Christian Solmecke

RECHT IM

ONLINE-MARKETING

So schitzen Sie sich vor Fallstricken und Abmahnungen

» Marketing: E-Mail, Affiliate, Social Media, Content u.v.m.
» Rechtliche Fallstricke: Urheber-, Vertrags-, Wettbewerbsrecht
» Abwehr von Abmahnungen, Durchsetzung von Rechtsanspriichen

4., aktualisierte und erweiterte Auflage

® Rheinwerk
Computing






Kapitel 1
Einfuhrung

»Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit.«
— Josef C. Neckermann (1912-1992)

Marketing, das klingt zundchst nach aufwendigen Kampagnen grofier Konzerne,
nach Zielgruppenanalysen und Kundenbediirfnissen. Diese Einschiatzung wird mit
Blick auf viele Unternehmen auch der Realitdt entsprechen. Die Zeit hat jedoch
bewiesen, dass das Internet Ihnen vollig neue Moglichkeiten im Marketing bietet.
Wihrend man bis vor ein paar Jahren als Unternehmer schon stolz war, wenn man
eine Website oder einen Onlineshop hatte, gehdren diese Marketinginstrumente
nun schon zum Standard. Nutzer danken Ihnen diese Webprasenzen nicht, sie sind
vielmehr irritiert, wenn Sie nicht dartiber verfiigen — so mancher findet es schon fast
dubios, wenn ein Unternehmen nicht im Internet zu finden ist.

Der Grund dafur ist einfach: Wen es im Internet nicht gibt, der existiert in der Wahr-
nehmung potenzieller Kunden einfach nicht. Ein solches Ergebnis ware fir Gewerbe-
treibende fatal. Schlief}lich nutzen im Technologiezeitalter Unternehmen mehrere
Kanile gleichzeitig, um direkten Kontakt zu ihrer Zielgruppe zu haben: Website,
Onlineshop, App, soziale Netzwerke und Co. sind nur ein Ausschnitt daraus. Tauchen
Sie in keinem oder in nur sehr wenigen Kanilen auf, geraten Sie in Vergessenheit.
Um es mit Josef C. Neckermanns Worten zu sagen: Sie gehen mit der Zeit — wenn
auch ungewollt. Doch wenn Sie sich nun fragen, wie Sie das verhindern konnen, so
konnen wir Thnen sagen, dass die Antwort darauf ganz einfach ist: Betreiben Sie
Online-Marketing.

Der Bereich der Werbung im Internet ist nun auch fiir kleine Unternehmen, Selbst-
standige und Privatpersonen einfach zuganglich. Nie zuvor war es einfacher, eine
Idee, ein Hobby oder sogar die eigene Person einer Vielzahl von Menschen zugéing-
lich und schliefilich zu Geld zu machen. Ein Buch zum Online-Marketing muss sich
daher an eine breite Palette von Adressaten richten — vom Grof3konzern bis hin zum
privaten Blogger.
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1 Einfihrung

1.1 An wen richtet sich dieses Buch?

Wenn Sie zur Kategorie der Unternehmer bzw. Gewerbetreibenden gehoren, haben
Sie sicherlich konkrete Vorstellungen davon, was Sie von diesem Buch erwarten. Ent-
weder haben Sie bereits Marketingerfahrung und wollen diese im Online-Bereich
ausbauen, oder Sie stehen noch am Anfang und tiberlegen, wie die ersten Schritte zu
gestalten sind.

Der Fokus dieses Buches liegt auf dem geltenden Recht und darauf, wie Sie dieses
sicher umsetzen. Rechtsverstof3e auf Webseiten und in sozialen Netzwerken stellen
einen Grofdteil der Arbeit von Rechtsanwalten dar, die sich mit dem Internetrecht
befassen. Nutzen Sie dieses Buch daher auch zur Kontrolle und Uberarbeitung Ihrer
Internetauftritte. Schlief3lich ist das Internet dynamisch, und dasselbe gilt fiir recht-
liche Regelungen, die sich auf das Internet beziehen.

Praxishinweis

RechtsverstoRe auf Webseiten betreffen nicht nur Urheberrechtsverletzungen. Auch
fehlerhafte Impressen und Datenschutzerklarungen werden abgemahnt. Wissen Sie,
welche Informationen Sie als Unternehmer in lhr Impressum schreiben und wo Sie
dieses platzieren mussen? Entspricht Ihre Datenschutzerklarung bereits den Anfor-
derungen der europdischen Datenschutz-Grundverordnung oder des neuen Tele-
kommunikation-Telemedien-Datenschutz-Gesetzes? Wenn nicht, finden Sie alle
noétigen Informationen und Muster in diesem Buch!

Wir legen den Schwerpunkt dieses Buches auf die verschiedenen Instrumente des
Online-Marketings und auf deren rechtswirksame Anwendung. Falls Sie noch nichts
von Begriffen wie Affiliate-Marketing, Content-Marketing, Influencer-Marketing oder
Suchmaschinenoptimierung gehort haben, ist das kein Problem. Denn wir beginnen
jeweils bei den praktischen Grundlagen und arbeiten uns dann Schritt fiir Schritt bis
zur rechtssicheren Realisierung vor.

Rechtliche Probleme thematisieren wir im Einzelnen, und wir verdeutlichen diese an
Beispielen aus der Praxis. Zahlreiche Grafiken begleiten den Text und veranschauli-
chen somit nicht nur die angesprochenen Probleme, sondern erleichtern auch den
Lesefluss. Auf diese Weise konnen wir Thnen auch rechtlich komplexere Themen
erklaren, ohne eine juristische Vorbildung vorauszusetzen.

Allerdings werden auch medienrechtlich Interessierte, Rechtsanwalte und Unterneh-
mensjuristen gut mit diesem Buch arbeiten konnen. Online-Marketing betrifft ver-
schiedenste Rechtsbereiche, die sich im steten Wandel befinden. Wir bieten ein
umfassendes Werk, das rechtliches und technisches Wissen verbindet und somit
unverzichtbar fir die Praxis ist.

Das Internet macht es auch fiir kleine Unternehmen und sogar Privatpersonen ein-
fach, Inhalte ohne grofien Aufwand einer beachtlichen Zahl von Menschen anzubie-
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11 An wen richtet sich dieses Buch?

ten. Allerdings fillt der Einstieg ins Internet-Marketing und dessen optimale
Anwendung oft schwer. Hier wollen wir helfen — nicht nur dabei, wie eine Idee oder
ein erstes Produkt seinen Weg ins Netz findet, sondern auch dabei, wie die verschie-
denen Kanile zur Verbreitung genutzt werden konnen.

Die letzten Jahre haben gezeigt, wie Menschen ohne tberméafigen Aufwand oder
enormes Startkapital durch Blogs, soziale Netzwerke oder Plattformen wie YouTube
erheblich an Einfluss gewinnen kénnen. Auch neue Finanzierungsformen, zum Bei-
spiel Crowdfunding, machen aus Start-ups respektable Marktteilnehmer. Online-
Marketing hilft allen diesen Personen, ihre Reichweite zu vergrofiern und vielleicht
sogar ganz neue Wege zu gehen. Hier werden nicht immer herkommliche Produkte
und Dienstleistungen im Mittelpunkt des Marketings stehen, sondern auch Ideen,
Personlichkeiten, Erfahrungen, Hobbys und Meinungen. Genauso wie ein Getranke-
hersteller sein neuestes Produkt durch gezieltes Online-Marketing zum néachsten
Trendgetrank machen mochte, ist ein Reiseblogger daran interessiert, immer mehr
Menschen fiir seine Erfahrungsberichte zu begeistern.

Daruber hinaus bietet Online-Marketing auch die Moglichkeit, selbst zum Werbetra-
ger zu werden. Fir viele Blogger bedeutet ihre Tétigkeit auch einen willkommenen
Nebenverdienst dadurch, dass sie Anzeigen platzieren oder aktiv fiir andere Unter-
nehmen werben.

Praxishinweis

Werbeflachen auf der eigenen Website konnen Geld pro Klick einbringen. Beim Affili-
ate-Marketing kann zum Beispiel ein Blogger Provisionen erhalten, wenn seine Leser
auf Werbelinks klicken und dariiber Waren einkaufen. So kann das Blog zur Einnah-
mequelle werden.

Allerdings sind gerade Start-ups, Blogger und private Website-Betreiber auf rechtli-
che Hilfe angewiesen. Im Gegensatz zu grofieren Unternehmen kénnen sie nicht auf
erfahrene Rechtsabteilungen oder kostspielige Beratungen zuriickgreifen. Aus die-
sem Grund mochten wir mit diesem Buch auch Thnen als Internet-Neuling, erfahre-
nem Blogger oder Existenzgriinder im Bereich des Online-Marketings unter die
Arme greifen.

Keines der in diesem Buch behandelten Themen ist ausschliefdlich auf einen
bestimmten Personenkreis beschrankt. Jeder kann von den dargestellten Instrumen-
ten und Handlungsformen profitieren, weshalb wir besonderen Wert darauf legen,
die Problematiken allgemein verstandlich zu erklaren. Wir weisen auf die haufigsten
Rechtsprobleme hin, bieten Losungsvorschlige, klaren Sie iiber Ihre jeweiligen
Rechte und Pflichten aufund ermoglichen Thnen somit, Ihr Ziel nicht nur tatsachlich,
sondern auch rechtlich einwandfrei zu erreichen.
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1 Einfihrung

1.2 Warum ist rechtliche Hilfe im Online-Marketing unverzichtbar?

Eine Besonderheit des Internets ist, dass es zu jedem Thema Millionen von Erklarun-
gen und zu jeder Frage Millionen von Antworten bereithilt. Eine Google-Suche zum
Begriff »Online-Marketing« liefert mehr als 5,7 Milliarden Ergebnisse. Im Jahr 2018
waren es Ubrigens »nur« 1,7 Milliarden Treffer, was zeigt, wie rapide die Relevanz von
Online-Marketing gewachsen ist. Warum also ein Buch zu diesem Thema, wenn es
bereits so viele Informationen kostenfrei und jederzeit abrufbar gibt?

Abgesehen davon, dass oft unklar ist, wie vertrauenswiirdig diese Informationen
sind, konzentrieren wir uns in diesem Buch auf die rechtlichen Aspekte des Online-
Marketings. Die Relevanz dieses Bereichs wird leider zu oft verkannt, und man endet
dann im schlimmsten Fall vor Gericht.

Auch in dieser vierten Auflage blicken wir wieder besonders auf die neuen Entwick-
lungen rund um die européische Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) und auf
das seit dem 1. Dezember 2021 geltende Telekommunikation-Telemedien-Daten-
schutz-Gesetz (TTDSG) sowie deren Bedeutung fiir Online-Marketer in der Praxis.
Zudem mochten wir Thnen Antworten auf die praktisch relevanten Fragen rund um
die datenschutzrechtlichen Regelungen geben und Sie mithilfe weiterer Mustertexte
bei der Umsetzung der neuen datenschutzrechtlichen Anforderungen unterstttzen.
Sie sehen: Rechtlich wie technisch miissen Online-Marketer mit der Zeit gehen und
sich den Neuerungen anpassen, die wir Thnen in den folgenden Kapiteln genau erldu-
tern werden.

Hinweis

Das Thema Datenschutz-Grundverordnung wirft zahlreiche Fragen auf, die wir in
diesem Buch gar nicht alle beantworten kénnen —wir beschranken uns daher auf die
marketingrelevanten Aspekte des Datenschutzes. Wenn Sie eine umfassende Dar-
stellung der allgemeinen Grundsatze des neuen Datenschutzrechts benétigen, emp-
fehlen wir lhnen das Praktiker-Handbuch »DSGVO flir Website-Betreiber: l|hr
Leitfaden fur die sichere Umsetzung der EU-Datenschutz-Grundverordnung«, das
2018 ebenfalls im Rheinwerk Verlag erschienen ist (http://wbs.is/dsgvo-buch). Darii-
ber hinaus halten wir Sie mit FAQs zur Datenschutz-Grundverordnung auf unserer
Website  https://www.wbs-law.de/it-recht/datenschutzrecht/die-am-haeufigsten-
gestellten-fragen-fag-zur-dsgvo/ auf dem Laufenden.

1.2.1 Einstiegsprobleme

Sie haben eine gute unternehmerische Idee und den Willen, diese auch umzusetzen?
Dann lassen Sie sie nicht an der Angst vor rechtlichen Konsequenzen scheitern. Es
ware eine Liige, zu behaupten, dass die rechtlichen Hintergriinde einfach zu verste-
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1.2 Warum ist rechtliche Hilfe im Online-Marketing unverzichtbar?

hen sind. Sie werden jedoch oft viel komplizierter dargestellt und wahrgenommen,
als sie es tatsdchlich sind.

Praxisbeispiel

Das deutsche Urheberrecht ist sehr streng und regelmaRig Grund fir Abmahnun-
gen. Das sollte Sie nicht davon abhalten, Ihre Website anschaulich zu bebildern.
Daflir mussen Sie weder selbst kiinstlerisch tatig werden noch groRe Geldsummen
fiir Lizenzen bezahlen. Mittlerweile gibt es viele kostenfreie Lizenzen, auf die wir in
Abschnitt 6.1.4 genauer eingehen werden.

Um online Erfolg zu haben, sind Sie schon lange nicht mehr komplett auf Ihre eige-
nen Fahigkeiten angewiesen. Fur fast jedes Vorhaben gibt es Dienstleister, die die
Umsetzung erleichtern. Das beginnt bei der Wahl des Website-Hosters und geht bis
hin zu Werbeplattformen, auf denen Werbende und Werbetrager durch wenige
Klicks zusammengefiihrt werden. Die Wahl des richtigen Anbieters ist jedoch nicht
immer einfach. Gerade die grofie Anzahl verschiedener Angebote kann Anfanger auf
den jeweiligen Gebieten tiberfordern.

Auch diesem Einstiegsproblem widmen wir uns. Wir zeigen Thnen, worauf Sie beson-
ders achten miissen und welche Angebote fiir Ihr individuelles Vorhaben am besten
geeignet sind. Dabei untersuchen wir nicht nur die vertraglichen Hintergriinde ver-
schiedener Plattformen, sondern klaren Sie auch dartiber auf, welche Klauseln zum
Beispiel ein Vertrag im Affiliate-Marketing zwingend beinhalten muss.

So wollen wir Sie ermutigen, sich neue Tatigkeitsfelder zu erschliefien und Ihre Vor-
haben frei von Bedenken rechtskonform umzusetzen.

1.2.2 Rechtliche Unsicherheiten

Nattrlich lasst sich nicht jeder von rechtlichen Problemen abschrecken. Das darf
jedoch nicht so weit gehen, dass die rechtliche Seite des Internets vollkommen ver-
nachléssigt wird. Dass das Internet kein rechtsfreier Raum ist, sollte mittlerweile
jedem klar sein. Trotzdem wissen die wenigsten Internetnutzer, mit welchen rechtli-
chen Gefahren sie im Netz tiberhaupt konfrontiert werden.

Das Ergebnis ist, dass Rechtsstreitigkeiten um Vorfélle im Internet immer haufiger die
Gerichte beschaftigen. Dabei werden die gleichen Fehler regelmaf3ig wiederholt: Feh-
lende oder fehlerhafte Impressen, geklaute Bilder, exzessives Datensammeln, Beleidi-
gungen, Rufmord und unzuldssige AGB sind nach wie vor an der Tagesordnung.

Viele Rechtsverstofie werden nicht einmal vorsatzlich begangen. Mangelnde Kenntnis
und die Hoffnung, dass »es schon gut gehen wird«, sind vor Gericht jedoch keine wirk-
same Verteidigung. Recht und Internet sind schon seit vielen Jahren kein Neuland
mehr — weder flr die Nutzer noch fiir die Gerichte. Richter wissen sehr genau, wie sie
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1 Einfihrung

vorgehen miissen, um die Hintergriinde einer rechtswidrigen Handlung im Internet
aufzuklaren. Es existieren nur noch wenige rechtliche Grauzonen oder technische
Tricks, die die Gerichte vor Argumentationsprobleme stellen. Die Vielzahl an rechtli-
chen Bagatellverstofien sorgt zudem dafiir, dass Abmahnanwilte im Internet ein loh-
nendes Tatigkeitsfeld gefunden haben. Dies zeigt letztlich auch die Datenschutz-
Grundverordnung. Viele unserer Mandanten sind hier bereits mit Abmahnungen kon-
frontiert worden. »Dauerbrenner« bei den Abmahnungen ist zum Beispiel die feh-
lende Einhaltung von Informationspflichten nach Art. 13 DSGVO (siehe Abbildung 1.1).
Ganz aktuell sind Massenabmahnungen allein wegen der dynamischen Verwendung
von Google-Fonts im Umlauf. Wer die Online-Version dieses interaktiven Schriftarten-
verzeichnisses bei sich einbindet, nimmt in Kauf, dass dabei die IP-Adresse der Web-
site-Besucher an Google tibertragen wird. Das zeigt: Im Hinblick auf die Datenschutz-
Grundverordnung herrscht auch vier Jahre nach deren Wirksamwerden noch erhebli-
che Unsicherheit innerhalb der Unternehmen, die sich gerade Konkurrenten zunutze
machen.

JOACHIM MULLER

Rechtsanwalt

Telefon  0211/97630970
Fax 0211/97630975
RA Joachim Miiller « OststraBe 76 * 40210 Diisseldorf

Brieffach 294

Biirozeiten:

9-13 14-17 Uhr: Mo, Di, Do
9-13 Uhr: Mi, Fr

Termine nach telefonischer
Vereinbarung, auch aufler-
halb der Biirozeiten

Diisseldorf  05.2018
Az.:

Sehr geehrte

hiermit zeige ich an, dass mich die Firma: I
[ mit der Wahrnehmung ihrer rechtlichen Interessen beauftragt
hat. Die entsprechende Vollmacht liegt hier im Original vor und kann jederzeit von Thnen
angefordert werden. Ich erlaube mir jedoch darauf hinzuweisen, dass nach der Rechtspre-
chung die Vorlage der Originalvollmacht nicht erforderlich ist.

