Werbung in Push-Diensten: zuldssige Variante der unerbetenen kommer-

ziellen Kommunikation ?

I. Einleitung

Das Internet und vor allem dessen popu-
larster Teilbereich, das World Wide Web
(www), eroffnen einen vollig neuen Markt-
platz der Kommunikation. Wahrend in
Deutschland bislang Gberwiegend Private
und groRBe Unternehmen im Internet prasent
waren, nutzen inzwischen auch kleine und
mittelstandische Unternehmen dieses Medi-
um. lhnen erschlieBen sich dadurch vollig
neue Vertriebswege und nicht zuletzt auch
neue Werbemdglichkeiten. Mit der exponen-
tiellen Zunahme der Internet-Nutzer wird
das Netz der Netze zu einem nicht zu unter-
schatzenden  Marketing-Instrument.  In
jungster Zeit vermehrt in Diskussion geraten
sind dabei zwei der wohl beliebtesten und
effektivsten (Direkt-)Marketing Methoden
im Bereich des Internet: Zum einen -bei
Vorhandensein entsprechender Adressdatei-
en- die Versendung von Werbung per E-
Mail, zum anderen die Nutzung von Push-
Diensten zu Werbezwecken. Sie ermdgli-
chen dem Anbieter erstmals gezielt Produkt-
informationen -oftmals im Kleide bzw. im
Zusammenhang mit redaktionellen Inhalten-
von der Anbieterseite her im Wege des sog.

el

»Webcasting™" an spezielle Zielgruppen zu

verteilen. Die so beworbenen Gruppen hat-

1 Zum Begriff des ,,Webcasting“ vgl. Seeger, Global
online 4/97, 26ff.

ten zumindest vorher an den nun auf diesem
Wege gesendeten redaktionellen Beitragen
Interesse durch ein Abonnement des ent-
sprechenden Informationsangebotes (meist
s0g. ,,Channels”) bekundet. Anders als beli
der Werbung im Print-, Fernseh- und Rund-
funkbereich, die stets unter Inkaufnahme
wesentlicher Streuverluste erfolgt, ermogli-
chen diese Methoden eine gezielte Anspra-

che potentieller Kundenkreise?

Angesichts der derzeit herrschenden Mei-
nung in Rechtsprechung und Literatur, die
die unaufgeforderte Zusendung von Wer-
bung per E-Mail zum einen fur wettbe-
werbswidrig hélt, zum anderen darin einen
VerstoR3 gegen §823 Abs.1 BGB als Verlet-
zung des allgemeinen Personlichkeitsrechts
oder als Eingriff in den eingerichteten und
ausgeiibten Gewerbebetrieb sieht®, stellen
sich die Verfasser im folgenden Beitrag kon-
sequenterweise die Frage nach der wettbe-
werbsrechtlichen Zulassigkeit der Werbung
in Push-Diensten. Der Beitrag beleuchtet
zundchst notwendigerweise die technischen
Grundlagen und Hintergriinde der Push-
Technologie. Im AnschluR daran stellt sich
die Frage der grundsétzlichen Zuléssigkeit

von Werbung in Push-Diensten. Den

2siehe unten
3vgl. zur Problematik zuletzt LG Berlin MMR 1999,
43ff. m.Anm. Westerwelle m.w.N.



Abschlul} der Untersuchung bildet schlieR3-
lich eine Darstellung der wettbewerbsrecht-
lichen Grenzen der Werbung in derartigen

Diensten.

