Recht & Sicherheit

Wettbewerbsrechtliche Fragen

im Internet

Neben dem Urheberrecht bekommt das Wettbewerbsrecht eine immer
stiarkere Bedeutung, insbesondere fiir das Online-Marketing. Zu
beachten sind hier vor allem die Vorgaben des Gesetzes gegen den
unlauteren Wetthewerb (UWG). Daneben werden im weiteren auch
europdische Fragestellungen und vergleichbare Fallkonstellationen in

anderen europdischen Staaten beriicksichtigt.

1 Kollisionsrechtliche Vorfragen

Die kollisionsrechtlichen Schwierigkeiten, die am Ende dieses Werkes
nach einmal ausfiihrlich beleuchtet werden, beginnen bereits bei der
Frage der internationalen Zusténdigkeit im Internet. Denn jedes
Gericht wendet sein nationales Kollisionsrecht als Teil der lex fori
an. Insoweit ist das Internet-Spezifikum zu bedenken, dal der
Kldger bei Geltendmachung von Wettbewerbsverstéfen im Internet
neben dem allgemeinen Gerichtsstand am Sitz des Unternehmens

(§ 24 Abs. 1 UWG analog) auch noch den Gerichtsstand am Ort der
Verletzungshandlung (§ 24 Abs. 2 S. 1 UWG analog) wéhlen kann.
Angesichts der Tatsache, daR Werbung im Internet weltweit abrufbar
ist, liegt insoweit ein fliegender Gerichtsstand vor; der Kldger kann
das anwendbare Recht damit durch geschickte Wahl eines Gerichts-
standes stark beeinflussen.

Wie bereits beim Urheberrecht ist auch hier vorab zu priifen, wann
das deutsche Wetthewerbs- und Kartellrecht zur Anwendung kommt.
Wer sich fiir seine Werbung des Internets oder einer CD-ROM be-
dient, muR dies an deutschem Recht messen lassen, sofern nur der
Ort der wetthewerblichen Interessenkollision im Inland liegt. Dies
ist regelmaRig der Ort, an dem gezielt in das Marktgeschehen ein-
gegriffen wird.! Fiir den Offline-Vertrieb begriindet daher jeder Ver-
trieb des Produkts in Deutschland die Anwendung des deutschen
Rechts. Sofern sich der Kunde aber das Produkt nur im Ausland be-
sorgen kann, ohne daR dafiir in deutschen Medien geworben wiirde,
muf das deutsche Recht auRer acht bleiben. Im Online-Bereich gilt
dementsprechend das Recht des Landes, in dem eine e-Mail bestim-
mungsgemaR empfangen oder von dem aus eine WWW-Homepage
bestimmungsgemaR abgerufen werden kann. Aufgrund des erforder-
lichen finalen Charakters der Einwirkung fallen Internet-Angebote,
die zum Beispiel nur auf den amerikanischen Markt zugeschnitten
sind, fiir eine lauterkeitsrechtliche Priifung nach deutschem Recht
aus. Soweit die Klarheiten, doch dann beginnen die Fragen: Wie laft
sich die ,Bestimmung” einer Homepage festlegen? Entscheidend
diirfte wohl kaum die subjektiv-finale Sichtweise des Online-Anbie-
ters sein. Denn dann kénnte dieser durch Warnhinweise auf seiner
Website (,Diese Homepage ist nicht fiir den deutschen Markt be-
stimmt”) die Anwendung des deutschen Rechts ausschiiefSen. Hier
muf im Zweifel der Grundsatz der ,protestatio facto contraria” gel-
ten und auf den objektiven Empfangerhorizont abgestellt werden. Es
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ist daher nach objektiven Kriterien zu bestimmen, auf welche
Verkehrskreise eine Werbekampagne im Internet zielt. Allerdings
f5llt es schwer, solche Indizien herauszukristallisieren. Als relevant
diirfte in jedem Fall die Sprachfassung der Website gelten, die oft
auch mit einem nationalen Markt korrespondiert. Allerdings ist dies
eine deutsch geprégte Sicht; denn schon bei Verwendung der eng-
lischen oder franzdsischen Sprache ist ein nationaler Markt ange-
sichts der weltweiten Bedeutung solcher Sprachen nicht mehr rekon-
struierbar. Neben der Sprache kénnen jedoch die in der Homepage
erwihnten Zahlungsmittel weiterhelfen. Werden z. B. ausschlieBlich
Zahlungen in DM oder iiber Konten deutscher Kreditinstitute zuge-
lassen, kann daraus auch auf eine Beschrinkung fiir den deutschen
Markt geschlossen werden. Auch dieser Aspekt hat jedoch seine Tik-
ken. Denn im Internet sind meist Zahlungen mit Kreditkarten,
Kartengeld (Mondex) oder Netzgeld (Digicash) géngig.” Alle drei
Zahlungsmodalititen sind international verbreitet und lassen damit
keine Riickschlilsse auf einen national beschrénkten Adressatenkreis
des Online-Marketings zu. Auch Hinweise auf Verkaufs- und Lieferbe-
schrinkungen (,Die hier angebotenen Waren konnen von Osterreich
oder der Schweiz aus nicht bestellt werden”) kinnen, wie oben be-
reits angedeutet, lediglich als Indiz fiir eine Beschrénkung auf den
deutschen Markt angesehen werden. Denn entscheidend ist, wie sich
der Online-Anbieter tatsichlich verhalt und ob er Bestellungen aus
den umliegenden Grenzlandern de facto annimmt oder nicht. Es gibt
folglich eine Reihe von Homepages, deren Marktausrichtung nicht
eindeutig fixierbar ist. Die Betreiber dieser Seiten werden damit
rechnen miissen, daR sie mehrere nationale Wettbewerbsordnungen
zu beachten haben. Deutsche Provider werden zum Beispiel regelmé-
Rig auch das — vom deutschen Recht z. T. stark divergierende ~
Wettbewerbsrecht der Schweiz und Osterreichs mitbedenken miissen.