Gegenstand meiner Beauftragung ist die von Ihnen auf Ihrer Website begangene Informa-
tionspflichtverletzung nach Artikel 13 EU-DSGVO, nach der die bisher in verschiedenen
Gesetzen geregelten Informationspflichten zusammengefasst sind nun auffiihrt, welche In-
formationen den Betroffenen explizit zur Verfigung stehen miissen. Die neue Regelung der
EU-DSGVO geht dabei weit iiber das bisher erforderliche hinaus.

Meine Mandantin steht in einem konkreten Wettbewerbsverhiltnis zu Ihnen. Sie betreibt
bundesweit ein Transportunternehmen zum Transport von Waren aller Art. Auf Threr Web-
site bewerben Sie ebenfalls die Durchfithrung von Transporten. Ein Screenshot Ihrer Website
mit der dazugehdrigen URL liegt uns vor.

Abbildung 1.1 Ein Unternehmen lasst seinen Konkurrenten wegen einer angeblichen
Verletzung von Informationspflichten abmahnen.
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1.2 Warum ist rechtliche Hilfe im Online-Marketing unverzichtbar?

Vertrauen Sie daher nicht einfach darauf, dass Ihre Handlungen im Netz keine recht-
lichen Folgen haben werden. Nutzen Sie dieses Buch zur Information, und schaffen
Sie selbst Rechtssicherheit. Wir erklaren, wann eine Website abmahnsicher ist, wie
Vertrdge und AGB in Onlineshops auszusehen haben und wie Sie die Rechte Ihrer
Kunden und Follower gewéhrleisten.

Daneben widmen wir uns in jedem Kapitel auch dem Thema, wie Sie selbst Thre
Rechte wahren und durchsetzen konnen, schliefdlich sind an Rechtsverstofen immer
zwei Parteien beteiligt. Denn bei der Durchsetzung eigener Rechte bestehen genauso
rechtliche Unsicherheiten: Wann darf gegen einen Rechtsverstof? vorgegangen wer-
den? Wie wird eine Abmahnung verfasst? Gibt es Alternativen zum Gerichtsprozess,
und muss stets ein Rechtsanwalt eingeschaltet werden?

Wir widmen uns in diesem Buch allen rechtlichen Problemen und sorgen dafiir, dass
Sie sich Ihrer Rechte und Pflichten gleichermafien sicher sein konnen.

1.2.3 Ungenutztes Potenzial

Wie bereits erwahnt, haben Sie vielleicht schon eine erfolgreiche Website, einen ein-
flussreichen Social-Media-Account, einen ertragreichen Onlineshop und eine effek-
tive Marketingkampagne. Aber egal, wie Thr Status quo aussieht, Sie kénnen noch
mehr erreichen! Auf den folgenden Seiten erklaren wir nicht nur die Grundlagen,
sondern gehen auch ins Detail. Neue Technologien und Marketingstrategien entwi-
ckeln sich rasant und bieten aufgeschlossenen, flexiblen Nutzern einen erheblichen
Vorteil gegentiiber ihren Konkurrenten.

Wenn schon die technischen Hintergriinde nicht immer einfach zu verstehen sind,
so stellen die daraus resultierenden Rechtsfragen Laien vor unlosbare Probleme. Wir
haben uns intensiv mit den verschiedenen Moglichkeiten im Online-Marketing
beschaftigt und konnen Sie somit umfassend beraten. Holen Sie mehr aus Ihren Pro-
jekten heraus, lassen Sie sich nicht von vermeintlichen Problemen abschrecken, und
seien Sie fiir neue Entwicklungen offen! Wir wollen mit diesem Buch die Grundlagen
und das Selbstvertrauen fiir den nachsten Schritt schaffen.

1.2.4 Digitaler Wandel

Alle bisher angesprochenen Punkte betreffen Thre gegenwirtigen Vorhaben und
deren Umsetzung. Ein Blick in die Zukunft darf aber auf keinen Fall fehlen. Es wird
niemandem entgangen sein, dass sich die technischen Moglichkeiten in den letzten
Jahren gewaltig verdndert haben. Heute alltagliche Plattformen wie YouTube und
Facebook existieren blof3 seit etwas mehr als zehn Jahren. Erst im Laufe der 2000er-
Jahre wurde das Internet als Marketingplattform relevant.
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1 Einfihrung

Mit den technischen Voraussetzungen andern sich in gleichem Maf3e die rechtlichen
Rahmenbedingungen. Der deutsche Gesetzgeber hingegen hangt oft Jahre zurtck.
Jede neue Technologie und jedes neue Geschaftsmodell wird daher von rechtlichen
Unsicherheiten und widerspriichlicher Rechtsprechung begleitet. Verscharft wird
das dadurch, dass sich nicht nur das deutsche Recht, sondern auch das europaische
Recht dndert. Manchmal kommt es dann auch noch zu Diskrepanzen zwischen deut-
schem und europaischem Recht.

Eine Rechtsberatung kann somit in vielen Bereichen leider nicht abschliefend sein.
Eventualitaten missen berticksichtigt, gerichtliche Klarung abgewartet werden.

Praxisbeispiel

Vor ein paar Jahren ergaben sich fiir Online-Handler aus dem Verbraucherstreitbeile-
gungsgesetz neue Informationspflichten. Dieses Gesetz setzt die europdische Richt-
linie tiber alternative Streitbeilequng in Verbraucherangelegenheiten (2013/11/EU) —
auch »ADR-Richtlinie« genannt — um, die in Verbindung mit der europaischen Ver-
ordnung tiber die Online-Beilegung verbraucherrechtlicher Streitigkeiten Nr. 524/2013
geschaffen wurde (sog. ODR-Verordnung). Das Ziel dieser europdischen Vorgaben ist
es letztlich, den Verbrauchern bei Streitigkeiten mit Verkaufern schnelle, glinstige
und informelle Alternativen zu oft langwierigen und kostenintensiven Gerichtsver-
fahren zu bieten.

Was bedeutet das nun fiir Sie? Wenn Sie sich zum ersten Mal mit dem Thema Online-
Marketing beschiftigen, dann lernen Sie mit diesem Buch die aktuellste Rechtslage
kennen und werden auch auf zukiinftige Anderungen vorbereitet, so gut es geht.

Sofern Sie bereits Erfahrungen auf diesem Gebiet gesammelt haben, konnen wir
gemeinsam auf diesen Grundlagen aufbauen. Verlassen Sie sich jedoch nicht auf Ihr
bisheriges Wissen, sondern beschéaftigen Sie sich auch mit den Kapiteln zu vermeint-
lich bekannten Themen. Sie werden mit mehr neuen Dingen konfrontiert werden, als
Sie denken!

Dartiber hinaus wollen wir IThr Bewusstsein fiir den digitalen Wandel scharfen. Die
rechtliche Lage kann zu Beginn eines Projekts anders sein als am Ende. Bereits exis-
tierende Projekte konnen trotz fritherer rechtlicher Kontrolle mittlerweile Mangel
aufweisen, die bei fortdauernder Missachtung zu Rechtsstreitigkeiten fihren kon-
nen.

Mit Blick auf die rechtlichen Grundlagen konnen wir Sie allerdings beruhigen: Ge-
rade weil der Gesetzgeber mit dem Erlass neuer Gesetze schon lange in Verzug ist,
wird die bestehende Rechtsordnung immer wieder zur Losung neuer Probleme he-
rangezogen. Die meisten Rechtsbereiche verandern sich daher nur minimal, wobei
dann allerdings genau diese Anderungen bekannt sein miissen.
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Praxisbeispiel

Die Grundlagen im Vertragsrecht bleiben stets dieselben, werden gleichwohl von
anderen Rechtsbereichen (wie zum Beispiel dem Verbraucherrecht) stark beeinflusst.

Die beste Vorbereitung ist folglich ein fundiertes Verstandnis der elementaren
Grundsatze. Dadurch konnen Sie sich nicht nur Ihres Status quo sicher sein, sondern
bekommen auch einen Blick fiir Verdnderungen und sind so in der Lage, rechtzeitig
zu reagieren.

1.3 Welche rechtlichen Fallstricke gibt es im Online-Marketing?

Sie fragen sich jetzt sicherlich, wo denn genau die erwahnten Probleme liegen. Daher
wollen wir Thnen im Folgenden einen kurzen Uberblick Gber die typischen rechtli-
chen Fallstricke im Online-Marketing geben und IThnen somit einen ersten Eindruck
vom Inhalt dieses Buches verschaffen.

1.3.1 Urheberrecht

Zu den bekanntesten Abmahngriinden dirften Verstofle gegen das Urheberrecht
gehoren. Das mag zum einen daran liegen, dass tatsachlich ein Grof3teil der Abmah-
nungen auf der Grundlage von Urheberrechtsverletzungen erfolgt. Zum anderen ist
das Thema in den Medien sehr prasent. Allerdings liegt der Fokus dort meist auf dem
Filesharing, konkret auf der unerlaubten Weitergabe von Filmen und Serien, an
denen die Verbreiter keine Rechte haben. Filesharing spielt im Online-Marketing
keine Rolle, die Probleme liegen also woanders.

Das Urheberrecht schiitzt die Rechte des Urhebers an seinem Werk. Es versucht zu
verhindern, dass sein Werk von anderen Personen verunstaltet, missbraucht oder als
eigenes ausgegeben wird. Der Urheber soll von seiner Arbeit wirtschaftlich profitie-
ren konnen und gleichzeitig fiir seine Mithen Anerkennung bekommen. Damit
besteht ein bedeutender Unterschied zum US-amerikanischen »Copyright«. Wie der
Name bereits verrat, steht dort nicht der Urheber als Person im Mittelpunkt, sondern
das Werk selbst und die Moglichkeit, es zu kopieren, also gewinnbringend zu ver-
werten.

Praxishinweis

Dieser Unterschied schlagt sich in den Vertragen zur Werknutzung nieder. Seien Sie
sich daruiber im Klaren, wenn Sie im Internet nach Bildern, Texten und Videos fiir Ihre
Marketingkampagne suchen.
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Das deutsche Urheberrechtssystem hat zur Folge, dass ein Urheber die Rechte an sei-
nem Werk nie vollstindig verkaufen kann. Wenn jemand anderes sein Werk nutzen
will, um zum Beispiel damit zu werben, dann muss der Urheber ihm eine Lizenz ein-
rdumen.

Eine Lizenz ist ein Recht zur Nutzung eines Werkes und damit fiir Sie das wichtigste
Instrument des Urheberrechts! Wenn Sie nicht selbst kiinstlerisch tatig werden wol-
len, sind Sie auf die Werke anderer Personen angewiesen. Das bedeutet, dass Sie Nut-
zungsrechte an diesen Werken erwerben miissen. Woher Sie Lizenzen bekommen
und wo Sie mitunter sogar kostenfreie Nutzungsrechte finden, erklaren wir im Laufe
dieses Buches.

Lizenzen fithren leider immer wieder zu Missverstandnissen und vermeidbaren Feh-
lern. Wissen Sie, welche Rechte Thnen eine Lizenz an einem Bild einrdumt? Wenn Sie
diese Frage nicht sofort beantworten konnen, dann muss das kein schlechtes Zeichen
sein. Denn Lizenzen werden je nach Bedurfnis, Werk und Vertragspartei andere
Inhalte haben. Selten jedoch raumt Ihnen eine Lizenz ein unbegrenztes Nutzungs-
recht an einem Werk ein. Uberschreitungen der Nutzungsrechte stellen ebenso eine
Rechtsverletzung dar wie die Nutzung des Werkes komplett ohne Lizenz.

Praxisbeispiel

Angenommen, Sie lizenzieren eine Grafik fir Ihr privates Blog. Ohne den genauen
Inhalt der Lizenzvereinbarung zu kennen, stellen sich nun einige praxisrelevante Fra-
gen: Durfen Sie die Grafik in Werbeanzeigen fiir Ihr Blog verwenden? Diirfen Sie die
Grafik im Hintergrund lhres Newsletters zeigen? Duirfen Sie die Grafik verkleinern,
zuschneiden und einzelne Elemente liberdecken?

Wir werden an verschiedenen Stellen dieses Buches auf Ihre Rechte und Pflichten im
Umgang mit Lizenzen eingehen. Anhand von Praxisbeispielen wollen wir Thr Prob-
lembewusstsein schirfen, was in vielen Situationen sehr niitzlich ist. Denn im Rah-
men Threr Marketingkampagnen werden auch Sie anderen Parteien Nutzungsrechte
einrdumen miissen. Uberlegen Sie beispielsweise, eine Anzeigenkampagne mit Goo-
gle Ads zu starten, mussen Sie Google die Nutzungsrechte an Ihren Werbebannern
einrdumen. Ohne die entsprechenden Lizenzen wiare es Google rechtlich nicht mog-
lich, die Werbebanner im Internet zu verbreiten. Sie konnen sich bestimmt jetzt
schon denken, dass Probleme entstehen konnten, wenn der Urheber der in Thren
Werbebannern verwendeten Bilder mit einer Weitergabe seiner Werke an Google
nicht einverstanden ist.

Weitere typische Probleme im Urheberrecht betreffen die Frage, was tiberhaupt alles
vom Urheberrecht geschiitzt wird. Blogger beklagen haufig, dass ihre Texte ganz oder
teilweise von anderen Bloggern oder Online-Portalen iibernommen werden. Das
wirft die Frage auf, ob Texte urheberrechtlich geschiitzt sind und ob es einen Unter-

34



1.3 Welche rechtlichen Fallstricke gibt es im Online-Marketing?

schied zwischen einem bekannten Gedicht von Goethe und einem Kuchenrezept aus
einem wenig beachteten Food-Blog gibt.

Dieses Thema hat auch fiir grofie Unternehmen spatestens dann eine Bedeutung,
wenn es um die Frage der Schutzwiirdigkeit von Werbeslogans und Produktbezeich-
nungen geht. Durfen Sie einen Onlineshop mit dem Namen »adidas-store« betreiben
und mit dem Slogan »Geiz ist geil« bewerben? Die Antwort werden Sie sich bereits
denken konnen, allerdings liegt die Rechtsgrundlage hier eher im Markenrecht als im
Urheberrecht.

Praxishinweis

Die Unterschiede zwischen Urheberrecht und Markenrecht haben fiir die Praxis teils
erhebliche Folgen. Das Urheberrecht an einem Werk entsteht automatisch, wahrend
eine Marke grundsatzlich beim Deutschen Patent- und Markenamt eingetragen wer-
den muss. Mit der Eintragung kann das Recht an einer Marke einfacher nachgewie-
sen werden als ein Urheberrecht an einem Werk. Allerdings muss ein Markenschutz
alle zehn Jahre kostenpflichtig verlangert werden. Das Urheberrecht an einem Werk
hingegen besteht bis 70 Jahre nach dem Tod des Urhebers.

Sie sehen also, dass Urheberrechtsprobleme auch mitunter andere Rechtsbereiche
berihren. Wenn dann noch mehrere verschiedene Parteien an einem Rechtspro-
blem beteiligt sind, kann das Personen ohne vertiefte Rechtskenntnisse schnell tiber-
fordern. Damit sind zudem noch lange nicht alle urheberrechtlichen Fallstricke
angesprochen worden. Insbesondere das Teilen fremder Werke in sozialen Netzwer-
ken und die ungefragte Nutzung von Medien aus 6ffentlich zuganglichen Plattfor-
men wie YouTube oder Facebook haben die Gerichte in der Vergangenheit schon oft
beschaftigt. Das Urheberrecht beeinflusst fast alle Bereiche des Online-Marketings,
weshalb wir an den jeweiligen Stellen in diesem Buch immer wieder darauf eingehen
werden.

1.3.2 Personlichkeitsrecht

Ebenfalls eng mit dem Urheberrecht verbunden ist das Personlichkeitsrecht. Das Per-
sonlichkeitsrecht ist im Grundgesetz verankert und beeinflusst dadurch eine Viel-
zahl von unterschiedlichen Rechtsgebieten. In der Nachrichtenberichterstattung
und in der Werbebranche hatte das Personlichkeitsrecht schon immer eine grofie
Bedeutung. Diese Bedeutung hat sich durch das Internet noch weiter verscharft und
sorgt dafiir, dass immer mehr Rechtsstreite vor Gericht ausgefochten werden. Nicht
nur hat die Anonymitit im Netz eine geringere Hemmschwelle bei der Auflerung
von Beleidigungen zur Folge, auch die Verbreitung von aus dem Kontext gerissenen
Zitaten, ungiinstigen Bildern und Videos ist durch das Internet so einfach wie nie
Zuvor.
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Das Personlichkeitsrecht schiitzt jeden Teil einer bestimmten Person, der fiir sie cha-
rakteristisch ist, also zum Beispiel Name, Stimme und Aussehen. Auch die Ehre eines
Menschen ist tiber das Personlichkeitsrecht geschiitzt.

Praxisbeispiel

In einem der bekanntesten Falle zum Personlichkeitsrecht, dem sogenannten »Her-
renreiter-Fall«, hatte der Hersteller eines Potenzmittels ungefragt mit dem Bild eines
prominenten Dressurreiters geworben. Dieser war damit liberhaupt nicht einver-
standen und sah sich in seinem Personlichkeitsrecht verletzt.

Fiir den Bereich des Online-Marketings durfte das Recht am eigenen Bild der relevan-
teste Teil des Personlichkeitsrechts sein. Werbung ohne Menschen ist fast unvorstell-
bar. Ein ldachelndes Gesicht ist einladend, personlich und ansprechend. Eine
Produktempfehlung klingt aus dem Mund einer realen Person glaubwiirdiger als
abgedruckt in einer Zeitschrift. Wenn Sie erfolgreich werben wollen, kommen Sie
folglich nicht umhin, sich mit dem Personlichkeitsrecht auseinanderzusetzen.