I1. Hintergrinde der Push - Tech-
nologie*

Informationssuche im Internet bedeutete
bis vor kurzem, eine zeit- und kostenintensi-
ve Reise des Nutzers, um die fir ihn rele-
vante Informationsquelle in dem inzwischen
unuberschaubaren Internet-Angebot zu fin-
den und sich die bendtigten Informationen
aus dem Netz zu ziehen, sogenannte ,,Pull-
Technologie“ o pull, engl. fur ziehen). Sehr
schnell wurden aber die Nachteile dieser Art
der Recherche deutlich. Trotz einer Unmen-
ge an Navigationshilfen, sowohl thematisch
sortierter Kataloge als auch Volltext-
Suchmaschinen, ist die Anzahl der Treffer
bereits bei Eingabe nur weniger Stichworte
derart hoch, dal die Recherche immer mehr
wie die sprichwdrtliche Suche nach der Na-
del im Heuhaufen erscheint®,

Abhilfe verspricht nun die sogenannte
»Push-Technologie®. Unter Push-Technik
versteht man ein Verfahren, bei dem, wie bei
einer Client-/Server-Anwendung, die Daten

von einem Server zu einem Client gesandt

4vgl. Bundesministerium fur Bildung und Forschung
unter http://www.iid.de/service/software/push_
hintergrund.html

Svgl. Leupold ZUM 1998, 99ff. (100)

werden®. Informationen werden von dem
Informationsanbieter auf den an das Inter-
net angeschlossenen Rechner des Nutzers
geschoben (to push, engl. flir schieben). Prak-
tisch sieht das so aus: Der potentielle Push-
Empfénger installiert regelmaRig eine ent-
sprechende Client-Software auf seinem
Rechner, definiert dann, an welchen Infor-
mationen er interessiert ist und 4Rt sich bei
einem Push-Anbieter registrieren’. Bei jedem
Einloggen in das Internet wird automatisch
der aktuelle Informationsstand des Dienstes
abgerufen und dieser sendet dem Nutzer
dann die gewiinschten und aufbereiteten
Informationen (etwa alle Artikel zu einem
Thema aus ausgewdhlten Presseprodukten),
die auf die Festplatte des Nutzers gespielt
und nach erfolgter Ubertragung entweder in
Form eines Extra-Fensters oder als News-
Ticker auf seinem Desktop dargestellt wer-
den. Der Nutzer der Push-Clients bekommt
dabei aber nicht nur die angeforderten re-
daktionellen Beitrage auf seinen Desktop
geliefert, sondern daneben regelmé&Rig auch
einen nicht unerheblichen Teil an Produkt-

werbung.

In letzter Zeit haben sich bereits eine Viel-
zahl von Firmen die Push-Technologie zu-
nutze gemacht. Allen voran der Push-
Pionier PointCast®, der mittlerweile uber

eine Millionen Kunden mit Informationen

6 siehe auch Informationsdienst Wissenschaft unter
http://www.ortegalink.com/push/whatspush.html
7 daher vielfach auch Publish&Subscribe-Dienste
genannt



aus Wirtschaft, Politik und Sport versorgt.
Weitere nennenswerte Anbieter sind z.B.
Castanet von Marimba®, Backweb, Head-
liner'® und Intermind Communicator".

Ganz so neu und revolutiondr sind Push-
Medien allerdings nicht”. Schon der traditi-
onelle Zeitschriftenleser, der seinen special-
interest Titel abonniert hat, macht nichts
anderes, als anderen die VVorabselektion von
Informationen zu Ubertragen. Fernsehen
und Horfunk sind nichts anderes als Push-
Medien. Ebenso Mailing-Listen und Mailing-
Verteiler, die nach einer Registrierung ohne
gesonderte Aufforderung E-Mails an den
Abonnenten versenden. Insbesondere fir
die werbende Wirtschaft ergeben sich hier
aber dennoch véllig neue Mdglichkeiten.
Zum einen kann der Empféanger auf gepush-
te Inhalte unmittelbar reagieren und bei In-
teresse die Informationen etwa mittels Hy-
perlink vertiefen. Zum anderen liefert der
Push-Nutzer sein Werbeprofil gleich frei
Haus: Wahrend Zeitungen und Zeitschriften
regelmaRig zu Umfragen aufrufen, um fir
die inserierende Wirtschaft Leserprofile zu
erstellen, Fernsehanstalten mihselig ermit-
telte Einschaltquoten und Studien Uber Seh-
gewohnheiten bemihen, um den Kunden
eine exaktere Plazierung ihrer Werbespots
zu ermdglichen, offenbart der Push-Nutzer

