgefiihrt, finden auf WerbemaBnahmen im Netz samtliche medi-
enunspezifischen Wettbewerbsvorschriften Anwendung. Fur die Pharmawer-
bung heiBt das, daB auch im Internet die besonderen Produktwerbebeschrén-
kungen des AMG und vor allem des HWG zu beachten sind, sofern generell an
deutsches Recht anzukniipfen ist. Insoweit scheint allerdings § 13 HWG — &hn-
lich dem Verbraucherschutzrecht — eine noch tiber das allgemeine Wettbe-
werbsrecht hinausgehende Anwendbarkeit des HWG fiir grenziberschrei-
tende WerbemafBnahmen festzulegen. Nach dieser Vorschrift sind namlich
WerbemaBnahmen ausléndischer Unternehmen innerhalb des Geltungsbe-
reichs des HWG generell untersagt, wenn das Unternehmen nicht im Inland
seinen Unternehmenssitz begriindet oder eine natiirliche Person verantwort-
lich mit der Wahrnehmung der Pflichten aus dem HWG betraut hat. Dieses
Verbot ist jedoch im Kontext der grenziiberschreitenden Werbung ratio-orien-
tiert dahingehend auszulegen, daB nur solche WerbemaBnahmen erfaBt sein
sollen, die nach allgemeinen Regeln dem deutschen Wettbewerbsrecht unter-
liegen*°. Fiir das Kollisionsrecht bleibt es deshalb bei den allgemeinen Grund-
sétzen'"". Da bei VerstoBen gegen das HWG zugleich die §§ 1 und 3 UWG
verletzt sein werden''?, sind insoweit die allgemeinen Ausfiihrungen zum an-
wendbaren Recht und zur Gerichtszustandigkeit unmittelbar einschlagig. Das
HWGi ist also immer dann zu beachten, wenn durch die Heilmittelwerbung eine
wettbewerbliche Interessenkollision im Inland hervorgerufen wird.

Die sich aus der Anwendung des HWG ergebenden Konsequenzen fiir die
Werbung im Netz entsprechen ebenfalls weitgehend denen in anderen Me-
dien. Deshalb kann diesbezlglich im Grundsatz auf die ausdifferenzierte
Rechtsprechung namentlich zur Rundfunk- und Fernsehwerbung verwiesen
werden. Vor allem in zwei Punkten entstehen aber gerade aus der Plazierung
der Werbung im Internet besondere Schwierigkeiten, namlich bei den perso-
nellen Werbebeschrankungen fir verschreibungspflichtige Arzneimittel und
bei der Werbung mit Gutachten und wissenschaftlichen Veréffentlichungen.

1% Genaugenommen enthélt § 13 HWG also keine Kollisionsnorm.

" Ahnlich Bilow/Ring, Kommentar zum HWG, 1996, § 13 Rn. 7, der den sogenannten
Overspill, d.h. die technisch nicht vermeidbare Ausstrahlung in Gebiete, die vom Wer-
benden nicht intendiert sind, ausklammern will; vgl. auch Doepner, HWG, § 13 Rn. 6;
Marwitz, MMR 1999, 83 (85).

2 BGH GRUR 1963, 536 (538) — Iris; BGH GRUR 1972, 561 (562) — Kavaform; BGH
GRUR 1980, 119 — Ginseng-Werbung; BGH GRUR 1991, 860 — Katovit; Baumbach/
Hefermehl, Anhang zu § 3 UWG, Rn. 2.
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I. Nur gegeniiber bestimmten Personengruppen zulassige
Werbung (§§ 10, 12 HWG)

Nach § 10 HWG dart fir verschreibungspflichtige Medikamente nur bei Arzten,

ndeltreibenden geworben werden. Nach §
Apothekern und zugelassenen Ha i R ankaiar besiaht. Fil

HWG darf sich Werbung, die sich auf_ T I\ : __
;E\ Fachkreise richten. Es fragt sich, wie diese Einschrankungen bei der tiberall

isi ind
abrufbaren Internetwerbung zu realisieren sind. [ )
Die derzeit gelibte Praxis, vor dem Abruf der Werbung einé iiber eMail zu ver-

ndende, gesonderte Versicherung des Nutzers zu verlangen, daB er appro-
zﬁart ist, geﬁugt den Anforderungen der §§_10, 12 HWG meines Erachtens je-
denfalls nicht 3. Bekanntlich stellen Warnhinweise und Zugangsschranken fur
bestimmte Webseiten einen besonderen Reiz fur die Internetgem_elndg dar,
den Inhalt der betreffenden Seite aufzudecken. Da sogar .SChon die Wieder-
gabe der Fach- oder Gebrauchsinformation na(_:h der stan_dlgen Bspr. als Wer-
bung einzustufen ist, lauft die Regelung somit im Ergebnis aufv ein Verbot von
allgemeiner Werbung fir verschreibungspflichtige Arzneimittel im Internet hin-

aus''.