Rechtsfragen stellen sich zunéchst bei der Erstellung von Werbematerial. Die Einwil-
ligung des engagierten Models einzuholen, ist unproblematisch. Wie aber miissen
Sie mit den im Hintergrund abgebildeten Menschen verfahren? Mussen Sie jede Per-
son in einer Menschenmenge kontaktieren und moglicherweise viel Geld fur eine
Zustimmung zur werblichen Verwendung des Fotos bezahlen? Viele Online-Portale
bieten fertige Bilder an, die Sie zu Werbezwecken lizenzieren konnen. Ist das Einver-
standnis der abgebildeten Models in der erworbenen Lizenz enthalten?

Das oben erwahnte Beispiel des Herrenreiter-Falls hat Sie vielleicht vor weitere Fra-
gen gestellt. Denn erfolgreiche Marketingkampagnen arbeiten gerne mit einem
moglichst prominenten Gesicht als Werbetrager. Dieses Konzept schafft Vertrauen
bei den Kunden: Wenn eine in der Offentlichkeit stehende Person fur ein Produkt
wirbt, kann es doch nicht schlecht sein!

Wenn Sie es schaffen, einen derartig lukrativen Werbevertrag mit einer beriihmten
Person zu schliefSen, gehoren Sie sicherlich zu den erfahreneren und bereits erfolg-
reichen Unternehmen. Aber auch fiir alle anderen diirfte es interessant sein, wie
diese Art des Marketings funktioniert und wie die rechtlichen Voraussetzungen aus-
sehen. Die Problematik der ungefragten Werbung mit Prominenten durfte Ihnen
bewusst sein. Wie sieht es jedoch aus, wenn sich ein Prominenter positiv Uber Ihr
Produkt auf Twitter oder Facebook duflert? Diirfen Sie das Posting teilen, darauf ver-
weisen oder es sogar in einer Anzeige als Zitat abdrucken?
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1.3.3 Vertragsrecht

Bisher haben wir mehrmals auf »vertragliche Grundlagen« hingewiesen. Tatsachlich
stellen Vertrage die Basis fur die meisten rechtlichen Handlungen dar. Ein gut durch-
dachter und formulierter Vertrag kann Sie vor jedem Rechtsstreit bewahren. Daher
kommt auch ein Buch zum Online-Marketing nicht ohne Ausfiihrungen zum Ver-
tragsrecht aus.

Vertrdge, insbesondere »Allgemeine Geschéftsbedingungen«, werden von den meis-
ten Menschen als ermiidendes und zahes Thema wahrgenommen. Daneben fehlt
auch oft einfach die Zeit, all die vorformulierten Vereinbarungen wie Allgemeine
Geschiftsbedingungen, Datenschutzerklarungen oder Nutzungsbedingungen zu
lesen: Einer aktuellen Studie zufolge wiirde es Sie 76 Tage im Jahr kosten, wenn Sie all
diese Vereinbarungen lesen wiirden, denen Sie im Laufe des Jahres haufig ohne
nahere Prifung zustimmen. Aus diesem Grund werden wir dieses Kapitel so
anschaulich wie moglich behandeln und versuchen, Ihr Interesse fiir die nahere Aus-
einandersetzung mit Vertragen zu wecken.

Egal, ob Kaufvertrag, Werbevertrag, AGB, Widerrufsbelehrung, Lizenzvertrag oder
Nutzungsbedingungen — der Inhalt dieser Vereinbarungen beeinflusst die gesamte
nachfolgende Geschiaftsbeziehung zwischen den Vertragsparteien. Einem Vertrag
zuzustimmen, ohne ihn gelesen zu haben, ist fiir Privatpersonen unginstig, fir
Geschiftsleute fatal. Wahrend fiir Verbraucher noch einige hilfreiche Sonderregeln
gelten, wird von Unternehmern stets erwartet, dass sie tiber ihre Geschéaftsbeziehun-
gen informiert sind und die zugrunde liegenden Vertrage gelesen haben.

Wir werden uns in diesem Buch einer Vielzahl verschiedener Vertragstypen widmen
und die wichtigsten Merkmale genauer betrachten. Unser Ziel ist es nicht, Sie selbst
zum Verfassen von Vertragen zu bewegen, sondern Sie fur bestimmte Klauseln und
die haufigsten Probleme zu sensibilisieren, die Ihnen von Ihren Vertragspartnern
vorgelegt werden. Sie sollen lernen, welche Klauseln flr Sie von besonderer Bedeu-
tung sind und bei welchen Vereinbarungen Sie vorsichtig sein sollten.

Praxisbeispiel
Naturlich stehen immer die Rechte und Pflichten der Parteien im Mittelpunkt des

Vertrags. Ebenso wichtig sind ferner Haftungsausschliisse, Kiindigungsregeln, Ver-
tragsstrafen und die Wahl des zustandigen Gerichts im Fall eines Prozesses.

Am Ende dieses Buches finden Sie in Kapitel 19 mehrere Mustertexte, die Thnen die
rechtssichere Arbeit in einigen Teilbereichen des Online-Marketings erleichtern wer-
den. Viele der hier vermittelten Kenntnisse lassen sich gleichwohl auf Vertriage
auflerhalb des Online-Marketings tibertragen. Sie konnen von einer naheren Ausei-
nandersetzung mit diesem Thema also nur profitieren.
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1.3.4 Wettbewerbsrecht

Als Marketer nehmen Sie am wirtschaftlichen Wettbewerb teil. Sie nutzen Online-
Marketing, um Internetnutzer auf Ihr Angebot aufmerksam zu machen und Ihren
Absatz zu steigern. Das deutsche Wirtschaftsverstandnis ist sehr liberal, kommt
jedoch nicht ganz ohne Regeln aus. Viele dieser Regeln betreffen die Geschaftsprakti-
ken untereinander und die Vermarktung von Produkten. Thr Ziel ist es, einen fairen
Wettbewerb zu schaffen, in dem alle Konkurrenten die gleichen Chancen haben.

Dementsprechend stellt eine Handlung dann einen Wettbewerbsverstofd dar, wenn
die Mitbewerber dadurch unzuldssig benachteiligt werden. Wenn Sie noch neu auf
diesem Gebiet sind, konnte es IThnen zu Beginn schwerfallen, wettbewerbswidrige
Handlungen als solche zu erkennen. Das berticksichtigen wir, indem wir die Hinter-
grinde von Wettbewerbsverstofien erldutern und anschauliche Beispiele aus der
Praxis liefern.

Das Wettbewerbsrecht ist immer zu diskutieren, wenn Sie den Rechtskreis eines Ihrer
Konkurrenten beriihren. Das ist zum Beispiel dann der Fall, wenn Sie einen Artikel in
Ihrem Blog mit den Metatags eines bekannteren Blogs markieren. Suchmaschinen
zeigen dann bei der Suche nach dem bekannten Blog mit grofier Wahrscheinlichkeit
auch Thren Artikel an. Ahnlich funktioniert die Nutzung fremder Markenbegriffe tiber
Google Ads. Im Ergebnis profitieren Sie von der Bekanntheit Ihres Konkurrenten, was
durchaus die Frage nach der Legitimitdt derartiger Praktiken aufwirft.

Daneben gibt es zahlreiche Moglichkeiten, den Konkurrenten direkt anzugreifen. So
konnten Sie Szene-Blogger fiir schlechte Rezensionen bezahlen oder sich selbst
abwertend tiber Thren Konkurrenten in der Offentlichkeit d&uern. Ob das rechtlich
zuldssig ist, ist allerdings eine andere Sache.

Praxisbeispiel

Am Beispiel der negativen AuRerungen |3sst sich auch die Bedeutung von Impressen
erlautern. Stellen Sie sich vor, auf einem Blog wird regelmaRig und stets ohne
Beweise von gravierenden Mangeln an lhren Produkten berichtet. Ein Impressum ist
nicht vorhanden. Sie wissen also weder, wer das Blog betreibt, noch, wie Sie gegen
diese Person vorgehen kénnen.

Denkbar ist es auch, die eigenen Produkte mit denen des Konkurrenten zu verglei-
chen, um die Uberlegenheit gegentiber der Konkurrenz zu verdeutlichen. Thre Kun-
den konnte das uberzeugen, der betreffende Konkurrent hingegen wird das
kritischer sehen.

Anstatt Thre Konkurrenten anzugreifen, konnten Sie natiirlich auch direkt auf Ihre
Kunden einwirken: Rabattaktionen und Gewinnspiele erhéhen die Kundenaktivitat
und haben das Potenzial, die Reichweite Ihres Angebots erheblich zu vergrofiern.
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Gleichwohl sind diesen Handlungen Grenzen gesetzt, deren Missachtung neben
Abmahnungen auch teure Gerichtsprozesse zur Folge haben kann.

So zahlreich wie die unterschiedlichen Marketingideen sind auch die in Betracht
kommenden Rechtsverstof3e. Wir werden uns erlaubte und nicht erlaubte Praktiken
genauer ansehen und Sie somit vor unwillkommenen Uberraschungen bewahren.

1.3.5 Datenschutzrecht

Schliefllich wollen wir noch ein paar Worte zum Datenschutz verlieren. Dieses
Thema ist nicht erst seit ein paar Jahren in aller Munde, sondern primar durch die
technischen Neuerungen des Internets im Mittelpunkt der gesellschaftlichen Dis-
kussion. Spétestens seit dem 25. Mai 2018, dem Tag, an dem die européische Daten-
schutz-Grundverordnung wirksam geworden ist, wird jeder mit dem Thema
Datenschutz konfrontiert.

Ob Sie Besucherstatistiken fiir Thre Website anlegen, Mitgliedskonten fiihren oder
Kundendaten fiir Ihren Onlineshop erheben — Datenschutz ist ein Thema, das Sie
durchaus ernst nehmen sollten. Abgesehen von Geldbuflen haben Datenschutzver-
stofie hdufig einen Imageverlust zur Folge. Durch ibermiaflige Datensammelwut und
mangelnde Transparenz verspielen Sie das Vertrauen Ihrer Kunden. Datenlecks und
Hackerangriffe suggerieren fehlende Professionalitat und schlechte innerbetrieb-
liche Organisation.

Personliche Daten gehoren zu den wichtigsten Dingen eines Menschen. Wenn Sie
mit diesen Daten fahrldssig umgehen, werden Sie von Ihren Kunden abgestraft.

Zusatzlich mussen Sie mit rechtlichen Konsequenzen rechnen. Das deutsche Daten-
schutzrecht war bereits vor 2018 im Vergleich zu den Rechtssystemen anderer Staa-
ten sehr streng — ein Weg, der mit der Datenschutz-Grundverordnung auch auf
europarechtlicher Ebene eingeschlagen wurde. Datenschutzrechtliche Probleme
sind oft eng mit den technischen Hintergriinden verkntipft. Die Funktionsweisen
von Cookies, Browsern und IP-Adressen beeinflussen maf3geblich die datenschutz-
rechtlich relevanten Handlungen. Und das nicht erst seit dem bereits erwdhnten
Telekommunikation-Telemedien-Datenschutz-Gesetz (TTDSG), das den Einsatz von
Cookies nun mafigeblich regelt und bei einem Verstof3 ebenfalls eine Geldbufie von
bis zu 300.000 € androht. Noch hoher kann diese Geldbuf3e ausfallen, wenn auch
noch personenbezogene Daten beim rechtswidrigen Einsatz von Cookies verarbeitet
wurden.

Wenn ein Internetnutzer Ihre Website besucht, wird das im Regelfall durch eine Ana-
lysesoftware registriert. So erhalten Sie detaillierte Statistiken tiber Popularitat und
Reichweite Threr Internetprasenz. Ohne entsprechende Informationen tiber die Web-
site-Besucher ist das nicht moglich. In den jeweiligen Kapiteln, in denen wir uns mit
dem Problem des Datenschutzrechts beschiftigen, sehen wir uns rechtliche und
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technische Hintergriinde genauer an. Dabei werden wir uns auf die fiir das Verstand-
nis erforderlichen Punkte beschranken, um uns nicht in unnoétigen technischen Aus-
fihrungen zu verlieren.

Im Rahmen dieser Uberlegungen werden wir uns allerdings auch einigen neueren
Methoden widmen, die fiir Sie von groflem Interesse sein diirften. Tracking und Tar-
geting, also das Nachverfolgen der Nutzeraktivitdten auch Uber die eigene Website
hinaus, revolutionieren das moderne Marketing. In der Rechtswissenschaft hinge-
gen werden diese Praktiken leidenschaftlich diskutiert. Eine Auseinandersetzung mit
der Materie ist Thnen in jedem Fall zu empfehlen.

In jedem Fall aber mussen Sie sich mit der europaischen Datenschutz-Grundverord-
nung (DSGVO) und dem ergédnzenden Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) auseinander-
setzen. Nachdem insbesondere die DSGVO mit Wirksamwerden vor ein paar Jahren
noch immense Unsicherheit brachte, ist sie inzwischen zum Alltag auch von Online-
Marketern geworden. Doch der europdische Gesetzgeber ist mit seinem Regelungs-
vorhaben noch nicht ganz fertig. Mit der Materie Vertraute wissen, dass noch die
sogenannte ePrivacy-Verordnung aus Briissel aussteht.

Achtung!

Zwar sollte urspriinglich ebenfalls am 25. Mai 2018 die europaische Verordnung iiber
die Achtung des Privatlebens und den Schutz personenbezogener Daten in der elektro-
nischen Kommunikation und zur Aufhebung der Richtlinie 2002/58/EG (kurz: ePri-
vacy-Verordnung) in Kraft treten, dies ist dem Gesetzgeber jedoch nicht gelungen.
Im Sommer 2022 befanden sich die EU-Institutionen noch in den sogenannten Trilog-
verhandlungen. Damit kann sie friihestens 2023 in Kraft treten und voraussichtlich
erst 2025 fiir jeden anwendbar werden.

Diese Verordnung kann dann noch einmal Anderungen fiir das Online-Marketing mit
sich bringen — insbesondere im Hinblick auf E-Mail-Marketing, Tracking- und Targe-
ting-Cookies sowie fiir vergleichbare Fingerprintingverfahren, wobei so manche
kiinftige Regelung bereits mit dem deutschen TTDSG vorweggenommen wurde. Da
hier viel im Fluss ist und bevorstehende Anderungen fur Sie als Online-Marketer von
besonderem Belang sind, empfehlen wir Ihnen, unseren Newsletter auf unserer
Webseite www.wbs.legal zu abonnieren und so immer auf dem Laufenden zu blei-
ben. Denn sobald die ePrivacy-Verordnung verabschiedet wird, werden wir die
wesentlichen Anderungen auch auf unserer Webseite darstellen.

Das Ziel der 99 Artikel der Datenschutz-Grundverordnung ist zundchst ein weitestge-
hend einheitliches Datenschutzrecht innerhalb der EU. Sie sollen vor allem die Rechte
und Kontrollmoglichkeiten derjenigen stiarken, deren personenbezogene Daten ver-
arbeitet werden, indem die Verantwortlichen mehr Pflichten erfiillen miissen. So sol-
len neue Transparenz- und Informationspflichten die Betroffenen unterstttzen.
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Rechte der Betroffenen

Der von der Datenverarbeitung Betroffene ist durch das Recht auf Datentibertragbar-
keit (Datenportabilitdt) gemafd Art. 20 DSGVO befugt, seine Daten »mitzunehmenc.
Das bedeutet, dass er ein Unternehmen anweisen kann, gewisse Daten von einer
automatisierten Anwendung (etwa einem sozialen Netzwerk) auf eine andere
Anwendung zu Ubertragen. Dieses Recht soll es Betroffenen erleichtern, zwischen
den Anbietern zu wechseln, ohne Daten zu verlieren. Diese Daten mussen dann in
einem strukturierten, maschinenlesbaren Format ibermittelt werden. Die Daten-
portabilitat betrifft aber nur solche Daten, die der Nutzer selbst zur Verfigung
gestellt hat und nicht etwa sonstige erhobene personenbezogene Daten.

Auflerdem wurde das zuvor nur gerichtlich konstruierte sogenannte »Recht auf Ver-
gessenwerden, also das Recht auf Loschung personenbezogener Daten, nun mit
Art. 17 DSGVO in Gesetzesform gegossen. Dieses Recht besteht, wenn die Speiche-
rung der Daten nicht mehr notwendig ist, der Betroffene seine Einwilligung zur
Datenverarbeitung widerrufen hat, die Daten unrechtmafig verarbeitet wurden
oder eine Rechtspflicht zum Loschen nach EU- oder nationalem Recht besteht. Zu
beachten ist jedoch, dass davon auch Ausnahmen bestehen, beispielsweise bei der
Datenspeicherung zur Erfilllung einer rechtlichen Verpflichtung. Wahrend die
Umsetzung der Loschpflicht bisher in weiten Teilen unklar war, sieht die neue Daten-
schutz-Grundverordnung nun eine detaillierte Prozedur vor. Macht der Betroffene
dieses Recht geltend, miissen Sie die Daten gemaf3 Art. 17 Abs. 1 DSGVO »unverziig-
lich« 16schen, das heif3t »ohne schuldhaftes Zogern«. Die Loschung darf demnach
nicht langer als unbedingt notig hinausgezogert werden, wovon in der Regel auszu-
gehen ist, wenn die Loschung langer als einen Monat dauert.

Erganzend zu dem »Recht auf Vergessenwerden« sieht der europdische Gesetzgeber
zudem in Art.16 DSGVO ein »Recht auf Berichtigung« flr den Betroffenen vor.
Danach konnen Betroffene verlangen, dass unrichtige personenbezogene Daten
berichtigt und unvollstindige Daten vervollstandigt werden.

Mit dem Recht zur Verarbeitung der Daten uneingeschrankt verbunden ist auch das
Recht des Nutzers, der Datenverarbeitung zu widersprechen. Das Widerspruchsrecht
ist in der Datenschutz-Grundverordnung an verschiedenen Stellen zu unterschiedli-
chen Konditionen geregelt. Von besonderer Relevanz ist dabei das Widerspruchsrecht,
das der Betroffene in den Fillen hat, in denen der Unternehmer die Datenverarbeitung
gemafd Art. 6 Abs.1lit. f DSGVO in Wahrnehmung seiner berechtigten Interessen vor-
genommen hat, ohne die Einwilligung des Betroffenen einzuholen.