8 http://www.pointcast.com

9 http://www.marimba.com

10 http://www.lanacom.com

11 siehe auch Koch, Internet-Recht, Miinchen 1998,
S.557

12 siehe auch Gotta, Push-Technologie - Seifenblase
oder Zukunft des Web ?, http://www.doppelpunkt.
net/readme/online/push.html

bereits bei der Auswahl der von ihm -
wunschten Informationen seine Interessen.
Zusammen mit regelmaRigen Zugriffen auf
einen Dienst entstehen so Nutzerprofile, die
es der Werbewirtschaft erlauben, ihre Wer-

bebotschaften exakt ins Ziel zu steuern.

I1l. Grundséatzliche Zulassigkeit
der Werbung in Push - Diensten

Push-Dienste ermdglichen nicht nur das
gezielte Verteilen von Informationen, son-
dern bieten auch die Mdglichkeit zielgrup-
penorientierter Werbung. Die von diesen
Diensten Gbermittelten Inhalte sind gerade
deshalb selten frei von kommerzieller Wer-
bung, sondern présentieren sich hdufig in

“13 also einer

der Form sog. ,,Infomercials
Mischung aus Werbung und redaktionellen
Inhalten, die vom Nutzer in dieser Form
nicht abonniert wurden. Damit stellt sich die
Frage, ob die Plazierung von Produktinfor-
mationen in den von Push-Diensten uber-
mittelten Inhalten Uberhaupt zuldssig ist,
oder ob hiergegen ahnliche wettbewerbs-
und personlichkeitsrechtliche Bedenken
bestehen, wie sie bei der unaufgeforderten
Zusendung von Werbung per E-Mail vorge-

bracht werden®,

13 Leupold ZUM 1998, 99ff. (104); Kur CR 1996,325
14 siehe auch Leupold ZUM 1998, 99ff.(104)



1. Bedenken gegen die Zulassig-
keit von unaufgeforderter Werbung
per E-Mail®

Unaufgeforderte Werbebotschaften sind
bereits aus den Bereichen Telefon, Telefax,
Telex und Btx bekannt. Der BGH hat unter
Rickgriff auf §81 UWG Leitlinien fir die
unaufgeforderte Werbung mit Hilfe dieser
Medien aufgestellt. Mangels obergerichtli-
cher deutscher Rechtsprechung zur Frage
der wettbewerbsrechtlichen Zuléssigkeit von
Werbung per E-Mail kann daher zu dieser
Problematik die Rechtsprechung des BGH
zu den herkémmlichen Fernkommunikati-
onstechniken rekurriert werden, soweit diese
auf Werbung per EMail Ubertragbar ist".
Dementsprechend argumentiert auch die
herrschende Meinung in der Literatur auf
der Grundlage dieser Entscheidungen gegen
die Zuldssigkeit unaufgeforderter Werbung

per E-Mail® Sie sieht in der unverlangten

15 Diese Darstellung erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit.

16 BGH GRUR 1970, 523 - Telefonwerbung I; BGH
GRUR 1989, 753 - Telefonwerbung I1; BGH GRUR
1990, 689 - Telefonwerbung I111; BGH GRUR 1991,
764 - Telefonwerbung 1V; BGH GRUR 1995, 220 -
Telefonwerbung V; BGH GRUR 1996, 208 - Tele-
fax-Werbung; BGH GRUR 1973, 210 - Telex-
Werbung; BGH GRUR 1988, 614 - Btx-Werbung
17vgl. etwa Hoeren in: Becker, Rechtsprobleme in-
ternationaler Datennetze, UFITA-Schriftenreihe 1996
(Band 137), S.35ff.; Reichelsdorfer GRUR 1997,
191ff. Funk, CR 1998, 411ff.; Leupold WRP 1998,
270ff.; Niebler in: Loewenheim/Koch, Praxis des
Online-Rechts, Weinheim 1998, S.267

18 vgl. Fn.17 jeweils m.w.N.. Die bisherige Rechtspre-
chung zu der Problematik hat sich den ,,Hardlinern
angeschlossen: vgl. LG Traunstein B.v. 18.12.1997
MMR 1998, 53 m.Anm. Schmittmann; AG Brakel
U.v. 11.2.1998 MMR 1998, 492; LG Berlin B.v.