2 Anwendbare Regelungen

Zu beachten sind hier vor allem die Vorgaben (spezieller Lauterkeits-
gesetze) des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) so-
wie des Markengesetzes.

2.1 Besondere Regelungen mit wettbewerbsrechtlichem Gehalt
In Deutschiand bestehen eine Reihe lauterkeitsrechtlicher Regelun-

gen, die als Spezialgesetze flir bestimmte Adressatenkreise dem
Electronic Commerce Grenzen ziehen.
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2.1.1 Mediendienste-Staatsvertrag und TDG

Hierzu zéhlen die Regelungen im geplanten Mediendienste-Staats-
vertrag der Linder, die {iber die Kategorie des Rechtshruchs und das
Einfallstor des § 1 UWG wettbewerbsrechtlich relevant werden. Der
zum 1. August 1997 in Kraft getretene Mediendienste-Staatsvertrag
gilt fiir solche Dienste, die an die Allgemeinheit gerichtet sind
(§1Abs.185.1). Zudenin § 1 Abs. 2 Nr. 4 des Vertrages genannten
Regelbeispielen zdhlen auch Online-Dienste, sofern bei ihnen der
individuelle Leistungsaustausch ader die reine (bermittlung von
Daten im Vordergrund steht. Die Werbeverbote enthilt & 9 des Ver-
trages. Verboten ist hiernach unter anderem, daRk Werbung, die sich
auch an Kinder oder Jugendliche richtet, deren Interessen schadet
oder ihre Unerfahrenheit ausnutzt (§ 9 Abs. 1).2

Diese Regelung ist meines Erachtens hdchst bedenklich. Sie ist viel
zu unbestimmt: Was sind die Interessen von Kindern und Jugend-
lichen? Sollen diese empirisch erhoben werden, oder geht es um die
normative Sicht eines erwachsenen ,Interessen-Hiiters"? Wann wird
die Unerfahrenheit von Jugendlichen ausgenutzt? Jugendliche sind
meist unerfahren — wann wird dieser Normalzustand ,ausgenutzt”?
Wann richtet sich Werbung ,auch” an Kinder und Jugendliche? Ist
hier auf die subjektive Absicht des Providers abzustellen (die schwie-
rig festzustellen sein diirfte)? Oder ist aus Empfingerhorizont objek-
tiv zu gewichten, ob eine Homepage aus der Sicht der Minderjéhri-
gen als fiir sie interessantes Angebot anzusehen ist?