Hinweis: Pflicht zur Information

Gemaf Art.21 Abs.4 DSGVO missen Sie den Nutzer rechtzeitig auf sein Wider-
spruchsrecht und dessen Umsetzung hinweisen — spatestens jedoch zu Beginn der
ersten Kommunikation!
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Dieses Widerspruchsrecht gilt jedoch zu Threm Vorteil nicht uneingeschrankt: Sie
miussen dem Widerspruch nur dann stattgeben, wenn der Nutzer seine personlichen
Versagungsgrinde darlegt und diese gegentiber Ihren berechtigten Interessen tat-
sachlich Uberwiegen. Fillt die Abwagung zugunsten des Nutzers aus, so missen Sie
fortan sicherstellen, dass keine Verarbeitung der personenbezogenen Daten mehr
erfolgt. Andernfalls ist sein Widerspruch jedoch wirkungslos und Sie kénnen die
Datenverarbeitung fortsetzen.

Praxistipp: Widerrufserklarung

Sie konnen dem Betroffenen beispielsweise elektronisch lhre Datenschutzerklarung
zusenden, in der Sie ihn lber sein Widerspruchsrecht und dessen Modalitaten infor-
mieren und mit der Sie ihm zugleich eine vorformulierte Widerrufserklarung zusen-
den, in die er nur noch seine personlichen Daten eintragen muss. Diese Erklarung
kann der Betroffene lhnen dann im Widerspruchsfall per E-Mail zuschicken.

Zu der Frage, wie das Widerspruchsrecht technisch umgesetzt werden kann, schweigt
die Datenschutz-Grundverordnung. Demnach ist es Thnen selbst tiberlassen, welches
Widerspruchssystem Sie einrichten. Diesbeziiglich wird die Zeit zeigen, welche Ver-
fahren sich im Interesse beider Seiten etablieren.

Ein besonderes Widerspruchsrecht sieht der europdische Gesetzgeber in Art.22
DSGVO fiir Personen vor, die von automatisierten Einzelfallentscheidungen betroffen
sind. Ein solches Recht ist hnen unter Umstanden noch aus dem alten Bundesdaten-
schutzgesetz bekannt, das jedoch den Begriff »automatisierte Einzelentscheidungen«
verwendete.

Hinweis: Alte Rechtslage

Diese neue Regelung unterscheidet sich erheblich von dem alten § 6a BDSG. Die
deutsche Norm hatte solche Entscheidungen bis auf enge Ausnahmen generell ver-
boten, unabhangig von einem Widerspruch des Betroffenen. Wirft man nun einen
Blick in die Datenschutz-Grundverordnung, wird klar, dass automatisierte Einzelfall-
entscheidungen nun unter den Voraussetzungen des Art. 22 DSGVO zulassig sind.

Zu automatisierten Einzelfallentscheidungen zdhlen dabei alle rechtlich relevanten
oder sonst erheblich einschrankenden Entscheidungen, die nicht von einem Men-
schen getroffen wurden.

Praxisbeispiel

Automatisierte Einzelfallentscheidungen sind zum Beispiel die automatische Ableh-
nung eines Online-Kreditantrags, ein Online-Einstellungsverfahren oder andere
MaRnahmen, bei denen personliche Aspekte lediglich elektronisch ausgewertet wer-
den. Dazu zahlt aber auch das Profiling, das der Gesetzgeber explizit in den Wortlaut
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der Norm aufgenommen hat. Dabei werden Daten zur Analyse von Personlichkeits-
merkmalen und zu Prognosezwecken verwendet. Typische Anwendungsfalle des
Profilings sind Auswertungen der Arbeitsleistung, der wirtschaftlichen Lage, der
Gesundheit, der personlichen Vorlieben oder Interessen, der Zuverlassigkeit oder des
Verhaltens.

Das Widerspruchsrecht gilt nach Art. 22 Abs. 2 DSGVO jedoch ausnahmsweise nicht,
wenn eine automatisierte Entscheidung z. B. fur den Abschluss oder die Erfullung
eines Vertrages mit dem Betroffenen oder mit ausdriicklicher Einwilligung des
Betroffenen erfolgt. Auflerdem enthailt das Bundesdatenschutzgesetz in § 37 weitere
Ausnahmen vom Widerspruchsrecht fiir den Fall, dass dem Begehren des Betroffe-
nen uneingeschrankt stattgegeben wird, sowie fir Krankenversicherer im Rahmen
der Leistungsprifung. Dem Betroffenen ist in diesen Féllen aber die Moglichkeit zu
eroffnen, die automatisierte Entscheidung tiberpriifen zu lassen.

Achtung!

Weiterhin verboten bleiben automatisierte Einzelfallentscheidungen im Falle beson-
ders sensibler Daten im Sinne des Art. 9 Abs. 1DSGVO.

Pflichten fiir Verantwortliche

Wesentliche Elemente des ehemaligen Bundesdatenschutzgesetzes blieben zwar
erhalten, dennoch gab es einige Anderungen, die insbesondere Unternehmen beach-
ten mussen.

Neu war beispielsweise die Pflicht, elektronische Gerdte und Anwendungen daten-
schutzfreundlich voreinzustellen (Privacy by Default).

Ebenfalls neu eingefiihrt wurde die Pflicht zur Datenschutz-Folgenabschitzung bei
besonderen Risiken fiir die erhobenen Daten, etwa durch neue Technologien.
Erschwerte Bedingungen bei der Einholung der Einwilligung sind dabei nur eine Kon-
sequenz, die die Datenschutz-Grundverordnung fiir Unternehmen nach sich zieht.
Unternehmen, die die Datenverarbeitung im Rahmen eines Auftragsverhaltnisses auf
eine andere Stelle outsourcen, miissen beachten, dass dies zwar weiterhin nach Art. 28
und 29 DSGVO zuldssig ist. Allerdings sind sie dazu verpflichtet, ein Verzeichnis der
Verarbeitungstitigkeiten zu fihren. Darin wird eine Dokumentation und Ubersicht
aller Verfahren erstellt, bei denen personenbezogene Daten verarbeitet werden. Unter
bestimmten Voraussetzungen konnen Unternehmen mit weniger als 250 Beschaftig-
ten jedoch von dieser Pflicht ausgenommen sein.

Die Datenschutz-Grundverordnung hat jedoch nicht nur Erschwernisse fur Unter-
nehmen mit sich gebracht. Sie bertcksichtigt auch wirtschaftliche Interessen der
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Unternehmen, indem sie mit Mitteln der Pseudonymisierung und Aufklarung die
Moglichkeit haben, die Interessenabwédgung zu ihren Gunsten zu entscheiden.

Auferdem gilt die Datenschutz-Grundverordnung auch fir Unternehmen, die ihren
Sitz auf3erhalb der EU haben, wenn sich ihre Angebote an EU-Biirger richten. Dies hat
weitreichende Konsequenzen etwa fiir Unternehmen wie Facebook und Google mit
Sitz in den USA.

Achtung: Es drohen hohe GeldbuRen!

Die rechtskonforme Umsetzung der Datenschutz-Grundverordnung bedarf einer
intensiven Prifung und eines gewissen Aufwands. Hier kann rechtliche Unterstit-
zung Gold wert sein und Sie vor hohen GeldbufRen retten. Denn um eine effektive
Umsetzung der hohen Standards zu erreichen, hat der EU-Gesetzgeber einen weiten
Rahmen fiir BuBgelder geschaffen: Wahrend die Obergrenze bei 20.000.000 € liegt,
kann sie bei Unternehmen auch bis zu 4 % des weltweiten Umsatzes des vergange-
nen Jahres betragen — je nachdem, welcher Betrag hoher ist. Unter »Unternehmen«
versteht die DSGVO nur eine wirtschaftliche Einheit, wie sie bei Unternehmensgrup-
pen und Konzernen gegeben ist. Denn in Anlehnung an Erwagungsgrund Nr. 150 zur
Datenschutz-Grundverordnung ist der Begriff ahnlich wie im europdischen Wettbe-
werbsrecht zu definieren. Grundlage der Berechnung des Bullgeldes ist demnach
nicht nur der Umsatz des unmittelbar beteiligten Unternehmens, sondern der
Umsatz des gesamten Konzerns. Dies ist damit als wirkungsvolle Sanktion durchaus
geeignet, auch finanzstarke Konzerne zur Umsetzung der neuen Regelungen zu
zwingen. Diese Konzerne lieRen sich friither von den nationalen GeldbuBenrahmen
mit Obergrenzen von 50.000 € im Telemediengesetz und 300.000 € im Bundesda-
tenschutzgesetz a.F. kaum abschrecken. Nicht ohne Grund wurden die deutschen
Regelungen daher manchmal auch spéttisch als »zahnlose Tiger« bezeichnet.

1.4 Wie kénnen Sie sich immer auf dem neuesten Stand halten?

Wir haben Thnen nun einen groben Uberblick tiber den Inhalt dieses Buches gegeben.
Auf den folgenden Seiten werden wir Thnen die einzelnen Instrumente des Online-
Marketings noch etwas ndherbringen, bevor wir uns danach endgtltig den Einzelhei-
ten eines jeden Themas widmen.

Trotz des Umfangs dieses Buches konnen wir nattrlich nicht dafiir garantieren, dass
auch in den nichsten zehn Jahren noch jedes angesprochene Detail unveriandert kor-
rekt ist. Daher mochten wir Thnen noch einige Tipps und Hinweise an die Hand
geben, wie Sie Giber die nachsten Jahre stets mit den neuen Entwicklungen im Online-
Marketing mithalten konnen.
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Wenn Sie dieses Buch aufmerksam durcharbeiten, mussen Sie sich nahezu keinerlei
Sorgen machen. Ein gutes Verstandnis der Grundlagen und ein ausgepréigtes Prob-
lembewusstsein sind die besten Instrumente, um Verdnderungen zu realisieren, zu
verstehen und umzusetzen.

Hinweis: Adressen, um auf dem Laufenden zu bleiben

> www.wbs.legal — Auf unserer Kanzlei-Website finden Sie taglich neue Artikel und
Meldungen aus der Welt des Medienrechts. Dort kénnen Sie auch unseren
wochentlichen Newsletter abonnieren und bekommen so alle aktuellen Themen
per E-Mail geliefert.

» www.wbs-law.tv — unser YouTube-Kanal mit taglichen Updates

> www.instagram.com/wbs.legal — der Instagram-Kanal der Kanzlei » WBS.LEGAL«

» www.twitter.com/solmecke — der Twitter-Feed von Christian Solmecke, der stan-
dig mit neuen Updates und interessanten Links aufwartet

» www.facebook.com/wbs.legal — unser Auftritt bei Facebook

1.4.1 Dankeschén

Bevor wir nun in die Materie einsteigen und Ihnen in Kapitel 2 alles Wichtige tiber die
Instrumente des Online-Marketings naherbringen, moéchten wir uns bei einigen
wichtigen Menschen bedanken, ohne die dieses Buch nicht zustande gekommen
ware.

Zuallererst sind dies die zahlreichen Nutzer unserer kanzleieigenen Social-Media-
Angebote. Unsere fast 1 Million Abonnenten auf YouTube, unsere fast 60.000 Follo-
wer auf Facebook und knapp 20.000 auf Instagram sowie die unzahligen Leser unse-
res Kanzlei-Blogs haben dafir gesorgt, dass uns die rechtlichen Themen fur dieses
Buch nie ausgingen. Viele der hier behandelten Fragen beruhen auf Kommentaren
und Anregungen unserer treuen Leserschaft.

Ein besonderer Dank gilt auch unserer Kollegin Anne Herr sowie unseren wissen-
schaftlichen Mitarbeitern Robin Schmitt und Jari Kohne, ohne deren Unterstitzung
wir dieses Buchprojekt nicht hatten verwirklichen konnen.

Fur das Geleitwort zu diesem Buch danken wir Prof. Dr. Klemens Skibicki.

Zuletzt mochten wir, Christian Solmecke und sein Team, auch herzlich dem Rhein-
werk Verlag und unserem Lektor Stephan Mattescheck danken. Seinen Anmerkun-
gen und Tipps ist es zu verdanken, dass wir in diesem Buch eine klare und
anschauliche Sprache gefunden haben, die auch fiir Nichtjuristen verstandlich ist.

45






Kapitel 9
Content-Marketing

Content-Marketing riickt immer mehr ins Zentrum des Online-Marke-
tings. Denn Werbende haben erkannt, dass mittlerweile ein wenig mehr
ndtiq ist, um die Zielgruppe zu erreichen, als einfach nur einen durch-
schnittlichen Werbeclip zu produzieren oder Bannerwerbung zu schal-
ten. Immer hdufiger greifen sie daher zu Blogs, Ratgebern, Tutorials,
Demonstrationsvideos, Studien oder Tests, um so potenzielle Kunden mit
einem unmittelbar unterhaltenden oder informativen Mehrwert zu
begeistern und Reputation aufzubauen. Doch auf dem Weg zum quali-
tativ hochwertigen Inhalt lauern rechtliche Fallstricke, die Sie mithilfe
dieses Kapitels vermeiden kénnen.

Klassische Werbemafinahmen bieten den Empfangern in der Regel wenig Mehrwert.
Content-Marketing setzt an dieser Stelle an und baut auf qualitativ hochwertige
Informationen, die in der Regel kostenlos auf der Website oder einem Blog des Unter-
nehmens verdffentlicht werden. Typische Beispiele sind Tutorials, Ratgeber, Infogra-
fiken, Software, Spiele oder auch E-Books (siehe Abbildung 9.1).

MAYBELLINE

FASHION  BACKSTAGE  SOCIAL  HANDLERSUCHE

nnnnnn

EVESTUDIO COLOR TATTOO 244
CREME-GEL-LIDSCHATTEN

& verwenoeterrooukE

UBER DEN LOOK

> o zmem

GEFALLTMIR | TEILEN

RETRO NUDE LOOK

Dieser Look ist weniger extrem, aber genauso stylish. Viele Designer lieBen sich bei iren

Abbildung 9.1 Der Kosmetikhersteller »Maybelline New York« bietet seinen Kundinnen auf
der Website eine »Make-up School« an, die Videos mit Schminkanweisungen enthalt.
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9 Content-Marketing

Mit Content-Marketing setzen Sie auf eine subtilere Art der Werbung: Sie riicken die
eigentlich beworbenen Produkte eher in den Hintergrund und wollen primar die
Aufmerksambkeit des Betrachters. Erst nachdem der potenzielle Kunde »gekodert«
wurde, kommt die eigentliche Werbung zum Tragen. Das Prinzip lautet also: erst
begeistern, dann verkaufen!

Dass Kundenbindung schon lange nicht mehr nur Uber eine Website mit ein paar
netten Bildern funktioniert, haben bereits diverse Unternehmen erkannt und setzen
daher auf diese Art des Marketings (siehe Abbildung 9.2).

Was sind die Ziele lhrer Content Marketing-Arbeit?

Steigerung von Marken- und
Unternehmensbekanntheit

81%

Neukundengewinnung

Kundenbindung

Leads erzeugen und
Gesprachsanldsse schaffen

Umsatzsteigerung durch konsequente
Konvertierung von Interessenten zu
Kéufern innerhalb der Constumer Journey

Recruiting and Employer Branding

Verbesserung der internen
Kommunikation

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Anteil der Befragten

Abbildung 9.2 Diese Statistik zeigt die Ziele, die Unternehmen mit Content-Marketing ver-
folgen (Quelle: Statista).

In einer Zeit, in der klare Anzeigenformate wie Banner- und Textwerbung miserable
Klickraten haben und von Internetnutzern oftmals nur als stérend empfunden oder
gar erfolgreich mit Werbeblockern aus dem Sichtfeld verbannt werden, ist Content-
Marketing eine Strategie, um den Kunden langfristig in Erinnerung zu bleiben und
Kunden zu binden. Dabei lasst sich diese Marketingstrategie auf verschiedene Arten
umsetzen.

Entweder entscheiden Sie sich fur Inhalte auf Ihrer eigenen Unternehmenswebsite
oder auf von Thnen speziell zu Marketingzwecken geschaffenen Webseiten mit Inhal-
ten, die einen Bezug zu Ihren eigenen Produkten und Dienstleistungen haben (siehe
Abbildung 9.3).
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9 Content-Marketing

f Wy
Abbildung 9.3 Vor ein paarJahren bot der schwedische Mobelhersteller »IKEA« seinen App-
Kunden die Moglichkeit, mithilfe von Augmented Reality Katalogseiten abzuscannen, um die

Mébelstiicke daraus frei in einem beliebigen Raum in der eigenen Wohnung zu platzieren.
Mithilfe einer »Oculus Rift CV1«-Brille bot sich Kunden ein interaktives Shoppingerlebnis.

Oder Sie nutzen fremde Webseiten, die dann Hinweise zu Thren Produkten, Ihren
Internetauftritten oder zu Ihrem Onlineshop beinhalten. Internetauftritte muissen
nicht unbedingt nur Websites sein, vielmehr eignen sich dazu auch soziale Netz-
werke wie Facebook oder Instagram (siehe Abbildung 9.4).

Daaruum
Lol 8 Marz-@

Wenn ihr mir auf Instagram folgt, dann habt ihr gesehen, dass ich dieses
Foto zum Thema “#IchSagJa“ gepostet habe. Dies ist ein kleiner Teil einer
momentanen Dove-Kampagne und es geht darum einfach zu sich selbst
und seiner Schénheit zu stehen.

Man kann auf dove.de/ichsagja ein Foto von sich hochladen (auch Preise
gewinnen) und einfach mit anderen teilen und auch anderen zeigen, wie
schén wir alle sind. Einfach zu sich selbst stehen.. ihr wisst ja - mag ich!
Und weil mir so oft die Frage gestellt wird, gebe ich sie mal hier zurlick an
euch: Was findest du schén an dir?