Zusendung von Werbe-E-Mails eine erheb-
liche, im Ergebnis nicht hinnehmbare und
damit wettbewerbsrechtlich unzuléssige Be-
lastigung des Empfangers™. Tragende Ar-
gumente sind die durch eine grof’e Anzahl
von Werbesendungen verursachten verlén-
gerten Online-Ubertragungszeiten zwischen
dem Empféangerrechner und dem externen
Computer des Providers und damit einher-
gehend die darauf entfallenden Telekommu-
nikations- und Providergeblhren beim
Empfanger. Dariiber hinaus die Uberschrei-
tung der Speicherkapazitat der Empféanger-
Mailbox aufgrund einer groBen Anzahl oder
groRen Umfangs von Werbesendungen, die
zu Datenverlusten oder zu Riicksendungen
nachfolgend eingehender Nachrichten an
den Absender fiihren kann, sowie das aus-
sortieren der unverlangten Werbung beim
Leeren des elektronischen Briefkastens
durch den Empféanger unter Aufwand von
Zeit und Mihe. SchlieBlich erfordere aber
insbesondere die Nachahmungsgefahr und
damit die Gefahr der Ausuferung eine Be-
schrankung der Zuléssigkeit dieser Werbe-

form.

2. Vergleichbarkeit mit Werbung

in Push-Diensten

14.5.1998 MMR 1998, 491; LG Berlin U.v.
13.10.1998 MMR 1999, 43 m.Anm.Westerwelle
19 vgl. statt aller Baumbach/Hefermehl, Wetthe-
werbsrecht, 20.Aufl., Miinchen 1998, §1 UWG,
Rn.70a



Diese Sachverhalte sind jedoch mit der Auf-
nahme von Produktinformationen in die
von den Push-Diensten (ibermittelten Inhal-
te grundsatzlich nicht vergleichbar®. Die
moglichen Folgen sind zwar &hnlich, da
durch ein Uberladen der gepushten Inhalte
insbesondere mit umfangreicher multimedia-
ler Werbung auch hier die Gefahr langer
Online-Ubertragungszeiten besteht und in
Folge dessen fir den Empfanger erhOhte
Kosten entstehen konnen. Auch wére es
denkbar, dal die Empfanger-Mailbox auf-
grund derartiger Push-Sendungen mit den
bereits beschriebenen Folgen (berlauft.
Schlief3lich ist aufgrund der beschriebenen
Attraktivitat und Effektivitat dieser neuen
Marketing-Methode in Zukunft auch mit
einen erhdhten Werbeaufkommen in Push-
Diensten zu rechnen®.

Anders als bei der unaufgeforderten Zu-
sendung von Werbung per E-Mail kann der
Abonnent von Push-Diensten aber nicht
erwarten, von Produktwerbung in den U-
bermittelten Inhalten vollkommen verschont
zu werden?. Ahnlich wie etwa private Rund-

funk- und Fernsehsender oder auch traditio-

20 ebenso Leupold ZUM 1998, 99, 104

21 So beflirchten bereits viele, daB durch das immense
Datenaufkommen, das durch die Push-Technologie
verursacht wird, das Internet selbst véllig lahmgelegt
werden koénnte: Eine Studie der Optimal Networks
Inc., vorgestellt auf der World Wide Web Consorti-
um Conference in Santa Clara, basierend auf dem
Surfverhalten von 4000 Internet-Nutzern hat bei-
spielweise ergeben, daf der Push-Dienst Pointcast
zwar nur von etwa zwolf Prozent der Surfer genutzt
wird, diese damit aber fast 18 Prozent des gesamten
Datenverkehrs im Netz verursachen; vgl. Gotta aaO.