Eine Losung 1&Bt sich erzielen, indem durch die Vergabe von Pa[iwqrten an
Approbierte und sonstige Berechtigte, die Zugangsberechtigung fir die fragll.
chen Webseiten vorab limitiert wird '*®. Der Umstand, daB PaBworte lhrer.sens
eine sportliche Herausforderung far Computerfrealfs darstt_allen und kfam?s.
wegs uniberwindliche Zugangsschranken bilden, ist dabei unbeachtlich 18;
Die §§ 10, 12 HWG verlangen keine gegen alle Eventualitaten abgesicherte
Einschrankung des Zugriffs'"”. 4 ¥

Freilich ergibt sich bei dem Losungsansatz iiber PaBworte ein praktisches Fpl-
geproblem: die zuverlassige |dentifizierung der Berechtigten. Vorstellbar sind
insoweit etwa eine persdnliche Information durch Handelsvgrtretgr, abgr auch
die Nutzung entsprechender Datensammlungen, sofeljn diese offenthch Zu-
génglich sind. Neuerdings gibt es im Internet einen Anbieter, der die PaBwort-
vergabe fiir Fachkreise durchfihrt (hnp://www4doccheck.com).

II. Werbung mit Gutachten und wissenschaftlichen
Veréffentlichungen (§ 6 HWG)

Zu einem letzten Problem: Besondere Schwierigkeiten bei WerbemaBnahmen
im Internet bereitet § 6 HWG, wonach die Werbung mit unwissenschaftlichen”

113 S0 auch Hoeren, Rechtsfragen des Internet, Rn. 257.

114 Annlich Czettritz, PharmaRecht 1997, 88 (89); Hoeren, Rechtsfragen des Internet,
Rn. 257.

115 So auch Czettritz, PharmaRecht 1997, 88 (89); Hoeren, Rechtsfragen des Internet,
Rn. 257.

16 Czettritz, PharmaRecht 1997, 88 (89); Marwitz, MMR 1999, 83 (84).

17 vgl. insoweit die Behandlung der Pharmawerbung in &rztlichen Fachzeitschriften.
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Gutachten generell untersagt und die 7j5ciny .
achten an die Einhaltung detaiIIierterZ;ilass'gkelt von Werbung mit Fachgut-

Dabei stellt sich die Frage, wann im |ntern2?:,?‘geln gebunden ist.

und dadurch sogar noch erleichtert et en (ber einen Hyperlink eréffnet
Eine Einschrénkung ergibt sich jedoch auch Hi
kommt nur in Betracht, wenn derjenige, der de:rlf’“s
nis vom Inhalt der fremden Seite hat ‘und di k
Qualitét des Gutachtens ohne gréBere AnsuEe i
Abgesehen von dem nach § 6 | HWG o
schaftliche” Gutachten, bereiten auch dii
rigkeiten im Zusammenhang mit der N|
Link oder dem begleitenden Text alle vo
entnehmen sein, also ein genauer Hin:
suchung, Name ihres Verfassers, Zeitp
liefert das gesetzliche Merkmal
Losung:

Immer dann, wenn einzelne Werbeaussa ahnlich ei ; i+ ai
iber Hyperlink erreichbaren Gutachten "gjzbﬁrwgfgeim;?dz‘;::té?t einem
fjeg §6Nr.2 HWG einzuhalten. Ein ,in bezug nehmen Iiégt vor. Da elerregelg
isolierte Hyperlln!(s am Ende des Werbetextes, die keinen unrﬁine?ba?recer:\sén
zug zu einer bestimmten Werbeaussage enthalten, ohne weiteres zuléssigme‘-