Im iibrigen stellt sich die Frage, wann Unternehmen dem Medien-
dienste-Staatsvertrag® unterfallen. Wie bereits erwidhnt, fallen nach
§ 2 Abs. 2 Nr. 4 des Mediendienste-Staatsvertrages Abrufdienste, bei
denen der individuelle Leistungsaustausch oder die reine Ubermitt-
lung von Daten im Vordergrund stehen, aus dem Anwendungsbereich
des Vertrages heraus, Internet-Banking unterliegt zum Beispiel als
individuelle Dienstleistung zwischen Bank und einzelnem Kunden
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nicht den Regelungen der Linder. Schwieriger ist die Einordnung
einer Werbe-Website eines Unternehmens. Bei dieser steht zwar
nicht die reine Ubermittlung von Daten im Vordergrund, so dal ten-
denziell ein solcher Service als Mediendienst klassifiziert werden
kénnte. Insofern ist jedoch auch der Anwendungsbereich des TDG zu
betrachten, der ausdriicklich Angebote zur Verbreitung von Infor-
mationen tiber Waren oder Dienstleistungsangebote als einen der
Bundesregelung unterliegenden Teledienst ansieht (§ 2 Abs. 2 Nr. 2).
Da sich Mediendienste-Staatsvertrag und Teledienstgesetz vom
Anwendungsbereich ausdriicklich voneinander abgrenzen®, muf® man
zur Vermeidung unertriglicher Widerspriiche davon ausgehen, daR
die Unternehmen bei einer Werbehomepage nicht dem Medien-
dienste-Staatsvertrag unterliegen.

Allerdings enthdlt auch das TDG wettbewerbsrelevante Regelungen
zur Online-Werbung. Bei geschiftsmaRigen Angeboten haben
Diensteanbieter Namen und Anschrift anzugeben (§ 6). Dies ent-
spricht einem Gebot der Netiquette, wonach bei jeder Homepage der
jeweilige Anbieter kenntlich sein muR. Der Nutzer hat dadurch ein
MindestmaR an Transparenz und Information; dadurch wird auch die
Rechtsverfolgung im Streitfall erleichtert. Nicht betroffen von dieser
Verbraucherschutzvorschrift sind private Provider, selbst wenn diese
gelegentlich An- und Verkaufe iiber das Internet tétigen.

Ferner gelten die Vorgaben der Preisangabenverordnung auch im
Internet (Art. 8 — 10 des IuKDG), was gerade fiir den Bereich des
Internet-Banking von Bedeutung ist. Jeder Anbieter muR demnach
gegeniiber Letztverbrauchern die Entgelte fiir die Nutzung der Dien-
ste vor dem Zugriff angeben, Art. 9 des Gesetzes stellt dementspre-
chend auch klar, dai jedes auf Bildschirm {ibertragene Angebot mit
einer Preisangabe versehen sein muR. Wird eine Leistung liber
Bildschirmanzeige erbracht und nach Einheiten berechnet, ist der
Preis der fortlaufenden Nutzung als gesonderte Anzeige unentgelt-
lich anzubieten. Der Verbraucher muR daher {iber den Preis der aktu-
ellen Online-Nutzung sténdig informiert sein.

2.1.2 Standesrecht

Auch das Standes- und Berufsrecht kann tiber § 1 UWG unter dem
Gesichtspunkt der Standesvergessenheit zum Gegenstand wettbe-
werbsrechtlicher Auseinandersetzungen gemacht werden. Zundchst
ist hier zu denken an die Standesregeln der freien Berufe.® Im Rah-
men einer Homepage diirfte bei Rechtsanwalten Werbung in dem
Umfang zulissig sein, wie dies bei Praxis-Broschiiren und Rund-
briefen im Rahmen von § 43b BRAO der Fall ist. Folglich darf eine
Homepage Angaben zur Kanzlei, zu drei Tatigkeitsschwerpunkten
und zwei weiteren Interessenschwerpunkten je Anwalt sowie Lebens-
ldufe und Fotos der Anwilte enthalten. Auch kdnnen in eine
Homepage Informationen zu ausgewéhlten Rechtsgebieten sowie
Aufsitze und Vortrdge der Anwilte aufgenommen werden.” Eine
Online-Beratung ist allerdings nur im Rahmen eines bestehenden
Mandatsverhéltnisses zuldssig. Abseits eines solchen Verhilinisses
diirfte ein Beratungsangebot ~ etwa im Rahmen &ffentlicher
Diskussionsforen — standeswidrig sein. Providern ist es untersagt,
Mitglieder ihres Forums 8ffentlich zur Kontaktaufnahme mit einer
bestimmten Kanzlei aufzufordern und fiir eine anwaltliche Beratung
gegen Pauschalgebiihr zu werben.® (Anwalts-)Notaren ist jedwede
Hervorhebung oder Werbung untersagt; sie diirfen im Internet nur
auf den drtlichen Tatigkeitsbereich hinweisen und evtl. Beitrdge zu
wichtigen Rechtsproblemen verbreiten.