nelle Presseprodukte finanzieren Push-
Anbieter den -zumeist kostenlosen- Service
fir den Nutzer groRtenteils oder gar aus-
schlieBlich Uber die Einnahmen aus der
Wirtschaftswerbung. Auch hier hat der Le-
ser bzw. Zuschauer/-horer Wirtschaftswer-
bung im Rahmen der wettbewerbsrechtli-
chen Grenzen zu dilden, denn ohne um-
fangreiche Werbung kommt eine freie
Marktwirtschaft, die Wettbewerb zu ihrem
Ordnungsprinzip gemacht hat, nicht aus®.
Die Grenzen zumutbarer Beldstigung, wie
sie mit jeder Werbung mehr oder weniger
verbunden sind, werden damit nicht tber-
schritten. Letztendlich obliegt es hier auch
dem Markt respektive dem Nutzer der Push-
Dienste, bei Uberschreitung des noch trag-
baren Malles an Produktwerbung in den
ubermittelten Inhalten mit den oben aufge-
zeigten (denkbaren) Folgen durch jederzeit
maogliche Kundigung des Abonnements den
Push-Anbieter zu sanktionieren. Diese
»Selbsthilfe” der Nutzer diirfte am ehesten
geeignet sein, ein Ausufern dieser neuen
Werbeform zu verhindern.

Werbung in Push-Diensten ist daher
grundsétzlich zuldssig, solange nur die im
folgenden noch zu erdrternden wettbe-
werbsrechtlichen Grenzen eingehalten wer-

den.

2250 auch Niebler in: Loewenheim/Koch, Praxis de
Online-Rechts, Weinheim 1998, S. 267; Leupold
ZUM 1998, 99, 104

2 ygl. Baumbach/Hefermehl, aaO, §1 UWG, Rn.57



IV. Wettbewerbsrechtliche Gren-
zen zuldssiger Werbung in Push-
Diensten

Fur die Werbung im Netz gelten -wie flr
jede sonstige Werbung auch- s&mtliche
wettbewerbsrechtlichen Vorschriften, also
z.B. UWG, Zugabeverordnung und Rabatt-
gesetz, ebenso wie alle berufsspezifischen
Werberegeln (etwa fiir Rechtsanwilte, Arzte,
Steuerberater etc.) und produktspezifischen
Werbebeschrankungen (fir Arzneimittel,
Tabakwerbung etc.), denn das Werbemedi-
um kann nicht die Geltung materiellen
Rechts beeinflussen®. Im folgenden sollen
daher die zwei flr die Werbung in Push-
Diensten wichtigsten wettbewerbsrechtli-
chen Schranken noch einmal kurz dargestellt
werden: Das Gebot der Trennung von Wer-
bung und redaktionellem Inhalt und das
Verbot des §1 ZugabeVO.

1. Trennung von Werbung und re-
daktionellem Inhalt

Zunéchst gilt das Gebot, da Werbung und
redaktioneller Inhalt voneinander zu trennen
sind.

Der allgemein anerkannte Grundsatz der
Trennung von Werbung und Programm
findet seine Grundlage bereits im Verfas-
sungsrecht (Art.5 Abs.1 S.2 GG); daneben

24 |_ehmann, Rechtsgeschéfte im Netz - Electronic
Commerce, Stuttgart 1999, S.176 ff.

existieren im Presserecht (etwa 810 LPres-
seG NW) sowie im Rundfunk- und Femn-
sehrecht (87 RStV) entsprechende gesetzli-
che Regelungen®. Mit Inkrafttreten des Me-
diendienstestaatsvertrages hat dieser Grund-
satz fur den Bereich des Internet eine eigen-
standige gesetzliche Grundlage erhalten.
Entsprechend der bisherigen Bestimmung in
87 RStV regelt §9 Abs.2 MDStV, dal Wer-
bung als solche klar erkennbar und vom
ubrigen Inhalt der Angebote eindeutig -
trennt sein muf. Ungeachtet dessen ist ein
VerstoRR gegen das Trennungsgebot seit -
her nach stdndiger Rechtsprechung als un-
lautere Werbung im Sinne des §81,3 UWG
beurteilt worden®.