§ 511 TDG: Eine Haftung
unterhélt, positive Kennt-
geinde wissenschaftliche
fengungen erkennen konnte 120,
un;qlass;gen Hinweis auf ,unwissen-
e Zitierregeln des § 61l HWG Schwie-
utzung von Hyperlinks. Miissen dem
n §.6 ITHWG geforderten Angaben zu
Wweis auf den Gegenstand der Unter-
itpunkt der Erstverdffentlichung etc.? Hier
»iN bezug nehmen* eine sachgerechte

% Dies geniigt nach standiger Rechtsprechung fiir ei i “im Si

UWG, vgl. Czettritz, PharmaRech’t) 1997, ge;ur(gg; "rili]te;\?:grﬁzzr? mneefens
So auch Marwitz, MMR 1999, 83 (86). )
Welche Sorgfalltsanforderungen zu stellen sind, muB anhand des Einzelfalls entschi
d‘en vyerd'en. Wie stets sind dabei die besonderen Kenntnisse des Linknutzers zu bz:
ricksichtigen, so daB fiir gréBere Pharmaunternehmen mit eigener Rechtsabteilun
strengere MaBstabe gelten. Eine dariiber hinausgehende Haftung nach § 5 | TDG fﬁ?’
dgn Fall des bewuBten Zueigenmachens fremder Inhalte erscheint deshalb auch hier
n!cht erforderlich. Problematisch ware zudem festzustellen, wann sich der Linknutzer
die fremden Inhalte iiberhaupt zu eigen macht. Vgl. hierzu eingehend Bettinger/Freytag,
C_R 1998, 545, (550 f.), die allerdings fir eine Anwendung des § 5 1 TDG bei einem Zu:
eigenmachen* pladieren. :
Ahnlich Marwitz, MMR 1999, 83 (86), die die konkrete Gestaltung des Umfeldes des
Hyperlinks berticksichtigen will.

B2
33

B
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F. Resiimee und Ausblick

ang mit der Internetwerbung aufgeworfenen

Blick auf die im Zusammenh ¢
i gezeigt, daB die heutige Rechtslage bei der

Rechtsfragen hat, wie ich denke, 4
Internetwerbung noch wenig klare Konturen aufweist. gt et
Die durch die Ubiquitat des Internet aufgeworfenen Zustandigkeitsfragen, die

Schwierigkeiten bei der generellen Festlegung der auf Internetstreitigkeiten
anwendbaren Vorschriften und die spezifischen Probleme bei der Rechtsan-
wendung der allgemeinen Wettbewerbsvorschriften lassen sich nicht mit einfa-
chen Lésungskonzepten beseitigen. Trotz einiger positiver Anséatze im e-com-
merce-Richtlinienentwurf der EU, wird, wie zu befiirchten ist, auch der
nationale Gesetzgeber wegen der sich rasant wandelnden Verhélnisse kaum
in der Lage sein, mit klaren Rechtsvorgaben eine groBere Rechtssicherheit zu
schaffen.

Vor allem die Rechtsprechung bleibt deshalb gefordert, moglichst rasch ein-
heitliche und angemessene Losungen zu entwickeln, die den Besonderheiten
des Internet ebenso gerecht werden wie den speziellen Rechtsvorgaben
neuer nationaler, europaischer und internationaler Regelungen. Dabei sollte
sie die Globalisierung der Medien angemessen beriicksichtigen und endlich
Abschied nehmen von dem Bemiihen, fiir praktisch alle Félle die Anwendbar-
keit des deutschen (Wettbewerbs-) Rechts zu begriinden.

Ungeachtet der hier skizzierten Schwierigkeiten sollte sich freilich niemand
vom elektronischen Geschéftsverkehr und von einer Werbeprasenz im Netz
abhalten lassen. Besondere Probleme bieten zugleich besondere Herausfor-
derungen und Chancen. Und derjenige, der sie als erster iberwindet, hat ge-
gentber der Konkurrenz einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil. Dies gilt
nicht nur fiir den liberalisierten Telekommunikationsmarkt, sondern auch und
gerade fiir den Bereich des elektronischen Geschéftsverkehrs. Denn nur wer
sich in diesem Markt der Zukunft rechtzeitig etabliert, kann auch kiinftig seinen
wirtschaftlichen Erfolg sichern.