#lchSagJa #schénheit #beauty #sponsored

:.\

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen

Abbildung 9.4 Aufihrem Profil »erzahlt« Videobloggerin »Daaruum« von ihrer Teilnahme
an einer Aktion des Kosmetikherstellers »Dove«. Vorsicht: Die Kennzeichnung »#spon-
sored« an letzter Stelle der Hashtags entspricht nicht den rechtlichen Standards!
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Wahrend die erste Variante rechtlich noch recht einfach umzusetzen ist, sind gerade
bei der Werbung mit Inhalten auf Seiten Dritter rechtliche Fallstricke verborgen.
Denn in vielen Fillen handelt es sich dabei um Werbung, die gar nicht aussieht wie
Werbung. Dies lasst der Gesetzgeber jedoch nur bedingt zu. Dartiber hinaus stellt sich
Ihnen sicher die Frage, wie Sie — gerade im Internet - Ihre hochwertigen Inhalte davor
schiitzen konnen, von Dritten ebenfalls genutzt oder kopiert zu werden. Auf diese
und andere Aspekte des Content-Marketings mochten wir in diesem Kapitel einge-
hen und Thnen Hilfestellungen bei der rechtskonformen Umsetzung bieten.

9.1 Wann ist Content-Marketing Schleichwerbung?

Wihrend dem Betrachter bei Inhalten auf Threr Website der Werbecharakter durch-
aus bewusst ist und die Inhalte ihm daher moglicherweise weniger glaubwirdig
erscheinen, vermitteln Inhalte auf Drittseiten, die auf Ihre Produkte hinweisen,
Seriositdat und Glaubwurdigkeit. Aus diesem Grund bevorzugen bereits viele Unter-
nehmen Werbemafinahmen auf Webseiten Dritter.

Doch genau dieser Aspekt der vermeintlich hoheren Seriositat ist rechtlich proble-
matisch. Denn es stellt sich die Frage, ob es sich um eine zulassige kreative Werbe-
form handelt oder um unterschwellige Schleichwerbung. Unter Umstanden miissen
Sie sich den Vorwurf gefallen lassen, den potenziellen Kunden Unabhéngigkeit vor-
zutduschen. Ob Content-Marketing eine Form von Schleichwerbung ist, was
Schleichwerbung tiberhaupt ist und welche Konsequenzen illegale Werbekampag-
nen nach sich ziehen, méchten wir Ihnen im Folgenden erldutern.

9.1.1 Schleichwerbung

Oftmals wird Content-Marketing der Vorwurf gemacht, es handele sich um eine
gezielte Vermischung von neutralem Inhalt und Werbung, weshalb auch der Begriff
»Schleichwerbung« immer wieder fallt. Doch was ist Schleichwerbung genau?

Schleichwerbung liegt vor, wenn Sie den Werbecharakter einer geschaftlichen Hand-
lung verschleiern. Dies setzt seiner gesetzlichen Definition nach voraus, dass das
auflere Erscheinungsbild einer geschaftlichen Handlung so gestaltet wird, dass die
Marktteilnehmer den geschaftlichen Charakter nicht klar und eindeutig erkennen
konnen. Das Anstofdige an der Schleichwerbung besteht darin, dass der Adressat die
Werbeaussage fiir eine sachliche Information eines Dritten hilt. Wer Schleichwer-
bung anwendet, tauscht also tiber das Vorliegen von Werbung, und das ist unzulassig.

Praxisbeispiel
Mehr als 129 Millionen Klicks verzeichnet das Video »First Kiss« von Tatia Pilieva, das

dreieinhalb Minuten lang zeigt, wie sich angeblich 20 véllig fremde Personen zum
ersten Mal kissen (siehe Abbildung 9.5).
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9.1 Wann ist Content-Marketing Schleichwerbung?

Dieses Video wurde nicht nur unzahlige Male angeklickt, sondern auch in den sozia-
len Netzwerken massenhaft verbreitet. Was jedoch bei dem Hype um das Video
nahezu vollstandig unterging, ist der Initiator des Videos: die Modemarke »Wren«.

11 » ) 1:50/328

FIRST KISS
123.232.909 Aufrufe iy 540497 &1 59518 4 TELEN =

f o
Tatia Pllieva
'a Am 10.03.2014 veréffentlicht ABONNIEREN 209.000

We asked twenty strangers to kiss for the first time....

Film presented by WREN
MEHR ANZEIGEN

Abbildung 9.5 Die Modefirma »Wren« landete mit dem Video »First Kiss«
einen viralen Hit.

Das Verbot von Schleichwerbung ist an unterschiedlichen Stellen gesetzlich geregelt
und betrifft alle Medienbereiche — von Print Giiber Rundfunk bis zu Kino, Internet,
aber nattrlich insbesondere die sozialen Medien. Zu den Gesetzen finden Sie Nédhe-
res in Abschnitt 8.2 erlautert.

Schleichwerbung wird oft falschlicherweise mit Produktplatzierung gleichgesetzt.
Letzteres ist aber nur ein Begriff des Medienstaatsvertrags, nach dem es in Video-
und Audioformaten erlaubt ist, Produkte in einem Beitrag zu platzieren, ohne dass
dies mit den Worten »Werbung« oder »Anzeige« gekennzeichnet werden muss. Statt-
dessen reicht der Hinweis »Unterstiitzt durch Produktplatzierungen« oder Ahnliches,
was weniger wie aufdringliche Werbung erscheint. Fehlt es an einer solchen Kenn-
zeichnung, kann schon keine Produktplatzierung vorliegen —unter Umstanden wohl
aber eine Schleichwerbung. Aufierdem darf das beworbene Produkt nicht zum Kauf
auffordern oder zu stark herausgestellt werden, weil es sich ansonsten ebenfalls um
(Schleich-)werbung handelt. Die Produktplatzierungen haben wir Ihnen bereits ein-
gehend im Rahmen des Video- und des Influencer-Marketings erlautert (siehe
Abschnitt 6.4 und Abschnitt 8.3).
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Generell gilt: Werbung in Presse, Fernsehen, Rundfunk und Internet von redaktionel-
len Inhalten getrennt werden. Hintergrund dieser Regelung ist, dass der Adressat
einem redaktionellen Beitrag regelmaflig grofiere Bedeutung beimisst und dement-
sprechend mehr Beachtung schenkt. Dies ist insbesondere beim jungen Publikum
ein Problem. Dieses kann durch die heimliche Werbung von Bloggern und Videostars —
sogenannten Influencern (siehe Kapitel 8, »Influencer-Marketing«) — manipuliert
werden. Denn fiir Jugendliche haben ihre Internet-Ikonen auf YouTube oder Insta-
gram eine grofe Glaubwtrdigkeit. Aus diesem Grund wird auch dieser Kanal haufig
genutzt, um werbende Inhalte zu platzieren (siehe Abbildung 9.6).
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Way ¥You Saang up

aN® Thy Waw you
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i

Melde dich an, um diesen Beitragm... oo

Abbildung 9.6 Der FuRballer Bastian Schweinsteiger nutzt sein Instagram-Profil auch
schon mal, um seine »Adidas«-Fuballschuhe zu zeigen.

Zusammengefasst gelten aktuell fiir die Kennzeichnungspflicht bei der Bewerbung
fremder Produkte oder Dienstleistungen folgende Grundsatze:

» Ein Posting ist immer als Werbung zu kennzeichnen, wenn der Werbende Geld
oder eine geldwerte Gegenleistung flir die Erwdhnung von Produkten fremder
Unternehmen erhalt. Derzeit als Gegenleistung anzusehen sind auch erhaltene
Provisionen und Rabatte, Einladungen zu Events, Sponsoring-Leistungen, Kosten-
ubernahmen oder die Zurverfiigungstellung der Produkte oder weiteren Equip-
ments.

» Wenn der Werbende das Produkt selbst erworben hat und keine Gegenleistung
eines fremden Unternehmens erhalt, so muss allein wegen des Zeigens des frem-
den Produkts keine Werbekennzeichnung erfolgen.
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9.1 Wann ist Content-Marketing Schleichwerbung?

» Ein besonderes Augenmerk sollte man auf die Beweisbarkeit der zugrunde liegen-
den Tatsachen legen. Denn nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG) besteht jetzt die gesetzliche Vermutung, dass eine solche Gegenleistung fiir
das Zeigen des Produktes oder der Dienstleistung eines fremden Unternehmens
erfolgt ist. Diese Fiktion muss man widerlegen konnen, sofern man keine Kenn-
zeichnung vornimmt. Es ist notwendig, nachzuweisen und belegen zu konnen,
dass man die Produkte selbst erworben und auch keine andere Gegenleistung
erhalten hat. Ein solcher Beweis kann schon deswegen schwer zu fithren sein, da
die Gegenleistung nicht unbedingt im zeitlichen Zusammenhang mit dem Beitrag
stehen muss.

Dieser Grundsitze sollten sich Unternehmen bewusst sein, wenn sie beabsichtigen,
Influencer mit der Vermarktung ihrer Produkte zu beauftragen. Eine rechtssichere
Kennzeichnung sollte in den Influencer-Vertrag (siehe Abschnitt 8.1) mit aufgenom-
men werden.

Schleichwerbung stellt einen Wettbewerbsverstof? dar, da es unlauter ist, den Wer-
becharakter von geschiftlichen Handlungen zu verschleiern. Dies kann eine kos-
tenpflichtige Abmahnung eines Mitbewerbers bzw. eines Wettbewerbs- oder
Verbraucherschutzverbandes zur Folge haben. Dartiber hinaus drohen auch Sank-
tion und insbesondere Buf3gelder der zustdndigen Aufsichtsbehorden, wie etwa der
Landesmedienanstalten.

9.1.2 Haftung fur Schleichwerbung

Eines ldsst sich in jedem Fall vorab festhalten: Schleichwerbung funktioniert. Sie
kann Ihnen hohe Aufmerksambkeit bescheren, Thre Produkte mit positiven Assoziati-
onen versehen und so das Image der Marke aufpolieren — letztlich also auch den
Absatz steigern.

Jedoch ist Schleichwerbung nicht ehrlich: Wer seine Werbebeitrage nicht klar mit
den deutschen Begriffen »Werbung« oder »Anzeige« kennzeichnet, der handelt
rechtswidrig und haftet.

Achtung!

Wenn Sie statt zu den deutschen Begriffen zu englischen Angaben wie »advertise-
ment« oder »sponsored« greifen (siehe Abbildung 9.7), weil dies etwas unauffalliger
ist als die Begriffe »Werbung« oder »Anzeige«, dann entspricht dies nach Ansicht des
Bundesgerichtshofs (Urteil vom 06.02.2014, Az. | ZR 2/11) nicht den rechtlichen Anfor-
derungen. Der Bundesgerichtshof hatte speziell fiir die Verwendung von »sponsored
by« entschieden, dass es sich dabei um eine sehr unscharfe Formulierung handele,
die nicht ausreiche, um den Anzeigencharakter der Veroffentlichung zu verdeutli-
chen.
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Abbildung 9.7 Beispiel fiir eine unzureichende Kennzeichnung
durch den Zusatz »sponsored«

Nun stellt sich die Frage, wer eigentlich dafiir haftet, wenn Ihre Produkte rechtswid-
rig in Inhalten Dritter platziert werden — Sie oder der Schleichwerber, also beispiels-
weise ein YouTuber. Hier mussen Sie sich grundsatzlich merken, dass Sie nicht von
einer Haftung befreit werden, nur weil Sie die Schleichwerbung nicht selbst verof-
fentlicht haben! Denn wenn Sie Kenntnis vom Verstof3 haben oder dazu sogar aufge-
fordert haben, sind eine Mithaftung und Abmahnungen von Mitbewerbern nicht
ausgeschlossen. Noch viel empfindlicher ist aber wohl der Imageschaden, den Sie
erleiden, wenn die Schleichwerbung 6ffentlich wird.

Dennoch scheint Schleichwerbung fiir viele Unternehmen noch immer ein lohnen-
des Marketinginstrument zu sein. Anders ldsst sich die hohe Anzahl der Falle in der
Praxis wohl nicht erklaren. Denn von Unwissenheit kann in den meisten Féllen eher
nicht die Rede sein.

9.2 Wie gestaltet man ein Corporate Blog rechtssicher?

Hochwertige Inhalte konnen am besten liber einen eigenen Kanal verbreitet werden
- zum Beispiel Uiber ein unternehmenseigenes Blog, dessen Inhalte suchmaschi-
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nenoptimiert (SEO) verfasst sind (siehe dazu Kapitel 15) und von der Zielgruppe des-
halb auch tiber Google gut gefunden werden! Die Zielgruppe solcher Blogs miissen
nicht immer nur die eigenen Kunden sein. Manche Unternehmen richten sich auch
gezielt an Medienprofis und nutzen den Kanal, um Journalisten und anderen Blog-
gern einen Einblick hinter die Kulissen zu gewdhren — mit dem Ziel einer positiven
Berichterstattung.

Zwar gehoren Corporate Blogs noch lange nicht zur Selbstverstindlichkeit in der
Unternehmenskommunikation, sie nehmen aber stetig zu. Doch das Fiihren eines
Unternehmensblogs birgt Gefahren, die Sie nicht unterschatzen sollten. Zwar sind
Ihrer Kreativitdt bei der inhaltlichen Gestaltung Ihres Unternehmensblogs keine
Grenzen gesetzt, jedoch missen Sie bei mancherlei Umsetzung ein paar Dinge
beachten. Sie konnen in Threm Blog nicht nur Texte schreiben, sondern auch Bilder
verdffentlichen. Dies ist flir eine lebhafte Gestaltung des Blogs auch unumgéanglich.
Greifen Sie dabei auf Inhalte zuriick, die Sie nicht selbst erstellt haben, so miissen Sie
die Rechte Dritter beachten. Hier gilt urheberrechtlich nichts anderes als in Threm
Social-Media-Profil oder auf Ihrer Website (siehe Abschnitt 7.5.3).

Aber auch Bilder Threr eigenen Veranstaltung, wie zum Beispiel von einem Firmenju-
bildum, sind gute Inhalte zur Auflockerung Ihres Blogposts. Dabei miissen Sie jedoch
auch an die Personlichkeitsrechte der Abgebildeten denken: Peinliche Fotos der Mit-
arbeiter zum Beispiel sind kein Stoff flr ein 6ffentliches Blog, auch wenn sie — zumin-
dest aus Threr Sicht —noch so lustig sind. Ein wenig Humor zeigt zwar, dass Menschen
hinter dem Blog stecken, jedoch sollte dies nicht auf Kosten anderer geschehen.

Aktuelle Verkaufsangebote, Gewinnspiele und Rabattaktionen bieten ebenfalls
guten Stoff fiir kurze und nttzliche Blogartikel und sind damit eine gute Moglichkeit,
subtil Ihre Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben. Doch auch in Ihrem eige-
nen Blog gelten die tiblichen Regeln zu Gewinnspielen (siehe Kapitel 10, »Gewinn-
spiel-Marketing«) oder Preisangaben (siehe Abschnitt 4.1.3) - hier hat der
Gesetzgeber klare Vorstellungen. Halten Sie sich nicht daran, miissen Sie mit Abmah-
nungen, Klagen und Geldbufien rechnen.

Blogs leben von einer personlichen Note. Aus diesem Grund sollten Sie Ihr Blog dazu
nutzen, Inhalte aus Ihrem Unternehmensalltag zu veroffentlichen. Dabei miissen Sie
jedoch beachten, dass Sie ohne die vorherige Zustimmung keine Namen der han-
delnden Personen nennen diirfen und diese erst recht nicht in einem negativen Licht
erscheinen lassen diirfen. Bei Letzterem sollten Sie besonders sorgfaltig sein, wenn es
um Konkurrenten geht, da diese auf solche Blogposts extrem empfindlich reagieren.
Die negative Darstellung von Kunden ist selbstverstdndlich ebenfalls tabu — schlief3-
lich mochten Sie mit dem Blog Werbung in eigener Sache machen. Lassen Sie sich
durch die lockere und personliche Atmosphdre eines Blogs nicht dazu verleiten,
unserios zu werden. Schulen Sie auch bloggende Mitarbeiter entsprechend.
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Hinweis

Sind innerhalb eines Unternehmens mehrere Personen mit der Erstellung von Inhal-
ten fir das Blog beauftragt, empfehlen wir Ihnen, Guidelines zu erstellen, in denen
Sie klare Regeln vorgeben, die die Mitarbeiter beim Betrieb des Blogs beachten mus-
sen. Auch sollten Sie einen Verantwortlichen bestimmen, der die Einhaltung der
Regeln tberpruft.

9.3 Gekaufte Blogbeitrage: Hot or not?

Sie konnen Inhalte aber nicht nur tber Ihr eigenes Blog vermarkten, sondern auch
mit neutralen Bloggern kooperieren, um Ihre Inhalte zu bewerben. Dabei konnen
Blogger entweder Blogposts selbst neu schreiben und verdffentlichen oder von
Ihnen verfasste Beitrage verwenden. Die Posts beschreiben in der Regel eine Website
oder ein Produkt, zu der bzw. dem der Blogger dann seine Meinung sagt oder Kritik
ubt. Die Hohe des Entgelts ist sehr unterschiedlich und hangt vom Traffic sowie von
dem Bekanntheitsgrad des jeweiligen Blogs ab.

In aller Regel enthilt der Beitrag zudem einen Keyword-Link zum Webprojekt oder
Onlineshop des Werbekunden. Aus diesem Grund sind Blogposts auch in Hinblick
auf die Suchmaschinenoptimierung (siehe Kapitel 15) interessant. Auf dem Markt
gibt es bereits einige Anbieter, die eine entsprechende Vermittlung von bezahlten
Blogposts anbieten (siehe Abbildung 9.8).