Fur die inhaltliche Gestaltung der von
Push-Anbietern tbermittelten Nachrichten
und der damit verbundenen Produktinfor-
mationen folgt aus dem Trennungsgrundsatz
die Notwendigkeit der klaren Erkennbarkeit,
ob es sich bei den Angaben oder Aussagen
um Werbung oder einen redaktionellen Bei-
trag handelt. Hierbei ist zu unterscheiden
zwischen Werbung im Kontext eines redak-
tionellen Beitrages und solchen anzeigen-
ahnlichen Darstellungen, die wie eine Prin-
tanzeige gestaltet sind und an diversen Stel-

len auf den Seiten plaziert werden.

a. Kontextwerbung

25 siehe statt aller: Gummig, Rechtsfragen bei Wer-
bung im Internet, ZUM 1996, 573ff. (577ff.)

26 Baumbach/Hefermehl, aaO., 81 UWG, Rn. 30
m.w.N.



Eine eindeutige Erkennbarkeit wird bei
von Push-Diensten Ubertragenen readaktio-
nellen Beitrdgen, die von Werbung unter-
brochen sind, nur erreicht werden kénnen,
wenn, wie im Presse- und Fernsehbereich
bereits (iblich, eine explizite Kennzeichnung
etwa durch den Hinweis ,,Werbung“ oder
»Anzeige“ erfolgt. Weniger eindeutige Hin-
weise wie etwa ,,Promotion”, , Advert®,
»public relations* , ,,Werbereportage* und
dhnliche Ausdriicke durften daher der ein-
deutigen Kennzeichnung des Werbecharak-
ters nicht gentigen® und miiRten als irrefiih-
rend bewertet werden.

Insbesondere problematisch ist die Ver-
wendung sog. Hyperlinks innerhalb der ge-
sendeten redaktionellen Beitrdge, wenn diese
auf Seiten mit werbenden Inhalten verwei-
sen. Zum Teil wird dies als genereller Ver-
stoR cegen das Trennungsgebot gewertet®,
Dem kann jedoch so nicht gefolgt werden,
da hierbei verkannt wird, dal3 es sich bei der
Verwendung von Hyperlinks um ein wesent-
liches Merkmal und einen besonderen Vor-
zug des WorldWideWeb handelt, der her-
kémmlichen Medien unbekannt ist und fir
den Nutzer eine erhebliche Erleichterung
zur Erlangung weiterer, tiefergehender h-
formation darstellt. Zuzugeben ist, dal} ein
Verstol3 gegen das Trennungsgebot immer
dann anzunehmen sein wird, wenn etwa im

Rahmen eines redaktionellen Beitrages auf

27 ygl. Baumbach/Hefermehl, aaO., §1 UWG Rn.31,;
Leupold ZUM 1998, 99ff. (105)

250 Hoeren, UFITA-Schriftenreihe Bd. 137 (1996),
51

eine redaktionell aufgemachte Web-Seite
eines Unternehmens verwiesen wird, ohne
daR auf den Werbecharakter dieser Web-
Seite durch den Hyperlink oder durch eine
Kennzeichnung der Web-Seite als Werbung
aufmerksam gemacht wird®. In diesem Falle
ist fir den Nutzer ndmlich nicht eindeutig
erkennbar, ob er den redaktionellen Teil
bereits verlassen hat oder nicht. Es besteht
daher die Gefahr, die durch den Hyperlink
geladene Seite irrtumlich fir einen redaktio-
nellen Beitrag zu halten. Zur Vermeidung
dieses Irrtums gentgt jedoch wiederum die
eindeutige Kennzeichnung des Hyperlink
durch den Hinweis ,,Werbung“ oder ,,An-
zeige* bzw. vergleichbare MaRnahmen, die
keinen Zweifel an der Art des Querverwei-
ses aufkommen lassen®. Dadurch kann eine
Irreflihrung des Verbrauchers tiber den Cha-
rakter der sich hinter dem Link verbergen-

den Informationen verhindert werden®.