G. Thesen

1. Der elektronische Geschaftsverkehr ist der Wachstumsmarkt der Zukunft.
Als Oberbegriff umfaBt er alle Online-Betatigungen mit kommerziellem
Ziel, beginnend mit der Werbung (iber die Vertragsverhandlungen und den
VertragsschluB bis hin zur Vertragsabwicklung. Innerhalb dieser Teilberei-
che werden der Werbung im Netz, dem sog.,Webadvertising*, die groBten
Wachs@umsralen in den kommenden Jahren prognostiziert. Schatzungen
gehen in Deutschland von einer Steigerung des im Jahre 1998 erzielten
Umsatzvolumens von 30 Mio. EUR auf 200 Mio. EUR im Jahre 2000 aus.

Werbung im Internet — p,

erspektive der Wissenschaft

2. Ungeachtet dieser enormen wj
. rtschaftliche;
Werbung im bl n Bedeutun ich: di
& FestgtelIul:éeézzta%?::gg:g lg ei:er rechtlichen (.g'irglejvzv:r?; séc:r:i:z
. : echts und de i Ree g L2
berelteF grhebllche Probleme. Nach deutschem I;rf?eerrr:car:il;ri:Ise‘:"glgketlt
rivat-

einanderstoBen. Speziell bei de
mit der WerbemaBnahme — na
wirkt werden soll.

3. Innerhalb des deutschen Re i Atzli
bewerbsvorschriften, einschﬁz}sslizlr:‘(:jg;uﬂe\jétz“(:h b oty

nahmen im Internet anwendbar. Daneben sind :E(cjhAc'i\iAer;'irag:g\rlxir\?ee mﬁB'

dien geltenden Spezialgesetze i o

Informations- und Kommu%ikationsdzi:ns::ezaeirgtin'(luwts)%esondere das

Art. 11uKDG enthaltenes —Teledienstegesetz (TDG) mit ),sdessen ek

fische Verantwortlichkeitsregeln vorsieht. Demgegenﬁbe??st gnda edien.

dieng:)estaatsvertrag der Lander (MDStV) auf lnternetwerbun;rnic:cthz::

:’iizt gae?t ::Sshalb die besonderen Werbeeinschrankungen in § 9 MDStV

Wahrend die instanzgerichtliche Rechtsprechung di

sendung von Werbe-eMails nach § 1 UF\;VG grugéisl‘ggﬁg#fggf%rg:ﬁg;?-

ansieht, ist m.E. zu differenzieren: Eine Wettbewerbswidrigkeit im Sinng

von §§ 1 und 3 UWG ist nicht generell anzunehmen, sondern nur dann
wenn der Empfénger einer Zusendung von Werbe-eMails widersprocher;
haﬁ oder wenn die Werbe-eMails nicht eindeutig als Werbung gekenn-
zeichnet sind, so daB sie der Empfanger nicht durch spezielle Filter ab-
wehren oder auf andere Weise ungelesen aussortieren kann. Diese diffe-
renzierte  Betrachtung entspricht auch den Vorgaben des

Kommissionsentwurfs fir eine EU-Richtlinie zum elektronischen Ge-

schéftsverkehr (Art. 7).

5. Das aus dem Rundfunk- und Presserecht bekannte Trennungsgebot von
Werbung und redaktionellen Beitrdgen gilt grundsétzlich auch im Bereich
von Internet-Publikationen. Es leitet sich dort aus §§ 1 und 3 UWG und
Art. 51, 2 1 GG ab. Kiinftig sieht Art. 6 lit. a und b des Richtlinienentwurfs
zum elektronischen Geschaftsverkehr eine generelle und sehr weitrei-
chende Kennzeichnungspflicht fiir kommerzielle Kommunikation® vor. Sie
gilt auch fiir den Fall, daB eine Webseite generell zu Werbezwecken ge-
nutzt wird.

6. Die Verwendung von Links kann im Einzelfall nach §§ 1 und 3 UWG wett-
bewerbswidrig sein. Dies gilt insbesondere fiir sog. Inline-Links. Jedoch
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nen auch Hyperlinks unter dem Gesichtspunkt des Trennungsgebots zwi-
schen Werbung und redaktionellem Teil gegen §§ 1 und_ 3 UWG versto-
Ben. Eine generelle Wettbewerbswidrigkeit von Inline-Links und Hyper-
links — wie sie von Teilen der Literatur befirwortet wird — ist dagegen
abzulehnen. Sie ist angesichts der Attraktivitat von Links im Internet weder
durchsetzbar noch wettbewerbsrechtlich geboten.