Vergleichbar den Rechtsanwilten ist die Rechtslage bei den Steuer-
beratern und Wirtschaftspriifern. § 22 der neuen Berufsordnung fir
Steuerberater sieht eine Anwendung der normalen Werberegeln auf
Nutzdienste vor. Daraus ldRt sich entnehmen, dal? Homepages als
Teil des weltweiten Datennetzes kein VerstoR etwa gegen § 57a
StBerG sind.” Auch die Berufsordnung fiir Wirtschaftspriifer verbietet
lediglich reklamehafte Werbung, d. h. Werbung, die sich der Metho-
den der gewerblichen Wirtschaft bedient (§ 34 Abs. 2 und 3). Damit




wird den Wirtschaftspriifern die Vermittlung sachbezogener Informa-
tionen (iber das Internet ermdglicht, soweit diese nicht auf die Er-
teilung eines Auftrags im Einzelfall gerichtet ist.*

Schwieriger ist die Rechtslage fiir die medizinischen Berufe. Apothe-
kern ist die Werbung fiir Arzneimittel und bestimmte Kdrperpflege-
mittel untersagt.” Arzte und Zahnérzte unterliegen immer noch
einem strengen Verbot jeglicher Werbung; Ferndiagnosen verbietet
zudem § 9 des Heilmittelwerbegesetzes (HWG). Dies erkldrt die Rigo-
rositit des OLG Koblenz, das einem Zahnarzt den Aufbau einer
Homepage mit Hinweisen etwa zur Praxis, zur Behandlung von Zahn-
und Kiefererkrankungen oder zur Pflege der Zihne verbot.” Ahnlich
restriktive Bestimmungen finden sich bei Notaren und Architekten.™

2.1.3 Werbebeschrinkungen fiir besondere Produkte

Das deutsche Wetthewerbsrecht kennt eine Fiille von produkt-
spezifischen Werbebeschrénkungen, die auch fiir das Online-Marke-
ting zu beachten sind. Zu bedenken sind die umfanglichen Regelun-
gen fiir den Bereich der Arzneimittelwerbung im Arzneimittel- und
Heilmittelwerbegesetz. So filhrte § 8 HWG, der eine Werbung fiir
verschreibungspflichtige Arzneimittel nur gegeniiber Arzten, Zahn-
rzten und dhnlichen Approbierten zuldRt", bereits zu erheblichen
Problemen im Internet. Denn selbst wenn der Nutzer per e-Mail be-
stitigt, dafs er approbiert sei, wird dies einen Abruf von Werbung im
Sinne von § 8 HWG nicht legitimieren, so da diese Vorschrift de
facto auf ein Verbot der Werbung fiir verschreibungspflichtige Arz-
neimittel im Internet hinauslduft. Eine L8sung LaRt sich nur dadurch
finden, daR man vorab PaRworte an Approbierte weitergibt und da-
durch einen geschlossenen Benutzerkreis fiir die Datenbank schafft.

Offen ist ferner, inwieweit im Internet entgegen § 6 HWG falsche
Angaben {iber Gutachten, Zeugnisse oder sonstige Verdffentlichun-
gen zu Arzneimitteln gemacht werden. Bei Verwendung solcher Texte
als Teil der eigenen Homepage ist der WettbewerbsverstoR offen-
sichtlich. Schwierig wird es bei der Verwendung von Hyperlinks. Hier
wird man einen VerstoR wohl erst dann bejahen kdnnen, wenn sich
der Verwender des Links durch die Inbezugnahme den fremden Text
zu eigen macht (etwa bei Inlinelinking-Verfahren).

Schwierig ist auch die Lage bei der Tabakwerbung. § 22 Abs. 1 LBMG
sicht ein allgemeines Werbeverbot fiir Zigaretten, zigarettendhnliche
Tabakerzeugnisse und Tabakerzeugnisse, die zur Herstellung von
Zigaretten durch Verbraucher bestimmt sind, vor, soweit die Werbung
in Rundfunk und Fernsehen ausgestrahlt werden soll. Der Verweis
auf Rundfunk und Fernsehen enthilt einigen Sprengstoff, da in der
derzeitigen Diskussion Internet-Dienste teilweise als zumindest
rundfunkihnliche Mediendienste angesehen werden. Auf die Details
dieser Diskussion soll hier nicht eingegangen werden, da dies den
Rahmen dieses Beitrags sprengen wiirde. Klérungsbediirftig scheint
mir aber, ob § 22 Abs. 1 LBMG (iberhaupt auf rundfunkahnliche Dien-
ste analog anzuwenden ist. Die Vorschrift ist als Ausnahmebestim-
mung zur allgemeinen, verfassungsrechtlich in Art. 12 Abs. 1 GG
geschiitzten, Berufsaustibungsfreiheit eng auszulegen. Folglich kann
sie m. E. auch nur auf Rundfunkdienste angewendet werden, nicht
aber auf die nach dem Medienstaatsvertrag gesondert geregelten
Mediendienste. Etwas anderes gilt nur dann, wenn ein Mediendienst
ausnahmsweise einmal als Rundfunk zu qualifizieren ist. Sofern z. B.
Bayern 5 oder SWR 3 iiber das Internet zu empfangen ist, gilt inso-
weit auch das Werbeverbot fiir Tabak,**