RANKS’DER Fir Unternehmen Fir Blogger Produkte Ressourcen Registrieren > Anmelden >

Generieren Sie Traffic und
erhohen Sie lhre Sichtbarkeit

Bringen Sie lhre Produkte durch Soziale Netzwerke (Instagram, Facebook, Twitter)
und iiber Blogs ins Gespréch und steigern Sie lhre Online-Bekanntheit. Statt
Influencer und Blogger einzeln manuell anzuschreiben, die tber Ihr Produkt

berichten, kénnen Sie diese iber RANKSIDER kostenlos und effizient organisieren.
Jetzt als Unternehmen registrieren >

Abbildung 9.8 Website von »RankSider«, eines Anbieters fiir Social-Channel-Marketing

In der konkreten Umsetzung kann der Betreiber des Blogs dann entweder ein kon-
kretes Angebot des dafiir zahlenden Unternehmens vorstellen oder er schreibt einen
allgemeinen Artikel zu einem Thema seiner Wahl, setzt dann aber einen Link zu
einem vom werbenden Unternehmen genannten Keyword auf dessen Website. Hau-
fig fordern die Unternehmen in diesen Fallen, dass keine Kennzeichnung des Artikels
als Werbung erfolgen darf, um den potenziellen Werbeeffekt nicht einzuschranken.
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In beiden Fallen handelt es sich jedoch eindeutig um kennzeichnungspflichtige Wer-
bung, weil das Unternehmen eine Gegenleistung fiir die Bewerbung bzw. zumindest
fir die Erwdhnung des eigenen Produkt- oder Unternehmensnamens geleistet hat.
Dafiir sind Begriffe wie »Werbung« oder »Anzeige« zu nutzen.

Daher muss der Blogger den Link, der auf Thre Werbeseite flihrt, so gestalten, dass fiir
den Nutzer eindeutig erkennbar ist, dass auf eine Werbeseite verwiesen wird. Dies
gilt insbesondere dann, wenn Sie fiir den Link auch noch bezahlen.

Praxisbeispiel

Das Kammergericht Berlin (Urteil vom 30.06.2006, Az. 5 U 127/05) entschied bereits
im Jahr 2006 uber ein Verfahren, das einen Beitrag der »Bild«-Zeitung auf ihrem
Online-Portal www.bild.de zum Gegenstand hatte, in dem fiir das »Volks-Sparen«
geworben wurde (siehe Abbildung 9.9).

| » I #BioTonine Owet ®Podude <=3 Google
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Stellenborse
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kg |\WmM:|m .I ¥ Suchen|
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bpping | Bild.T-Online Umfrage: had =1 » Suchen|
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o db TopZinsSparen sparen Sie?

ional warban
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rund um den Zaster  wirklich wert! mehr verpassen Jade Woche ain
neues Buoh

Abbildung 9.9 Uber diese Webseite der Bild-Zeitung wurde vor Gericht gestritten.

Der Beitrag enthielt neben der Uberschrift »Dieser Zins bringt’sl« zudem ein Spar-
schwein mit dem Volks-Sparen-Logo und wurde deutlich durch das Wort »Anzeige«
als Werbung gekennzeichnet. Unter diesem Werbelink befand sich eine Leiste, die zu
anderen Bild.de-Seiten fiihrte. Danach folgten redaktionelle oder scheinbar redaktio-
nelle Artikel wie Umfragen zu Sparzielen und Finanztipps. Darunter befand sich auch
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ein Test der Prominenten Max Schautzer und Jochen Sattler mit dem Titel »Promi-
nente Sparflichse nehmen das Volks-Sparen unter die Lupe«. Was jedoch fiir den
Leser nicht auf Anhieb erkennbar war: Dieser vermeintliche Test war Teil der Anzeige —
dies bemangelte auch das Gericht. SchlieRlich sei die »Deutsche Bank« als werben-
des Unternehmen nicht einmal genannt worden.

Halten Sie bzw. der von Thnen engagierte Influencer sich nicht an diese Kennzeich-
nungspflicht, drohen Thnen beiden zum Beispiel Abmahnungen von Konkurrenten
oder Bufigelder der Aufsichtsbehorden. Denn diese Form der Werbung stellt eine
unzuléssige Schleichwerbung dar.

Achtung!

Die Kennzeichnung als Werbung muss auch auf Smartphones und Tablets sichtbar
sein.

9.4 Advertorial: Werbung oder Beitrag?

Advertorials werden immer beliebter. Der Begriff ist eine Mischung aus den engli-
schen Wortern advertisement (Anzeige) und editorial (Leitartikel). Als redaktionelle
Aufmachung einer Werbeanzeige erwecken Advertorials den Anschein eines redakti-
onellen Beitrags und stehen zwischen Kommunikationsinstrument und Werbeform
(siehe Abbildung 9.10).

Denn das Ziel dieses Instruments ist es letztlich, dass der Leser einer solchen Anzeige
beim fliichtigen Lesen der Anzeige diese nicht als Werbung erkennt. Im Optimalfall
wird er sogar glauben, dass es sich beim Inhalt dieser Anzeige um wirklich redaktio-
nelles Material handelt.

Fir Unternehmen ist diese Art der Werbung deshalb so interessant, weil die Adverto-
rials meist in einem bestimmten und passenden Themenumfeld angeboten werden.
Auf diese Weise haben Sie die Moglichkeit, einen Werbeplatz zu kaufen, der zu den
von Thnen angebotenen Produkten und Dienstleistungen passt. So konnen Sie Thre
Zielgruppe effektiv erreichen, und das in einem Moment, in dem sie in einem
wesentlich hoheren Mafie aufnahmebereit ist, da sie Interesse an dem Beitrag hat.

Rechtlich ist eine solche Einkleidung jedoch nicht unproblematisch. Advertorials
nehmen haufig Ziige von Schleichwerbung an. Denn das bereits erlauterte Tren-
nungsgebot schreibt eine klare Trennung von redaktionellem Inhalt und Werbung
vor. Ein Advertorial wird aber bewusst so gestaltet, dass diese klare Trennung nicht
auf Anhieb erkennbar ist. Dabei miissen auch Advertorials mit den Bezeichnungen
»Anzeige« oder »Werbung« versehen werden. Andernfalls handelt es sich um eine
unzuldssige Schleichwerbung.
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SO NELTRAL COLOURS FCR CHEERY ONES
ok, lookatma I

I MORE HLIDE MAKELF Tive ot peopia knaw
T e o s St by Bting o
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BOLD AND BEAUTIFUL — —

Abbildung 9.10 In einem Advertorial des Kosmetikherstellers »Maybelline«
wird passend zum Mascara im Drama-Look erklart, wie die Anwenderinnen
sich wie eine Drama Queen verhalten.

9.5 Native Advertising: Schleichwerbung in neuem Gewand?

Seit ein paar Jahren setzt die Werbeindustrie auf eine neue Form des Marketings —
Native Advertising. Diese neue Werbemethode wird von einigen hoch gelobt und von
anderen scharf kritisiert. Native Advertising wird auch als »Advertorial in neuem
Gewand« bezeichnet oder eben schlicht als »Schleichwerbung«. Dabei stellt sich die
Frage, wie mit Native Advertising umzugehen ist und welche Voraussetzungen Sie
einhalten miissen, um diese Art der Werbung rechtskonform einzusetzen.

Doch was ist Native Advertising iberhaupt? Native Advertising ist eine Werbeform, die
moglichst stark in die Content-Form einer Website oder Plattform eingebunden ist.

Die derzeit haufigsten Beispiele fiir sogenannte Native Ads sind gesponserte Such-
maschinenbeitrage, Promoted Tweets im Kurznachrichtendienst Twitter oder Pro-
moted Posts in sozialen Netzwerken (siehe Abbildung 9.11).

Ahnlich wie ein Advertorial passt sich die Native Ad in ihr Umfeld ein und ist somit
von einem redaktionellen Beitrag schwer bis gar nicht mehr zu unterscheiden (siehe
Abbildung 9.12), da sowohl die Form als auch die Funktion der Unterhaltung genau
dieselbe ist wie bei einem redaktionellen Beitrag. Daher muss man schon zweimal
hinsehen, um zu erkennen, dass es sich eigentlich um Werbung handelt.
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(m)
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Something Terrible Happened On
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Really Mad

Starbucks' Six Crazy New
Frappuccino Flavors Include Red

Abbildung 9.12 Die Plattform »BuzzFeed« integriert optisch unauffallig Werbevideos
des Kaffeehauses »Starbucks« in die Gbrigen Beitrage.
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Eine weitere Form solcher Werbung ist das Verstecken von Werbeanzeigen in der
Inbox des Postfachs eines kostenlosen E-Mail-Anbieters — auch »inbox advertising«
genannt. Dabei wird automatisiert Werbung, die aussieht wie eine E-Mail, auf
bestimmten dafiir vorgesehenen Fliachen in der Inbox des Nutzers eingeblendet.
Manche solcher Freemail-Provider finanzieren sich mit dieser Methode sogar.

Es stellt sich aber die Frage, wie mit einer solchen Art der Werbung rechtlich umge-
gangen werden soll. Dazu ist es notwendig, die Schwierigkeiten einer Native Ad im
deutschen Rechtskreis naher zu betrachten.

Wie der Name schon sagt, handelt es sich bei Native Advertising um eine Werbemaf3-
nahme. Dies erkennt man zudem vereinfacht gesagt auch daran, dass der Zweck der
Auflerung eines Unternehmens der Absatz seiner Produkte oder Dienstleistungen
ist. Daher gilt fiir Native Ads grundsatzlich ebenfalls das bereits erlduterte Gebot der
Trennung von redaktioneller Arbeit und Werbung. Die Werbung muss also als solche
fur den Konsumenten erkennbar sein, indem Sie die Anzeige mit der Angabe
»Anzeige« versehen.

Achtung!

Da es aber gerade das Ziel einer Native Ad ist, dass sie nicht als Werbung wahrge-
nommen wird, verstoRt eine Native Ad, die nicht deutlich genug als Werbebotschaft
zu erkennen ist, regelmaRig gegen das Trennungsgebot und bietet Angriffsflache fur
teure Abmahnungen.

Dennoch ist nicht jede Form des Native Advertising zuldssig —auch dann nicht, wenn
es als Anzeige oder Werbung gekennzeichnet ist.

Praxisbeispiel

So erteilten der Europaische Gerichtshof und im Anschluss auch der Bundesgerichts-
hof dem eben genannten »inbox advertising« ohne informierte Einwilligung des
Nutzers eine Absage (EuGH, Urteil vom 25.11.2021, Rechtssache C-102/20; BGH, Urteil
vom 13.01.2022, Az. | ZR 25/19). Weil es hier um Anzeigen ging, die nicht etwa allge-
mein in einem News-Feed auftauchten, sondern den Anschein einer personlichen
E-Mail erweckten, liegt hierin nach Auffassung der Richter ohne Einwilligung eine
wettbewerbsrechtlich unzumutbare Belastigung des Nutzers. Allein die Nutzung
eines solchen Dienstes bedeute noch nicht, dass der Nutzer in jede Form der Wer-
bung eingewilligt habe.

Mochte der E-Mail-Anbieter eine rechtswirksame Einwilligung fiir diese Form der

Werbung erhalten, muss der Nutzer also zuvor klar und prazise tber solche Inbox-
Werbenachrichten informiert werden.
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9.6 Virales Marketing: Was ist zu beachten?

Die Problematik der Schleichwerbung ergibt sich auch im Hinblick auf die Transpa-
renz bei werblicher Kommunikation im Rahmen des viralen Marketings. Unterneh-
men stellen immer haufiger kurze Spots ins Netz, die sich dann zum Beispiel tiber
YouTube rasend schnell verbreiten. Das Besondere an diesen Spots ist meist, dass sie
oft auf den ersten Blick nicht eindeutig als Werbung identifizierbar sind, da sie den
Eindruck erwecken, zu Unterhaltungszwecken produziert worden zu sein.

Praxisbeispiel

Die Schweizer Organisation »Solidar Suisse« setzt sich fiir fair gehandelten Kaffee ein
und hat einen Spot geschaltet, der »Nestlé« bzw. dessen Marke »Nespresso« in die Kri-
tik bringt und gleichzeitig Werbung fiir die eigene Arbeit macht. Wahrend in dem
urspriinglichen Nespresso-Spot George Clooney von einem Klavier erschlagen wird,
verwendet die Organisation ein George-Clooney-Double, das von einer herabstiirzen-
den Reklametafel getroffen wird, die stark an das Nespresso-Logo erinnert (siehe
Abbildung 9.13). In dem von Solidar Suisse erstellten Video hort man nach dem Unfall
den Spruch: »Sorry, George — so fiihlt es sich an, wenn man als Kaffeepfliicker ausge-
beutet wird.« Die Organisation wirft Nestlé vor, das Fair-Trade-Konzept nicht zu beach-
ten, und mochte auf diese Weise Druck auf den Lebensmittelkonzern Nestlé ausiiben.

]

Abbildung 9.13 In dem Video der Organisation »Solidar Suisse« wird das George-Cloo-
ney-Double von dem »Nespresso«-Schild erschlagen.

9.6.1 Kennzeichnung von Werbung

Auch im Rahmen einer unterhaltenden satirischen Auseinandersetzung mit einem
Produkt muss die Kennzeichnung als Anzeige im Internet erfolgen, da die angespro-
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chene Zielgruppe auf den ersten Blick nicht erkennen kann, ob es sich um Werbung
oder um einen redaktionellen Inhalt handelt. Gerade bei einem Posting, das viral
geht, also von vielen Menschen in den sozialen Medien geteilt wird, ist der urspring-
liche Verfasser nicht mehr ohne Weiteres erkennbar. Ohne deutlichen Hinweis auf
den werblichen Charakter des Inhalts — der bei jedem Teilen weiterhin sichtbar bleibt
—besteht die Gefahr, dass die angesprochenen Verbraucher davon ausgehen, dass es
sich um einen redaktionellen und objektiven Inhalt handelt und nicht um subjektiv
gepragtes Marketing.

Da Verbraucher Werbung jedoch deutlich anders wahrnehmen und gedanklich ver-
arbeiten, muss die Gefahr einer Verwechslung minimiert werden. Das Vertrauen der
Verbraucher in redaktionell gestaltete Inhalte ist namlich erheblich grofler als in
reine Unternehmenswerbung. Daher muss der Verbraucher vor Irrefihrungen
geschiitzt werden.

Praxisbeispiel

In einem Verfahren vor dem Oberlandesgericht KoIn (Urteil vom 09.08.2013, Az. 6 U
3/13) hat das Gericht tGber einen Rechtsstreit entschieden, in dem ein Autohersteller
auf einer eigens eingerichteten Internetseite satirisch tGber das Kaufverhalten von
Kaufern anderer Automarken berichtete. Dabei wurden die Kaufer von Autos ande-
rer Automarken gezielt so dargestellt, als ob der wichtigste Kaufgrund des jeweiligen
Autos die damit verbundene AuBenwirkung sei. Die gesamte Internetseite war
gestalterisch so aufgebaut, dass auf den ersten Blick nicht deutlich wurde, dass es
sich um eine von einem Autohersteller geschaltete Internetseite handelte und nicht
um eine objektiv journalistisch gepragte Homepage. Dagegen hat ein Verband
geklagt und letztlich Recht bekommen!

Bei fehlender Erkennbarkeit des Werbecharakters fiir den durchschnittlichen Nutzer
ist daher — ohne entsprechende Werbekennzeichnung — auch in diesen Fillen von
einem Rechtsverstof3 auszugehen.

9.6.2 Rechtskonforme Werbeanfragen: Ist die Einwilligung ein Muss?

Werbung wirkt glaubwirdiger, wenn sie nicht von Ihnen selbst geschaltet wird, son-
dern wenn Dritte — wie Blogger, YouTuber, Produkttester oder Betreiber von Ratge-
berseiten — Ihre Produkte in ihre Inhalte einbauen. Doch wie konnen Sie erreichen,
dass diese Personen auf Ihre Produkte aufmerksam werden? Dazu gibt es verschie-
dene Moglichkeiten: Sie konnten diejenigen telefonisch kontaktieren, ihnen eine
E-Mail schicken oder ihnen die Produkte einfach zuschicken. Dabei stellt sich jedoch
die Frage, ob dies so ohne Weiteres erlaubt ist.
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Praxisbeispiel

Um zu beurteilen, ob ein solches Verhalten zulassig ist, bietet es sich an, sich folgen-
des Szenario vorzustellen: Sie sind Hersteller von Kosmetikprodukten und moéchten,
dass eine Beauty-Bloggerin auch lhre Produkte testet und dann in ihrem Tutorial vor-
stellt. Daher fragen Sie dies bei ihr zunachst per E-Mail an. Nachdem Sie darauf keine
Antwort bekommen, da sie an Ihren Produkten kein Interesse hat, senden Sie ihr die
Produkte einfach zu. Denn Sie denken sich, dass die Bloggerin sich so direkt einen
Eindruck verschaffen kann.

Was Sie aber nicht wissen: Dasselbe Vorgehen haben in der letzten Woche auch 30
andere Unternehmen an den Tag gelegt. All die Produkte entsprechen jedoch nicht
den Vorstellungen der Bloggerin, weshalb sie véllig genervt davon ist, dass sie jeden
Tag unzahlige E-Mails lesen und sich um die Pakete kiimmern muss.

Versetzt man sich nun in die Position der Beauty-Bloggerin, so wird schnell klar, dass
solche Handlungen sie in unzumutbarer Weise beldstigen und daher unzulassig sind.
Denn die Beauty-Bloggerin wird gezwungen, sich mit jeder erhaltenen E-Mail zu
befassen und diese im unerwiinschten Fall zu l6schen. Auch um die Pakete muss sich
jemand kiimmern. Dies kostet wertvolle Zeit, und Zeit ist bekanntlich Geld. Daher
kann ein solches Verhalten bei Gewerbetreibenden zunachst als ein Eingriff in den
eingerichteten und ausgetlibten Gewerbebetrieb qualifiziert werden und Konsequen-
zen wie Unterlassungsanspriiche und Schadensersatzforderungen nach sich ziehen.
Dartuber hinaus handelt es sich um einen Wettbewerbsverstofd wegen unzumutbarer
Beldstigung. Allein der Umstand, dass die angefragte Person im Internet eine E-Mail-
Adresse bereitgestellt hat, andert daran nichts - dies stellt namlich grundsatzlich
keine Einwilligung in Werbeanfragen dar.