7. Die Verwendung von Links kann eine Haftung fir die mit dem Link in Be-
zug genommenen Webseiten begriinden. Eine interessengerechte L6-
sung der Haftungsfragen kann durch Heranziehung der Verantwortlich-
keitsregel des § 5 Il TDG erzielt werden. D.h., eine Haftung fir den
offensichtlich wettbewerbswidrigen Inhalt einer fremden Webseite kommt
nur bei positiver Kenntnis in Betracht.

8. Die produktspezifischen Werberegeln des HWG stellen auch an die Inter-
netwerbung besondere Anforderungen. So kdnnen die Publikumswerbe-
beschréankungen fir verschreibungspflichtige Medikamente und far Heil-
verfahren bestimmter Krankheiten (§§ 10 und 12 HWG) im Internet nur
durch eine Eingrenzung des Benutzerkreises der Werbewebseiten sicher-
gestellt werden. Hierfir ist die Vergabe von PaBworten an Approbierte und
sonstige Berechtigte sinnvoll.

9. Wird in einem Werbetext mit einem Link auf fremde, den wissenschaftli-
chen Anforderungen des § 6 HWG nicht geniigende Gutachten verwie-
sen, so ist der Werbende wettbewerbsrechtlich fir den Link voll verant-
wortlich, wenn die Voraussetzungen des § 5 Il TDG erfillt sind (positive
Kenntnis vom offensichtlich wettbewerbswidrigen Inhalt der fremden Web-
seite). Dagegen sind die Zitierregeln des § 6 HWG bei der Verwendung
von Links nur dann einzuhalten, wenn der Link — &hnlich einem Zitat — eine
konkrete Werbeaussage belegt.

10. Trotz aller Rechtsunsicherheiten sollte sich niemand von einem engagier-
ten Werbeauftritt im Internet abhalten lassen. Denn nur wer sich in diesem
Markt der Zukunft rechtzeitig positioniert, kann Zukunfstmérkte sichern.

Diskussion

Erdffnet wurde die Diskussion mit einem Beitrag von Kahistorff (Knoll AG,
Ludwigshafen). Er machte darauf aufmerksam, daf es das strenge Reglement
des Heilmittelwerbegesetzes dem pharmazeutischen Unternehmer er-
schwere, aufklarend solchen Beitragen im Internet entgegenzutreten, in de-
nen Dritte unzutreffende und irrefihrende Information tiber die von ihm herge-
stellten Produkte verbreiten. In den USA stiitze gerade diese Uberlegung die
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erspektive der Wissenschaft

Liberalisierung der werberechtlichen Vo
tion of information“ sei zudem ein zwe
lich die Frage, wie weit sich fiir den Her.

forschriften. Mit dem Stichwort wvalida-
iter Problemkreis angesprochen, nam-
steller aus dem Gedanken der Produkt-

spielhaft im Fall des Produkts JViagra®,
zeteint;é/g(;en vom Hersteller autorisiert
ounalakis teilte die vol 4 icht U]

P s T> l'f;zlsgggsxr;ear: Lf:‘ro:;emSIth. Ubereinstimmung
Personen, die irrefiihrende Informationen in dags l:tse’::;heein%eg'en et
Prax!s oft an untberwindlichen rechtlichen und faktischen Vollsgfcleiizhm :er
dernissen scheiterten. Diese Sicht wurde von Becher (LTS Lohmann Th Sr,s -
Systgme‘GmbH, Andernach) und Prof. Meurer (Universitat Marburg) Zl?spli::
rem jeweiligen Einblick in die Strafrechtspraxis bestatigt. Becher wies auf den
Auf\{vand hin, der im Bereich der Ermittlung kinderpornographischer Inhalte
getrieben werden musse. Meurer machte die engen Grenzen deutlich, die ei-
ner Ubertragung dieses Ermittlungsaufwands auf andere Materien dt.;rch die
beschrénkte Ausstattung mit Sachmitteln und Personal gesetzt seien. Vor al-
lem die Méglichkeit, sehr schnell den Server und damit die Einspeisundsquelle
wechseln zu kdnnen, erschwere eine Rechtsverfolgung. Gounalakis betonte
deshalb, daf3 es um so mehr auf die Ausgestaltung der Haftung der jeweiligen
Internet-Provider ankomme. Diese trafe im Rahmen des Zumutbaren eine
Uberwachungspflicht hinsichtlich des Inhalts der tber ihre Server verbreiten
Internet-Seiten. Einschlagig sei insoweit § 5 des Teledienstgesetzes. Dort sei
der Schwerpunkt auf den Absatz 2 zu legen, der die Verantwortung fiir Ange-
bote Dritter betreffe.