b. Anzeigendhnliche Werbung

Wird innerhalb der gesendeten Beitrage
anzeigenahnliche Werbung (Werbebanner,
Firmen-Logi etc.) verwendet, so ist diese
ebenfalls von den redaktionellen Beitrégen
zu trennen und als solche zu kennzeichnen,
sofern nicht bereits aus ihrem Erschei-
nungsbild ihr Charakter als Werbemal3nah-

2930 Niebler, aaO., S.256

30 siehe Leupold ZUM 1998, 99ff. (106) mit Beispie-
len.

31 siehe auch Ernst, Rechtliche Fragen bei der Ver-
wendung von Hyperlinks im Internet, NJW-CoR
1997, 224ff. (227)



me deutlich wird. So etwa, wenn die Werbe-
flache r&umlich entsprechend abgegrenzt
ober- oder unterhalb des redaktionellen Bei-
trages erscheint®. Die Werbeflachen sind
dabei so zu plazieren und vom redaktionel-
len Teil abzusetzen, daB ihr Werbecharakter
auch dem fliichtigen Durchschnittsleser
bzw. -nutzer ohne weiteres erkennbar ist. In
dem Einfiigen einfacher oder animierter
Werbehinweise mit Hilfe von Java applets in
den Textteil der gesendeten Beitrdge wird
man dagegen einen Versto gegen den

Trennungsgrundsatz sehen miissen®.

2. Plazierung der Werbung mit
Blick auf die ZugabeVO

Die Werbewirkung einer Anzeige kann
durch einen mit dieser inhaltlich in Verbin-
dung stehenden redaktionellen Beitrag a-
heblich verstarkt werden. Auch kdnnen ge-
wisse Produkte erfolgreich nur in Publikati-
onen mit entsprechendem thematischen
Schwerpunkt beworben werden. Hierbei
gibt es vielfdltige Md0glichkeiten sublimer
Unterstitzung der Anzeigenkunden, etwa
durch Lancierung von allgemeinen Berich-
ten, welche die Aufmerksamkeit des Lesers
fur einen bestimmten Bedarf, gewisse Pro-
dukte oder Unternehmen wecken und so fir
die eigentliche werbliche Anzeige den Boden
bereiten, ohne dal} der Beitrag fir sich ge-

nommen bereits Schleichwerbung fir be-

32 Leupold ZUM 1998, 99ff. (105)

stimmte Inserenten darstellen muf3. Ande-
rerseits darf die journalistische Freiheit der
Berichterstattung mit Blick auf Art. 5 Abs.1
GG nicht teschréankt werden, soweit sich
die Beitrdge im Rahmen dessen halten, was
zur Erflllung der Informationsaufgabe &-
forderlich ist, selbst wenn sie gleichzeitig
eine objektive Werbewirkung zugunsten
einzelner Anbieter entfalten. Beziiglich der
gezielten Plazierung von Wirtschaftswer-
bung im Zusammenhang mit redaktionellen
Beitrdgen hat der Push-Dienste-Anbieter
jedoch immer mit Blick auf die ZugabeVO
zu beachten, daB sich die konkrete Plazie-
rung einer Werbeflache ggebenenfalls als
verbotene Zugabe im Sinne einer unentgelt-
lichen Nebenleistung darstellen kann*. Nach
§ 1 ZugabeVO ist es verboten, im geschaft-
lichen Verkehr neben einer Ware oder Leis-
tung eine andere Ware oder Leistung als
Zugabe anzubieten oder zu gewéhren. Der
Werbekunde zahlt grundsétzlich ausschlie3-
lich fir einen Anzeigenplatz; dies allein
(Veroffentlichung der entgeltlichen Anzeige)
stellt die Hauptleistungspflicht des Werbe-
anbieters dar. Grundsétzlich ist eine Anzei-
genplazierung in einem dem beworbenen
Produkt oder der Dienstleistung entspre-
chenden redaktionellen Umfeld nicht zu
beanstanden, vielmehr wird der Kunde eine
passende Plazierung seiner Anzeige sogar

erwarten®, Die Buchung einer Werbeflache

33 Leupold ZUM 1998, 99ff. (105)

34 vgl. Gummig ZUM 1996, 573ff. (583)