2.2 Allgemeines Wettbewerbsrecht (8§ 1, 3 UWG)

Abseits spezieller Lauterkeitsregeln ist das allgemeine Wettbewerbs-
recht, voran §§ 1, 3 UWG, zu beachten. Im Rahmen dieses Beitrags
kénnen natiirlich nicht alle klassischen Fallkonstellationen des UWG
gepriift werden. Vielmehr sollen nur drei Problemfelder diskutiert
werden, die derzeit im Vordergrund der Diskussion stehen: die kam-
merzielle Versendung von e-Mails (2.2.1), das Trennungsgebot
(2.2.2) und die Verwendung von Hyperlinks (2.2.3).

2.2.1 Kommerzielle Versendung von e-Mails

Die unaufgeforderte Versendung von e-Mails mit kommerzietlem In-
halt verstéRt nach inzwischen wohl herrschender Meinung'® gegen

§ 1 UWG. Nach der Rechtsprechung zum Telefax braucht der Kunde
Werbesendungen nicht hinzunehmen, wenn zwischen Absender und
Empfanger keine Geschiftsverbindung besteht und auch sonst der
Absender nicht annehmen darf, die Zusendung iber das Telefax-
Gerit erfolge mit mutmaRlichem Einverstindnis des Adressaten.”
Die Telefax-Rechtsprechung hat ihre Fortsetzung in der Frage gefun-
den, ob iiber Btx unerbetene Werbesendungen versandt werden diir-
fen. Der BGH hat in einer grundlegenden Entscheidung betont, daR
solche Werbesendungen weaen Beldstigung des Btx-Teilnehmers
wetthewerbswidrig seien.’ Will man diese Rechtsprechung iibertra-
gen, stellt sich die Frage, ob die Versendung von e-Mails eine unzu-
mutbare Beldstigung fiir den Adressaten mit sich bringt. Anders als
frither im Bildschirmtextbereich®® kann im Internet jede Mail als ge-
werblich gekennzeichnet werden (durch die Kennung ,com” oder die
Bezeichnung des Subjects). Ferner kann der User mittels automati-
scher Filter (sog. Twit-Filter) alle empfangenen Nachrichten durch-
suchen, eine e-Mail anhand frei definierbarer Schliisselwdrter als
Werbung identifizieren und ggf. l6schen. Diese Uberlegungen haben
in der Literatur vereinzelt zu der Auffassung gefiihrt, e-Mail-Wer-
bung sei mangels Beldstigungseffekt in jedem Fall zuldssig.®®

Der mangelnde Verbrauch von Papier oder Strom schlieRt jedoch den
Gesichtspunkt der Beldstigung nicht aus.”* Denn es ist zu beachten,
welche Folgen eine breitere Nutzung von e-Mail-Diensten im Bereich
Electronic Marketing fiir den Nutzer hitte. Ein Versender, der e-Mail
in gréRerem Umfang zu kommerziellen Zwecken nutzt, belastet zu-
nichst einmal das Rechnersystem, an das er angeschlossen wird.
Beim empfangenden Host lauft zusétzlich die Mail-Spool iiber.
SchlieRlich wire der dem Nutzer vom Host zugewiesene Plattenplatz
sehr schnell iiberschritten; er kénnte auf seinen AnschluB nicht
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mehr zuriickgreifen. Der Host sihe sich gezwungen, alle Mails an
den Account abzublocken. Sowahl hinsichtlich der erforderlichen
Speicherkapazititen als auch im Blick auf die zusdtzlichen Telefon-
gebiihren droht dem Anwender daher bei unaufgeforderter Versen-
dung von kommerziellen e-Mails der ,net marketing overkill”. Daher
ist nur ,mail on demand” wetthewerbsrechtlich zuldssig; ohne Anfor-
derung des Nutzers darf niemand im Internet Werbemails versen-
den.?