Dr. Travers (Chem. Fabrik Kreussler & Co. GmbH, Wiesbaden) machte darauf
aufmerksam, daR die Untibersichtlichkeit des Internets auch mit Blick auf die
Grenzen der Pflicht zur Produktbeobachtung nicht vernachldssigt werden
diirfe. DaB die rechtliche Reichweite der Produktbeobachtungspflicht in die-
sem Bereich noch lange nicht ausgelotet sei und deshalb vorerst noch keines-
wegs vollstandig abschatzbare Haftungsrisiken blieben, bestatigte auch Gou-
nalakis. Auch hier habe aber die Provider-Haftung nach § 5 Abs. 2 Teledienst-
gesetz ihre Bedeutung. Sie und nicht die Herstellerhaftung misse die
angesprochenen Falle vorrangig auffangen. Dem hielt Niepoth (Pascoe
Pharm. Praparate GmbH, GieBen) entgegen, da aus dem Bereich der Auto-
mobilindustrie eine weitgehende Produktbeobachtungspflicht hinsichtlich des
Zubehors anderer Hersteller bekannt sei. Ob die Rechtsprechung den Pflicht-
umfang hinsichtlich der Internetiiberwachung zuriickfahre, sei gerade mit Blick
auf die Gesundheitsgefahren bei unsachgeméafiem Medikamenteneinsatz ke!-
nesfalls ausgemacht. Bei aller Schwierigkeit der Prognose wollte Gounalakis
gleichwohl die Pflicht zur stichprobenartigen Kontrolle als mogliche Qrenze
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der dem Hersteller abverlangten Produktbeobachtung igni?vn :?:um stellen.
Weitergehende Kontrollen schatzte er als zu kostenlnr S Rbbin oo
Auf eine andere Facette des Problems kam anschlief3e _ upt
hen. Er frage sich angesichts der

(Tremmler Pharma GmbH, Marburg) zu sprec !

; Bestimmung des Begehungs-
von Gounalakis angesprochenen Methode ;ur e
ortes, ob es nicht bei Verwendung der englischen Sprache als Weltsprache,
die in einer Vielzahl von Markten verstanden werde, zu einer Haufqng von Un-
terlassungsforderungen komme, die aus dem Wettbewerb_srecht einer ganzen
Reihe von Nationalstaaten abgeleitet wirden. Gounalakis mah_nte in d|e§em
Punkt jedoch zur Gelassenheit. Die Rechtsprechung zur grenziberschreiten-
den Werbung in Zeitschriften habe in frilheren Fallen dgn einzelnen Ind|2|§n
wie Sprache, Haufigkeit oder einer Flankierung durch vyeﬁege MafBnahmen viel
Aufmerksamkeit geschenkt und keine Tendenz zu einer Uberspannung dgr
Kriterien zur Bestimmung des Marktortes erkennen lassen. Wer auBerde‘m die
deutschen Regelungen beachte, werde aufgrund von deren Strque mit dgn
Vorschriften anderer nationaler Rechtsordnungen von vornherein kaum in
Konflikt kommen kénnen. Das Problem einer Haufung von Volistrekkungsbe-
gehren lose sich oft bereits auf diesem Weg. Daf3 die Verwendung englischer
Sprache gleichwohl auch als Einzelaspekt in einer solchen Gesamtschgu be-
sonders problematisch bleiben werde, wollte Arnold festgehalten wissen.
AuBerdem nannte er als besonderes Problem den Einsatz wissenschaftlicher
Gutachten in der Werbung. Uber ein Hyperlink im Internet sei das Gutachten
noch viel leichter zu beschaffen als beim Abdruck der Fundstelle in der FuB3-
note einer Broschiire oder Zeitschrift. Entsprechend schneller seien die Gren-
zen des Heilmittelwerbegesetzes erreicht. Meurer wies in diesem Zusammen-
hang auf die besondere Schwierigkeit hin, daB bei Internet-Angeboten
auBerdem im Vergleich zu Veréffentlichungen von Druckerzeugnissen die flan-
kierende presserechtliche Verantwortung des Verlegers fehle. Dies wirke sich
generell auf die Qualitat der Information im Internet aus.
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