Praxisbeispiel

In einem Verfahren vor dem Bundesgerichtshof (Urteil vom 17.07.2008, Az. | ZR 197/
05) entschied das Gericht Uber einen Fall, in dem ein Sportverein in der Rechtsform
des eingetragenen Vereins auf seiner Website eine E-Mail-Adresse angab. Daraufhin
erhielt der Verein E-Mails, in denen der Absender nachfragte, ob es moglich sei, Ban-
nerwerbung auf der Website des Vereins zu platzieren. Das Gericht entschied, dass
allein die Preisgabe der E-Mail-Adresse auf der Website keiner konkludenten Einwilli-
gung in die Kontaktaufnahme fiir werbliche Anfragen gleichkomme. Vielmehr hatte
der Absender vor dem Versenden der E-Mail eine ausdriickliche Einwilligung einho-
len missen.

Um Adressaten vor der Belastigung durch Werbe-E-Mails zu schiitzen, hat der Gesetz-
geber normiert, dass die Kontaktaufnahme zu Marketingzwecken immer nur dann
zuldssig ist, wenn Sie die vorherige ausdriickliche Einwilligung des Empfangers ein-
geholt haben.
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Dabei miissen Sie beachten, dass eine rechtlich wirksame Einwilligung grundsatzlich
immer ein bewusstes, aktives und konkretes Handeln des Adressaten voraussetzt.
»Bewusst« heif$t dabei, dass der Adressat die Werbe-E-Mail nur bekommen darf,
wenn er beispielsweise auf seiner Website darauf hinweist, dass Unternehmen ihn
fir Werbeanfragen kontaktieren konnen, und er dafiir ein Kontaktformular oder
Kontaktdaten bereitstellt, zum Beispiel eine E-Mail-Adresse (siehe Abbildung 9.14).

Youlmif™ ebrus beauty lounge Q *

a\ Ebru Ergliner Videos Playlists Kanile Kanalinfo

Abonnieren
Beschreibung

——— g
Mein Name ist Ebru, 31. Abonnleren
Seit 2008 habe ich meinen Kanal auf Youtube, hier berichte ich tiber Kosmetikthemen, Vlogs, Family und Baby -—

Abonnieren
2010 habe ich eine Ausbildung zur Visagistin und Kosmetikerin erfolgreich absolviert.
2011 habe ich den ersten WebVideopreis gewonnen :D —

. Abonnieren

Ich freue mich, wenn ihr mal bei mir vorbeischaut!

Mail fiir haeftliche Anfragen : ir brusb: unge.de

Pressekontakt und Business Anfragen: offizieler Ansprechpartner ist Ebru und die NetzWG
Uber keine andere Website oder Ansprechpartner wird Ebru in Presseangelegenheiten vertreten.

Impressum:

Ebru Ergiiner

Am Erlengrund 8

25337 Elmshorn

Registergericht: Amtsgericht Elmshorn
Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer: DE282732979

Details

(Fﬁr o e )

Land: Deutschland

Abbildung 9.14 Fir den Kanal »Ebrus Beautylounge« werden fiir geschaftliche Anfragen
Ansprechpartner und E-Mail-Adresse genannt.

Dabei sollten Sie auch beachten, dass Sie als Absender derjenige sind, der im Streitfall
darlegen und beweisen muss, dass der Empfanger in den Erhalt von Werbe-E-Mails
eingewilligt hat.

Praxistipp

Um bei eventuellen Abmahnungen oder gerichtlichen Streitigkeiten das Vorliegen
einer Einwilligung auch beweisen zu kénnen, sollten Sie die Einwilligung unbedingt
schriftlich protokollieren. Im Fall der elektronisch ubermittelten Einverstandniserkla-
rung konnen Sie diese einfach abspeichern. Andernfalls bietet sich auch ein
Screenshot an. Dies ist ohne groReren Aufwand moglich und gibt lhnen jederzeit die
Méglichkeit, die Erklarung bei Bedarf auszudrucken. Es ist zudem ratsam, die Doku-
mentation zu archivieren.
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Halten Sie sich nicht an das Einwilligungserfordernis, miissen Sie mit Abmahnungen
oder Unterlassungs- und Schadensersatzanspriichen rechnen. Auch empfindliche
Geldbuf3en von bis zu 300.000 € kénnen auf Sie zukommen!

9.7 Wie konnen Sie sich vor Content-Diebstahl schiitzen?

Content-Diebstahl betrifft nicht nur Blogs. Nahezu jeglicher Inhalt kann kopiert wer-
den: Software, Musik, Filme, Spiele, Texte, Bilder, Skripte, Codes etc. Dies ist zwar ille-
gal, da es sich dabei um eine Verletzung Ihrer Urheberrechte handelt. Doch es
schreckt so manchen nicht davon ab, es dennoch zu tun. Schlief3lich vermittelt das
Internet Anonymitat und das Geflihl, es wiirde einem ohnehin keiner auf die Schli-
che kommen koénnen.

Praxisbeispiel

Ein Beispiel fuir Content-Diebstahl ist die illegale Kopie von Inhalten und Identitaten
von Blogs. Das Prinzip ist ganz einfach: Unbekannte Betrliger ibernehmen Material
aus deutschen Blogs eins zu eins, um dann den Content wieder online zu stellen.
Dabei melden die Betrliger bei dem amerikanischen Registrar »GoDaddy« den jewei-
ligen Domainnamen des Blogs mit einer ».com«- oder ».net«-Domain an. Auf dem in
dieser Form nachgemachten Blog wird dann Werbung geschaltet, um im Anschluss
mit den kopierten Webseiten Werbeeinnahmen zu kassieren.

Tatsachlich ist die rechtliche Verfolgung von Internetdelikten gar nicht so einfach.
Betroffene haben zwar grundsitzlich Anspruche wie Schadensersatz, Beseitigung
oder Unterlassung. Jedoch haben sie auch gleichzeitig das Problem, erst einmal her-
ausfinden zu miissen, gegen wen sie diese Anspriiche geltend machen kénnen. Denn
ohne die Angabe des Beklagten kann kein Gerichtsverfahren durchgefiihrt werden.

Da sich dies im Internet nicht gerade einfach gestaltet, sollten Sie zum Schutz Ihrer
Inhalte reagieren, bevor sprichwortlich das Kind in den Brunnen gefallen ist. Dabei
gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die zwar keinen hundertprozentigen Schutz bie-
ten, den ein oder anderen aber vielleicht abschrecken. Diese Moglichkeiten mochten
wir Ihnen an dieser Stelle naher erlautern:

1. Sie konnen Thre Internetprasenz mit einem Urheberrechtsvermerk versehen und
ggf. auf die Moglichkeit hinweisen, Thren Content unter Einhaltung gewisser
Lizenzbedingungen zu nutzen. Dazu konnen Sie beispielsweise in den Footer oder
inihr Impressum bzw. in die AGB einen Absatz verfassen. Allerdings ist ein solcher
Vermerk nicht notwendig, damit die Werke geschiitzt sind — dieser Hinweis dient
lediglich der Information Ihrer Besucher. Denn unabhéngig von dem sehr verbrei-
teten ©-Zeichen entsteht in Deutschland das Urheberrecht mit Schaffung des
Werkes automatisch.
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2. Bei Bildern oder Fotos empfiehlt es sich, diese mit einem Wasserzeichen zu verse-
hen. Zu Beweiszwecken kann in GIF- oder JPG-Grafiken ein (un-)sichtbarer Copy-
right-Kommentar hinterlegt werden (siehe Abbildung 9.15).

3. Um das manuelle Kopieren von Texten zu erschweren, konnen Sie diese als Grafik
veroffentlichen. Dies verhindert zwar das Kopieren nicht, ist aber flir den Kopierer
miihsam, da er den Text abtippen musste. Der Nachteil ist allerdings, dass Grafi-
ken fiir Suchmaschinen unlesbar sind.

4. Unerwiinschte Bots, die reihenweise komplette Webseiten downloaden, konnen
Sie beispielsweise mit der Datei robots.txt oder per .htaccess aussperren.

Abbildung 9.15 Wasserzeichen auf dem Bild des Fotografen Michael Gelfert

Haben all diese Schutzmafinahmen nichts gebracht und ist es dennoch zur Kopie
von Webseiten, Texten oder Bildern gekommen, so werden diese frither oder spater
von Google erfasst und sind dann leicht zu finden. Dazu konnen Sie stichprobenartig
individuell genug erscheinende Phrasen von Ihrer Website in die Suchmaske kopie-
ren. Liegt eine Kopie vor, wird die Suchmaschine Ihnen diese anzeigen. Alternativ
konnen Sie auch Internetanbieter verwenden, die automatisch nach Kopien im Netz
suchen.

Praxisbeispiel

Ein solcher Anbieter ist beispielsweise »PlagAware« (www.plagaware.com/de), der
eine Software entwickelt hat, um Plagiate von Webseiten aufzuspiiren, zu verfolgen
und letztlich die Loschung der kopierten Inhalte zu erwirken. PlagAware bietet
Betreibern von Websites ein umfassendes Softwaresystem, das Ihnen die Moglich-
keit gibt, lhre Site automatisch auf moglichen Content-Diebstahl zu tGberwachen
und diesem zu begegnen (siehe Abbildung 9.16).
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2N
PIagAWaI‘e Anwendungen Anleitungen

Wir entdecken Plagiate.

Professionelle Plagiatspriifung

fiir einzigartige Texte

Die professionelle Plagiatssoftware fiir SEO und Digitales Marketing _

Abbildung 9.16 Website des Anbieters fiir Plagiatsschutz »PlagAware«

Um herauszufinden, ob auch Ihre Website kopiert wurde, konnen Sie dies mithilfe
von Anbietern wie Checkdomain (www.checkdomain.de) oder United Domains
(www.united-domains.de) Uberprifen. Dafiir miissen Sie jeweils Ihren Domainna-
men in die Suchmaske eingeben. Dann wird ersichtlich, ob und gegebenenfalls von
wem die Domain registriert wurde (siehe Abbildung 9.17). Da die Betriiger jedoch
meist falsche Namen verwenden, sollten Betroffene einen Missbrauchsantrag stel-
len.

checkdecmain Domains ~ Website erstellen ~ Hosting ~  SSL-Zertifikate  Resg]

Deine nachste groRe Idee
beginnt mit einer Domain.

Domains, Websites, E-Mails, Online-Marketing:
Du hast die Idee - checkdomain hat die digitale Losung!

Multicheck v Jetzt Domain checken >
i Y [T

Abbildung 9.17 Startseite des Anbieters »Checkdomain«

9.8 Wieist einerechtskonforme Verbreitung des Contents
uiber Social-Media-Kanale moglich?

Nachdem Sie hochwertige Inhalte produziert haben, mussen diese auch die von Ih-
nen anvisierte Zielgruppe erreichen, von dieser konsumiert und im besten Fall wei-
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terverbreitet werden. Dazu sollten Sie in jedem Fall die Social-Media-Kanadle wie
Instagram oder YouTube nutzen. Denn dort erreichen Sie ein deutlich grof3eres Pub-
likum als beispielsweise auf Threr Website, und Ihre Inhalte konnen innerhalb kiirzes-
ter Zeit auf der ganzen Welt weiterverbreitet werden — bestenfalls wird Thr Inhalt also
zum Selbstlaufer.

Social-Media-Kanale haben jedoch im Vergleich zu Threr Unternehmenswebsite
einen entscheidenden Nachteil: In der Regel sehen die Nutzungsbedingungen der
sozialen Plattformen vor, dass Sie diesen die Rechte an den von Ihnen eingestellten
Inhalten einrdumen. Das ist zwingend — Verhandlungsspielraum besteht dabei nicht.

Somit miissen Sie zwar fiir die Unterstiitzung Ihrer Marketingziele kein Entgelt zah-
len, kostenlos ist das Ganze aber dennoch nicht. Daher sollten Sie sich im Vorhinein
genau Uberlegen, ob Sie dem zustimmen mochten. Entscheiden Sie sich dann fiir
eine Nutzung, sollten Sie stets gut bedenken, welche Inhalte Sie auf Ihrem Profil plat-
zieren wollen.

Im Detail fallen die eingerdumten Rechte in Art und Umfang je nach Plattform recht
unterschiedlich aus. Daher mdchten wir IThnen an dieser Stelle einen Uberblick tiber
die gangigen Verbreitungskanile und deren Nutzungsbedingungen im Hinblick auf
die Rechteeinriumung geben.

Hinweis: Nutzungsbedingungen fiir WerbemaRBnahmen

Nutzungsbedingungen spielen fiir Unternehmen besonders dann eine Rolle, wenn
es um MarketingmalBnahmen geht. Denn da Unternehmen gewerblich handeln,
haben die Betreiber sozialer Netzwerke in der Regel klare Vorstellungen von der
Zulassigkeit von WerbemaRnahmen und gegebenenfalls von den Details der Ausge-
staltung. Diese miissen lhnen in jedem Fall bekannt sein und von lhnen auch einge-
halten werden. Wie diese Nutzungsbedingungen aussehen, haben wir Ihnen bereits
in Kapitel 7, »Social-Media-Marketing«, erlautert. Wir mochten daher an dieser Stelle
darauf verweisen.

9.8.1 Facebook

Besonderes Augenmerk sollten Sie bei den Nutzungsbedingungen auf die Einrdu-
mung von Rechten an den von Ihnen eingestellten Inhalten richten (siehe Abbildung
9.18). Denn Facebook ldsst sich von Ihnen eine Lizenz fiir die Nutzung jeglicher IP-
Inhalte einrdumen, die Sie auf oder im Zusammenhang mit Facebook posten. Diese
Lizenz gilt zwar nicht exklusiv fiir Facebook, ist aber auf Dritte tibertragbar sowie
unterlizenzierbar.
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3. Diese Berechtigungen erteilst du uns
Wir bengtigen fur die Bereitstellung unserer Dienste bestimmte
Berechtigungen von dir:

1. Berechtigung zur Verwendung der von dir erstellten und geteilten
Inhalte: Du behdltst das Eigentum an den von dir auf Facebook und
den anderen von dir genutzten Produkten der Meta-Unternehmen
erstellten und geteilten Inhalten. Auferdem nimmt dir kein
Bestandteil dieser Nutzungsbedingungen die dir hinsichtlich deiner
eigenen Inhalte zustehenden Rechte. Du kannst deine Inhalte nach
Belieben mit anderen teilen, wo immer du das méchtest. Damit wir
unsere Dienste bereitstellen kénnen, ist es jedoch erforderlich, dass
du uns einige gesetzliche Berechtigungen zur Verwendung solcher
Inhalte erteilst.

Insbesondere wenn du Inhalte, die durch geistige Eigentumsrachte
geschitzt sind (wie Fotos oder Videos), auf oder in Verbindung mit
unseren Produkten teilst, postast oder hochladst, rdumst du uns
eine nicht-ausschlietliche, ibertragbare, unterlizenzierbare und
weltweite Lizenz ein, deine Inhalte (gemaf deinen Privatsphare- und
App- Einstellungen) zu hosten, zu verwenden, zu varbraiten, zu
modifizieren, auszufilhren, zu kopieren, &ffentlich vorzufithren oder
anzuzeigen, zu Ubersetzen und abgeleiteta Werke davon zu
erstellen. Diese Lizenz dient nur dem Zweck, dir unsere Produkte
bereitzustellen. Das bedeutet beispielsweise, dass du uns, wenn du
ein Foto auf Facebook teilst, die Berechtigung erteilst, es zu
speichern, zu kapieren und mit anderen zu teilen (wiederum im
Einklang mit deinan Einstellungen). Dies k&nnen z B. Mata-Produkte
oder Dienstleister sein, die diese von dir genutzten Produkte und
Dienste unterstiitzen.

Abbildung 9.18 Die Einraumung von Rechten bei Facebook

Dartber hinaus erkldren Sie mit Threr Zustimmung zu den Nutzungsbedingungen,
dass Sie damit einverstanden sind, fur die Erteilung dieser Lizenz kein Entgelt zu
erhalten. Das heif$t, dass Facebook mit Ihren Inhalten Geld verdienen kann, ohne
dass Sie davon einen Anteil erhalten. Dies ist gerade bei besonders aufwendig produ-
zierten und kostspieligen Inhalten wie Werbefotos oder -videos argerlich. Auch miis-
sen Sie beachten, dass Sie dagegen nicht widersprechen konnen, wenn Sie Facebook

nutzen mochten.

Praxisbeispiel: Lizenz an den Fotos Ihrer Betriebsfeier

Laden Sie auf Ihrer Facebook-Seite flr Ihre Kunden beispielsweise Fotos von lhrem
Firmenjubilaum hoch, so hat Facebook ebenso wie Sie die Rechte daran. Das bedeu-
tet, dass Facebook diese Fotos weltweit fiir eigene Zwecke verwenden kann oder
auch Dritten deren Verwendung gestatten kann, ohne dass Sie dagegen widerspre-

chen oder dafiir ein Entgelt verlangen konnen.

Diese Lizenz endet grundsatzlich erst, wenn Sie die veroffentlichten Inhalte entfer-
nen oder Thr Benutzerkonto 16schen. Eine Ausnahme davon besteht jedoch dann,
wenn Sie die Inhalte mit anderen Nutzern geteilt und diese die Inhalte nicht geloscht
haben. Denn dann kénnen Inhalte unter Umstanden auch nach ihrer Léschung oder
der des Benutzerkontos abrufbar sein, da sie bereits weiterverbreitet wurden.
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9.8.2 XING

XING enthalt tatsdchlich keine ausdriickliche Rechteeinraumungsklausel, obwohl es
auch dort inzwischen moglich ist, Texte, Links und Bilder einzustellen.