Scheinbar anders ist die Rechtslage allerdings nach der neuen EU-
Fernabsatzrichtlinie.? Nach Art. 10 Abs. 2 der Richtlinie sehen die
Mitgliedstaaten vor, dal e-Mail-Dienste nur dann zu kommerziellen
Zwecken verwendet werden, wenn der Verbraucher ihre Verwendung
nicht offenkundig abgelehnt hat. In Abkehr von ersten Entwlirfen
der Richtlinie®, die entsprechend dem deutschen Recht eine enge
Zustimmungsldsung favorisierten, soll nunmehr auf europdischer
Ebene ein erweitertes Widerspruchsprinzip tiber die Zuldssigkeit von
,junk mail” entscheiden. Gliicklicherweise &Rt Art. 14 der Richtlinie
strengere Bestimmungen einzelner Mitgliedstaaten zu; enthilt inso-
fern aber nur einen Mindeststandard und &Rt die Rechtsprechung
2u § 1 UWG unberiihrt.?® Das deutsche Gliicksgefiihl halt sich jedoch
in Grenzen, wenn man sich klarmacht, daR die Richtlinie weiterhin
Marketingunternehmen aus anderen Mitgliedstaaten zur Verwendung
von Werbemails animieren konnte.?

Technisch ist der Schutz gegen e-Mail-Werbung allerdings unzurei-
chend. Zwar besteht unter http://www.eRobinson.com eine Liste, in
die man sich als User eintragen kann. Diese Liste wird jedoch insbe-
sondere von amerikanischen Direktmarketingunternehmen nicht be-
achtet. Ahnlich nutzlos sind Offline-Mailreader, die die Subject-Zeile
nach typischen Werbetermini durchforsten, oder personenbezogene
Indices, die die Mails bestimmter Unternehmen ausfiltern. Aller-
dings kann der Service-Provider den Vertrag Uber die Speicherkapa-
7itdt kiindigen, um auf diese Weise dem ,Spammer” endlich Einhalt
zu gebieten.

2.2.2 Trennungsgebot

An anderer Stelle bin ich schon einmal ausfiihrlich auf die Anwend-
barkeit des Trennungsgebotes bei Angeboten im Internet eingegan-
gen.? Ich habe damals eine sehr extensive Anwendung des
Trennungsgebots auf alle Online-Dienste favorisiert und eine deutli-
che Kennzeichnung aller Werbebldcke auch innerhalb einer
Homepage gefordert.

In der Zwischenzeit findet sich dieser Ansatz auch im Medien-
dienste-Staatsvertrag der Linder wieder. Soweit ein Online-Dienst
als Mediendienst im Sinne dieses Vertrages anzusehen ist (s. 0.),
mup bei seiner inhaltlichen Konzeption Werbung als solche klar er-
kennbar und vom {ibrigen Inhalt der Angebote eindeutig getrennt
sein (§ 9 Abs. 2 S. 1). Ob diese weite Auslegung des Trennungs-
gebotes wirklich sinnvoll ist, ist mir selbst inzwischen zweifelhaft
geworden.? Zumindest wird man das Prinzip behutsam und bedacht
einsetzen miissen. Angesichts seiner Herkunft aus dem Presse- und
Rundfunkrecht scheint mir eine Anwendung bei presse- und rund-
funkdhnlichen Homepages (wie man auch immer diesen Bereich
genau absteckt) essentiell: Wer bislang im Rahmen der geltenden
Presse- und Rundfunkgesetze an das Trennungsgebot gebunden war,
soll diese Bindung nicht dadurch unterlaufen kénnen, daB er
Internet-Radio betreibt oder seine Zeitung {iber das WWW anbietet.
Abseits dieses Bereichs scheint mir eine Bindung kaum noch
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adiquat: Wie soll zum Beispiel die Deutsche Bank AG bei ihrer
Homepage zwischen Inhalt und Werbung unterscheiden? Ist z. B. der
Jahresbericht der Bank eher Inhalt oder Werbung? Meines Erachtens
wird man die gesamte Homepage als Werbung auffassen miissen;
denn auch dem fliichtigsten Verbraucher ist klar, daR er auf den
Seiten der Deutschen Bank keine marketingunabhéngigen Informa-
tionen erwarten kann.