35 BGH NJW-RR 1992, 808; siehe auch Baum-
bach/Hefermehl, aaO., §1 ZugabeVO, Rn.90



des Inserenten in Zusammenhang mit einem
speziellen redaktionellen Beitrag (als unent-
geltliche Zugabe) ist aber sowohl hinsicht-
lich 81 ZugabeVO als auch wegen Verstol3es
gegen das oben beschriebene Trennungsge-
bot rechtswidrig®.

V. SchluBbetrachtung

Die Werbung in Push-Diensten ist grund-
satzlich zuléssig, solange die beschriebenen
wettbewerbsrechtlichen Grenzen beachtet
werden. Obwohl der Push-Dienste-Nutzer
durch seine Subskription bei einem entspre-
chenden Anbieter lediglich sein Interesse an
der Ubersendung thematisch vorausgewhl-
ter redaktioneller Beitrdge bekundet hat,
kann er nicht erwarten, von Wirtschaftwer-
bung in den Gbermittelten Inhalten, die er so
nicht angefordert hat, ganzlich verschont zu
bleiben. Damit stellt diese Werbemethode,
im Gegensatz zu der unaufgeforderten Zu-
sendung von Werbe-E-Mails, derzeit die
einzig zuléssige Variante der unverlangten
Zusendung von Wirtschaftswerbung via
Internet dar. Zwar ist die Werbung in Push-
Diensten grundsétzlich nicht mit der unauf-
geforderten Zusendung von Werbung per
E-Mail vergleichbar. Jedoch kdnnen gewisse
Parallelen -wie bereits dargestellt- nicht ge-
leugnet werden. Auch im Hinblick auf das

vorliegende Ergebnis sollte daher die Zulés-

36 Gummig ZUM 1996, 573ff. (583); vgl. hierzu auch
Mann, Werbung auf CD-ROM-Produkten mit redak-
tionellem Inhalt, NJW 1996, 1241ff. (1244)

sigkeit der Werbung per E-Mail erneut U-
berdacht werden, insbesondere da die dies-
beziglichen Vorgaben des européischen
Gesetzgebers in eine andere Richtung wei-

sen”,

? Rechtsanwalt Oliver Alexander Klimek,
Recklinghausen und Stefanie Sieber, Rechts-
anwaéltin und Senior Policy und Regulatory
Advisor fir e-business Solutions fur Europa,
Mittlerer Osten und Afrika bei der IBM

Deutschland in Berlin.

Veroffentlicht im Betriebs-Berater fir Me-
dien, Telekommunikation, Multimedia
(Kommunikation & Recht Juli 1999)

37 Nach der Bestimmung von Art.10 der Fernabsatz-
richtlinie bedarf lediglich die Kommunikation tber
Voice-Mail-Systeme sowie tber Telefax der vorheri-
gen Zustimmung des Verbrauchers (,,opt-in“). Alle
anderen Kommunikationstechniken -einschlieBlich
E-Mail- durfen verwendet werden, wenn der
Verbraucher ihre Verwendung nicht offenkundig
ablehnt (,,opt-out). Allerdings 148t Art. 14 der Richt-
linie strengere Bestimmungen einzelner Mitgliedsstaa-
ten zu, um ein héheres Schutzniveau fir die Verbrau-
cher sicherzustellen. Es bestehen jedoch zumindest
Bedenken, ob es dem deutschen Gesetzgeber auf der
Grundlage des Art. 14 offensteht, die gegenwartige
Rechtslage unangetastet zu lassen; vgl. hierzu insbe-
sondere Funk, Wettbewerbsrechtliche Grenzen von
Werbung per E-Mail, CR 1998, 411 ff.