2.2.3 Hyperlinks

Weitere wettbewerbsrechtliche Prableme ergeben sich bei der Ver-
wendung von Hyperlinks, Darf zum Beispiel ein Unternehmen in
seiner Homepage auf die Pages anderer Unternehmen verweisen?
Ein solches Cross-Referencing ist als Benutzung einer fremden Marke
oder geschiftlichen Bezeichnung nach §§ 14, 15 MarkenG zu beur-
teilen (s. u.). Diese Benutzung ist allerdings in jedem Fall zuldssig,
wenn der Markeninhaber der Vorgehensweise zugestimmt hat. Eine
solche Zustimmung ist m. E. konkludent fiir die Benutzung fremder
Internet-Adressen zu bejahen. Hyperlinks stellen das Kennzeichen
des World Wide Web dar. Wer sich und sein Unternehmen im Internet
prisentiert, weilk und will, daR andere Internetteilnehmer durch
Hyperlinks auf diese Priisentation verweisen. Er kann sich dann
nicht dagegen zur Wehr setzen, daB andere auf seine Homepage
verweisen.

Auch dieses Prinzip hat jedoch Ausnahmen, die im allgemeinen
Wettbewerbsrecht begriindet sind.

(1) Vorspannwerbung und Virtual Maiis
Probleme ergeben sich zum Beispiel, wenn {iber den bloBen Hyper-
link hinaus ein Wetthewerber die fremde Homepage in besonderer

Weise prasentiert. Beispiele solcher Prisentationen finden sich etwa
in den sogenannten Virtual Malls, digitalen Kaufhdusern, in denen
der Kunde aus einem reichhaltigen Angebot kammerzieller Home-
pages frei wahlen und von der zentralen Anlaufstelle zu einzelnen
Unternehmen ,klicken” kann. In diesen Malls wird der Schriftzug der
fremden Unternehmenskennzeichnung, sei es nun eine Marke oder
eine geschiftliche Bezeichnung, verwendet und zum Teil in einen
groBeren Marketingzusammenhang gestellt. Eine solche Vorgehens-
weise kénnte zum einen wegen der rufm&Rigen Ausbeutung einer
branchenfremden Marke gem. § 14 Abs. 2 Nr. 3 MarkenG unzuldssig
sein. Hiernach darf eine fremde Marke nicht benutzt werden, wenn
dadurch die Unterscheidungskraft oder die Wertschatzung der
bekannten Marke chne rechtfertigenden Grund in unlauterer Weise
ausgenutzt oder beeintrachtigt wird.

Ferner kénnte ein solches Verhalten unter dem Gesichtspunkt der
offenen Anlehnung wetthewerbswidrig sein. § 1 UWG verbietet, dal®
ein Wettbewerber die Qualitit seiner Waren oder Leistungen mit
Konkurrenzprodukten in Bezichung setzt, um deren guten Ruf als
Vorspann fiir eigene wirtschaftliche Zwecke auszunutzen.” Eine sol-
che Bezugnahme ist folglich sowohl nach § 14 MarkenG wie nach

§ 1 UWG nur ausnahmsweise zulissig, wenn sie auf einen besonde-
ren sachlichen Grund, insbesondere ein iiberwiegendes schutzwiirdi-
ges Aufklirungsinteresse, zuriickgefiihrt werden kann.® Bei den mir
bekannten Fillen von ,Virtual Malls” kann von einem solchen Auf-
klgrungsinteresse aber nicht die Rede sein. Die Gestaltung eines
Verkaufsraums” fiir andere Unternehmen dient regelmdRig nur
Marketinginteressen. Im Prinzip soll der Verbraucher davon aus-
gehen, dak er in einer solchen Mall die Verbindung zu Top-Unter-
nehmen bekommt. Es entsteht der Eindruck, daR der ,Mall-Betrei-
ber” intensive geschiftliche Kontakte zu dem erwdhnten Unterneh-
men hat. Daher liegt hier eher das Element des unlauteren Vor-
spanns vor, das nur durch eine Zustimmungserkldrung des betroffe-
nen Unternehmens aus der Welt geschafft werden kann.

(2) Inline-Linking

Noch weitgehend ungeklrt ist die Frage, ob nicht das sogenannte
JInline-Linking” wettbewerbswidrig ist. Hierunter verstehe ich Ver-
fahren, bei denen der Link nicht mit einem Wechsel der Internet-
Adresse verbunden ist, sondern der Benutzer den Eindruck hat, er
finde das Angebot noch auf dem urspriinglichen Server, In solchen
Fillen wird suggeriert, daR die ,gelinkte” Homepage ven einem an-
deren als dem tatsichlichen Anbieter stammt, Bedenklich erscheint
mir ein solches Vorhaben bereits urheberrechtlich im Hinblick auf
das Namensnennungsrecht des Urhebers (§ 12 UrhG).*! Aber auch
wetthewerbsrechtlich diirfte das Verhalten wegen der Ubernahme
fremder, unter Miihen und Aufwendungen zusammengestellter Daten
unlauter im Sinne von § 1 UWG sein.®

(3) Hyperlinks in elektronischen Presseerzeugnissen
Problematisch ist in diesem Zusammenhang auch die Verwendung
von Hyperlinks. So kann eine im WWW vertretene Zeitschrift durch-
aus bei einzelnen redaktionellen Beitrdgen Hyperlinks auf die
Homepages der im Text erwdhnten Unternehmen zulassen. Nimmt
man die presserechtliche Judikatur, so ist ein solcher Hyperlink nur
im Rahmen der publizistischen Informationsaufgabe zuldssig. Das
Trennungsgebot ware nicht verletzt, wenn die sachliche Unterrich-
tung der Leser im Vordergrund steht und die unvermeidlich damit
verbundene Werbewirkung nur als eine in Kauf zu nehmende Neben-
folge erscheint.®

Fiir die Zuldssigkeit konnte sprechen, daB die Hypertinks dem Leser
die oft miihevolle Aufgabe abnehmen, sich selbst unter Angabe der
Unternehmensadresse mit dem fremden Server verbinden lassen zu
miissen. Aus diesem Grund gelten solche Links vielfach als Service-
leistung am Kunden und sind daher hdufig im Internet zu finden.

Die besseren Argumente sprechen jedoch meines Erachtens dafr,
daRk die Hyperlinks von der wettbewerbsrechtlich vorausgesetzten
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Informationsaufgabe nicht mehr gedeckt sind. Der Leser wird regel-
maRig durch den Beitrag selbst sachgerecht informiert, chne daB es
des Verweises bedurfte. Zur Sachaufkldrung wiirde es ausreichen,
wenn der Leser im Artikel die WWW-Adresse des Unternehmens fin-
det. Wenn er sich dariiber hinaus sofort mit dem Server des Unter-
nehmens verbinden lassen kann, verschwimmen die Grenzen von
inhaltlicher Information und Werbung. Der Anbieter der Sach-
information stellt den Kontakt zum Werbetreibenden her - eine
Marketingaufgabe, die sonst dem werbenden Unternehmen obliegt.
Gleichzeitig werden damit bestimmte Unternehmen optisch hervor-
gehoben und andere Firmen, die {iber keine Homepage verfiigen,
herabgesetzt. Von daher spricht mehr dafir, daf Hyperlinks wegen
VerstofRes gegen das Trennungsgehot unzuldssig sind.*

3 Prozessuale Fragen

Ein WetthewerbsprozeR, der sich mit der Zuldssigkeit einer Werbe-
aussage im Internet beschiftigt, hat eine Reihe besonderer verfah-
rensrechtlicher Schwierigkeiten. Zum einen ist zu beachten, daB
eine genaue Bezeichnung der inkriminierten Homepage notwendig
ist. Im Hinblick auf § 253 Abs. 2 Nr. 2 ZPO ist es wichtig, die URL der
Seite genau zu kennzeichnen; der bloRe Verweis auf die zentrale
Einstiegsseite diirfte problematisch sein. Auch ist der Inhalt der zu
ahndenden Seite im Antrag wiederzugeben. Dies ist besonders des-
halb wichtig, weil Homepages jederzeit leicht und unaufféllig verdn-
derbar sind.

Im iibrigen ist zu beachten, daf bei Unterlassungsanspriichen eine
Untersagung von Werbung im Ausland traditionell nicht méglich ist.
Die Zustindigkeit deutscher Gerichte hért insofern an den Staats-
grenzen auf. Diese Beschrinkung des Unterlassungsanspruchs macht
allerdings im Internet insofern Schwierigkeiten, als bei der Unter-
sagung eines bestimmten Online-Angebots der weltweite Zugriff un-
mglich gemacht wird, Es ist allerdings technisch nicht maglich, die
Abrufm@glichkeiten fiir eine Website so zu konzipieren, daf nur aus
einem bestimmten Land nicht mehr abgerufen werden kann. Dies
spricht dafiir, dem Verletzten im internationalen Kontext einen An-
spruch auf Untersagung der inkriminierten Homepage zu gewdhren.

(Gekiirzter Nachdruck aus der AWV-Schrift , Rechtsaspekte des elektro-
nischen Geschdfisverkehrs” mit freundlicher Genehmigung der AWV —
Arbeitsgemeinschaft fiir wirtschaftliche Verwaltung, Eschborn; siehe
Kasten auf Seite 34) X
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