Dies bedeutet jedoch nicht, dass Sie dem Portal deshalb keine Rechte an den einge-
stellten Inhalten einrdumen — im Gegenteil: Das Urheberrechtsgesetz sieht vor, dass
Sie durch das Einstellen der Inhalte dem Portal automatisch die Rechte daran einrdu-
men. Die Rechteeinraumung wird jedoch entsprechend dem gesetzlichen Zweckiiber-
tragungsgrundsatz auf die zur Nutzung der Plattform erforderlichen Rechte begrenzt,
wovon insbesondere die Vervielfiltigung und offentliche Zuginglichmachung
umfasst sind. Damit tibertragen Sie als Nutzer eines XING-Profils weniger Rechte als
beispielsweise als Facebook-Nutzer.

Da es keine ausdriickliche Vereinbarung zur Einrdumung der Rechte gibt, gibt es
auch keine Regelung zum Ende der Lizenz. Unter Berticksichtigung des Zweckiiber-
tragungsgrundsatzes bedeutet dies jedoch, dass es sich nur um ein einfaches Nut-
zungsrecht handelt, das von Thnen widerrufen werden kann. Dartiber hinaus erlischt
das Nutzungsrecht, wenn Sie den Inhalt entfernen oder das Benutzerkonto 16schen.

9.8.3 Linkedin

Die Businessplattform LinkedIn enthalt hingegen eine ausdrtickliche Rechtetibertra-
gungsklausel in ihren AGB (siehe Abbildung 9.19).

3. Rechte und Einschrankungen

3.1. lhre Lizenz fur LinkedIn

T Alle Inhalte, das gesamte Feedback sowie sdmtliche personenbezogenen Daten, die Sie uns
zur Verfligung stellen, sind |hr Eigentum. Sie gewdhren uns jedoch eine nicht ausschlieBliche
Lizenz fir dieses Material.

Q" Wer lhre Daten und Inhalte sieht und wie diese fiir Werbezwecke genutzt werden dtirfen, ist
allein Ihrer Entscheidung Uberlassen, die wir respektieren.

Beziiglich Ihres Verhaltnisses mit LinkedIn sind Sie Eigentiimer der Inhalte und Informaticonen, die Sie den Diensten
senden oder auf den Diensten verdffentlichen, und Sie gewahren LinkedIn und unseren Tochterunternehmen die
folgende, nicht ausschlieBliche Lizenz:

Das weltweite, Gbertragbare und unterlizenzierbare Recht, Informationen und Inhalte, die Sie Uber unsere Dienste und
Dienste von Dritten bereitstellen, ohne weitere Zustimmung lhrerseits oder Mitteilung und/oder Entschadigungszahlung
an Sie oder Dritte zu nutzen, zu kopieren, zu modifizieren, zu verteilen, zu verdffentlichen und zu verarbeiten. Diese
Rechte sind wie folgt eingeschrankt:

Abbildung 9.19 Die Einrdaumung von Rechten bei LinkedIn

Die Einrdumung von Rechten dhnelt der bei Facebook —auch hier handelt es sich um
eine weltweite, Ubertragbare und an Dritte unterlizenzierbare Lizenz.
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Diese ist jedoch durch verschiedene Regeln eingeschréankt (siehe Abbildung 9.20).

1. Sie kénnen diese Lizenz fur spezifische Inhalte beenden, indem Sie derartige Inhalte aus den Diensten
léschen oder Ihr Konto schlieBen, wobei zu bericksichtigen ist, dass (a) andere Personen die auf den Diensten
geteilten Inhalte moglicherweise kopiert, ihrerseits geteilt oder gespeichert haben, und (b) dass wir eine
angemessene Frist haben, diese Inhalte aus Sicherungs- und sonstigen Systemen zu entfernen.

r

. Wir veréffentlichen Ihre Inhalte (einschlieBlich Sponsored Content) nicht in Anzeigen fir die Produkte und
Dienste Dritter, die sich an andere Personen richten, chne dafur Ihre diesbeziigliche separate Einwilligung
erhalten zu haben. Wir behalten uns jedoch das Recht vor. ohne Entschidigung an Sie oder Dritte neben
Ihren Inhalten und Informationen Anzeigen zu schalten. Wie in der Datenschutzrichtlinie vermerkt, sind lhre
sozialen Aktionen méglicherweise sichtbar und in Werbeanzeigen enthalten. Wenn Sie eine Funktion eines
Diensts nutzen, erwahnen wir dies abhangig von lhren Einstellungen mit lhrem Namen oder lhrem Foto, um
in unseren Diensten fur diese Funktion zu werben.

3. Wir holen lhre Zustimmung ein. wenn wir anderen Personen das Recht erteilen mé&chten, lhre Inhalte
aubBerhalb unserer Dienste zu veraffentlichen. Wenn Sie lhren Beitrag jedoch ,offentlich” oder ,fur alle” (oder
shnliche Formulierungen) teilen, aktivieren wir eine Funktion. mit der andere Mitglieder diesen &ffentlichen
Beitrag in Dienste von Drittanbietern einbetten konnen, und wir aktivieren die Auffindbarkeit dieser
affentlichen Inhalte Gber Suchmaschinen-Dienste.Mehr erfahren

4. Wir bearbeiten lhre Inhalte méglicherweise und nehmen Anderungen an der Formatierung vor (indem wir
beispielsweise Ubersetzungen oder Transkriptionen anfertigen, GroBe, Layout oder Dateityp &ndern oder
Metadaten entfernen). aber wir &ndern den Sinngehalt lhrer Beitrdge nicht.

5. Da Sie Eigentlmer lhrer Inhalte und Informationen sind und wir nur nicht ausschlieBliche Rechte daran haben,
kénnen Sie diese Inhalte und Informationen anderen zur Verflgung stellen, beispielsweise unter einer
Creative-Commons-Lizenz.

Abbildung 9.20 Einschrankungen der Lizenz an LinkedIin

9.84 Twitter

Wenn Sie die Neuigkeiten Thres Unternehmens tiber den Kurznachrichtendienst
Twitter »zwitschern« mochten, kommen Sie ebenso wie in den anderen sozialen
Netzwerken grundsitzlich nicht um die Einraumung umfangreicher Rechte an den
von Thnen eingestellten Inhalten herum (siehe Abbildung 9.21).

Der Kurznachrichtendienst fordert von Ihnen eine nicht exklusive, gebtihrenfreie
und weltweite Lizenz inklusive Unterlizenzierung, die das Recht umfasst, »Inhalte in
sdmtlichen Medien und tiber simtliche Verbreitungswege (die gegenwdrtig bekannt
sind oder in Zukunft bekannt sein werden) zu verwenden, zu vervielfiltigen, zu reprodu-
zieren, zu verarbeiten, anzupassen, abzudndern, zu veroffentlichen, zu tibertragen,
anzuzeigen und zu verbreiten«.

Zu beachten ist jedoch, dass Twitter sich zudem auch die Weitergabe aller von Ihnen
ubermittelten, verdffentlichten, tbertragenen oder anderweitig bereitgestellten
Inhalte an Twitter oder andere mit Twitter zusammenarbeitende Unternehmen,
Organisationen oder Einzelpersonen vorbehdlt, ohne Ihnen hierfiir eine Vergiitung
zahlen zu missen.
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lhre Rechte und die Rechteeinrdumung an den
Inhalten

Sie behalten die Rechte an allen Inhalten, die Sie tber die Dienste Gbermitteln, verdffentlichen oder anzeigen. ,Was Dein
ist, bleibt Dein™ — Sie sind Eigenttmer lhrer Inhalte (und Ihre darin integrierten Tonaufnahmen, Fotos und Videos werden

betrachtet als Bestandteil der Inhalte).

{Durch Ubermittlung, Verdffentlichung oder Anzeigen von Inhalten auf oder iiber die Dienste gewéhren Sie uns eine
weltweite, nicht ausschlieBliche, unentgeltliche Lizenz (mit dem Recht zur Unterlizenzierung), diese Inhalte in samtlichen
Medien und Gber samiliche Verbreitungswege, die gegenwértig bekannt sind oder in Zukunft bekannt sein werden (zur
Klarheit, diese Rechte umfassen z. B. das Kuratieren, Transformieren und Ubersetzen) zu verwenden, zu vervielfaltigen,
zu reproduzieren, zu verarbeiten, anzupassen, abzuandern, zu veroffentlichen, zu Ubertragen, anzuzeigen und zu
verbreiten. Mit dieser Lizenz erteilen Sie uns die Erlaubnis, |hre Inhalte weltweit verfugbar zu machen und dies auch
Dritten zu erméglichen. Sie bestatigen, dass Twitter mit dieser Lizenz das Recht hat, die Dienste bereitzustellen, zu
fardern und zu verbessern und die an oder tiber die Dienste Gbermittelten Inhalte gemaB unseren Nutzungsbedingungen
anderen Unternehmen, Organisationen oder Einzelpersonen zur Verfugung zu stellen, die mit Twitter zwecks
Syndizierung, Ausstrahlung, Verbreitung, Retweet, Werbung oder Verdffentlichung dieser Inhalte in anderen Medien und
Diensten zusammenarbeiten. Die von lhnen im Rahmen der Dienste Gbermittelten, veréffentlichten, Ubertragenen oder
anderweitig bereitgestellten Inhalte werden von Twitter oder anderen Unternehmen, Organisationen oder Einzelpersonen

zusitzlich verwendet, ohne dass lhnen hierfiir eine Vergitung gezahlt wird, da die Nutzung der Dienste durch Sie hiermit

\als ausreichende VergUtung fur die Inhalte und die Einrdumung von Rechten hierin versinbart wird.

~,

A

Twitter verfigt Gber Regeln, die kontinuierlich weiterentwickelt werden und in denen die Art und Weise festgelegt ist, wie
Netzwerkpartner mit lhren Inhalten auf den Diensten umgehen dirfen. Anhand dieser Regeln soll ein offenes Netzwerk
unter Beriicksichtigung lhrer Rechte erméglicht werden. Sie erkennen an, dass wir lhre Inhalte &ndern oder anpassen
kénnen, da diese von uns und unseren Partner verbreitet, syndiziert, verdffentlicht oder ausgestrahlt werden, und/oder
Anderungen an lhren Inhalten vorgenemmen werden kénnen, um die Inhalte an verschiedene Medien anzupassen.

Sie sichemn zu und gewéhrleisten, dass Sie Uber alle Rechte, Lizenzen, Zustimmungen, Erlaubnisse, Vollmachten
und/oder Befugnisse verfiigen oder erhalten haben, die erforderlich sind, um die hierin eingerdumten Rechte an den von
lhnen an, auf oder durch die Dienste Ubermittelten, verdffentlichten oder dargestellten Inhalten zu gewahren. Sie
stimmen zu, dass solche Inhalte kein urheberrechtlich oder anderweitig geschutztes Material enthalten wird, es sei denn
Sie haben die erforderliche Erlaubnis oder sind anderweitig rechtlich berechtigt, dieses Material zu versffentlichen und
Twitter daran die obengenannte Rechte zu gewédhren.

Abbildung 9.21 Die Einraumung von Rechten in den Allgemeinen Geschaftsbedingungen

von Twitter

Die Nutzungsbedingungen des Kurznachrichtendienstes Twitter ahneln hinsichtlich

der Rechteeinrdumungsklausel damit denen der sozialen Netzwerke Facebook und

LinkedIn.

9.8.5 YouTube

Von besonderer Bedeutung im Rahmen des Content-Marketings ist wohl die Verbrei-
tung der Inhalte iber den Videokanal YouTube. Doch um dessen Vorteile nutzen zu
konnen, erteilen Sie YouTube die Rechte an den von Thnen eingestellten Videos

(siehe Abbildung 9.22).
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Von lhnen gewahrte Rechte

Sie behalten lhre Rechte als Urheber und alle bestehenden gewerblichen Schutzrechte an lhren Inhalten.
Kurz gesagt: Was Ihnen gehort, bleibt auch lhres. Es ist jedoch erforderlich, YouTube und anderen Nutzern
des Dienstes bestimmte, nachfolgend beschriebene Rechte zu gewéhren.

(izenz an YouTube

Durch das Einstellen von Inhalten in den Dienst rdumen Sie YouTube und seinen verbundenen Unternehmen
(unter anderem YouTube LLC, Google LLC und Google Commerce Limited) das weltweite, nicht-exklusive,
kostenfreie Recht ein, diese Inhalte zu nutzen (einschlieBlich ihres Hosting, inrer éffentlichen
Zuganglichmachung, Vervielfaltigung, Verbreitung, Anderung, Anzeige und Wiedergabe, jeweils unter
Beachtung der Urheberpersdnlichkeitsrechte), ausschlieBlich zum Zweck der Erbringung und Verbesserung
des Dienstes (auch durch die Inanspruchnahme von Dienstleistern) und lediglich in dem dafur nétigen

Umfang.
A v

Lizenz an andere Nutzer

Sie gewdhren auch jedem anderen Nutzer des Dienstes das weltweite, nicht-exklusive, kostenfreie Recht, im
Rahmen des Dienstes auf Ihre Inhalte zuzugreifen und diese nutzen zu kénnen (einschlieBlich der
Vervielfaltigung, Verbreitung, Anderung, Anzeige und Wiedergabe, jeweils unter Beachtung der
Urheberpersénlichkeitsrechte), soweit dies erforderlich ist und durch Funktionen des Dienstes ermé&glicht
wird.

Laufzeit der Lizenz

Die Laufzeit der von Ihnen gewahrten Lizenzen dauert fort, bis die Inhalte wie nachfolgend beschrieben
entfernt werden. Nach dem Entfernen endet die Laufzeit der Lizenzen, es sei denn,Sie haben die

weitere Nutzung von Inhalten nach der Entfernung erlaubt oder das Gesetz erfordert etwas anderes. Wenn
Sie Inhalte entfernen, ist YouTube beispielsweise nicht dazu verpflichtet, (a) Inhalte zuriickzurufen, die von
anderen Nutzern im Rahmen einer eingeschrankten Offlinewiedergabe des Dienstes verwendet werden, oder
(b) Kopien zu Igschen, die wir aus rechtlichen Griinden aufbewahren miissen.

Abbildung 9.22 Die Rechteeinrdumungsklausel in den Nutzungsbedingungen
von YouTube

Diese Rechte umfassen dhnlich wie bei den sozialen Netzwerken das weltweite, nicht
exklusive, kostenfreie Recht, die eingestellten Inhalte zu nutzen. Diese Regelung
gestattet es YouTube, Ihre Videos zu vertreiben und zu Werbezwecken zu verwenden.
Diese Lizenz endet dann, wenn Sie das Video wieder 16schen.

Anders als bei den bisher untersuchten sozialen Netzwerken beschrankt sich die Ein-
raumung von Rechten jedoch nicht nur auf die Plattform YouTube selbst: Vielmehr
lasst sich den Nutzungsbedingungen entnehmen, dass Sie dieselben Nutzungsrechte
auch einem jeden Nutzer von YouTube tibertragen.

9.8.6 TikTok

Die chinesische Videoplattform TikTok erfreut sich seit einiger Zeit gerade bei jungen
Nutzern grof3er Beliebtheit — und ist daher auch fur Unternehmen zunehmend inte-
ressanter. Interessant ist aber auch der Blick in die AGB, die hier sehr nutzerfreund-
lich formuliert sind und jeden Begriff noch einmal erkldren (siehe Abbildung 9.23).
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Eigentumsrechte an den Inhalten und Vergabe von Lizenzen

\Wir besitzen lhre Inhalte nicht. Wenn Sie der Inhaber der geistigen Eigentumsrechte an den Inhalten
sind, die Sie auf der Plattform zur Verfigung stellen, dann andert sich durch diese
Mutzungsbedingungen nichts daran.

Um die Plattform bereitstellen zu kdnnen, bendtigen wir bestimmte Rechte von lhnen (eine sogenannte

"Lizenz"). Die Einzelheiten zu diesen Lizenzen sind unten auvfgefihrt.

findem Sie Inhalte erstellen, verdffentlichen oder anderweitig auf der Plattform zur Verfligung stellen, ™
gewahren Sie TikTok eine:

nicht-exklusive (was bedeutet, dass Sie weiterhin lhre Inhalte an andere lizenzieren kdnnen),
lizenzgebhrfreie (was bedeutet, dass wir Sie fUr diese Lizenz nicht bezahlen),

Ubertragbare (was bedeutet, dass wir die Rechte, die Sie uns geben, an eine andere Person

weitergeben kdnnen),

unterlizenzierbare (was bedeutet, dass wir Ihre Inhalte an andere lizenzieren kOnnen, z. B. an
Dienstleister, die uns bei der Bereitstellung der Plattform helfen, oder an vertravenswiirdige Dritte, die
mit uns Vereinbarungen zum Betrieb, zur Entwicklung und zur Bereitstellung der Plattform getroffen
haben)und

weltweite (was bedeutet, dass die Lizenz iberall auf der Welt gilt)

Lizenz zur Nutzung lhrer Inhalte, einschliellich der Vervielfaltigung (z. B. Kopieren), der Bearbeitung,
Umgestaltung oder der Erstellung abgeleiteter Werke (z. B. Ubersetzung und/oder Erstellen von
Untertiteln), der Auffiihrung und des 6ffentlichen Zuganglichmachens lhrer Inhalte (z. B. diese
anzuzeigen, also Gffentlich wahrnehmbar zu machen), zum Zweck des Betriebs, der Entwicklung und

der Bereitstellung der Plattform - abhangig von lhren Einstellungen auf der Plattform.

Die Lizenz fur lhre Inhalte, die Sie uns gewahren, gilt auch flr unsere Verbundenen Unternehmen, die bei

Eer Bereitstellung der Plattform beteiligt sind.

Sie gewahren aulerdem jedem Nutzer der Plattform eine nicht-exklusive, gebilhrenfreie, weltweite
Lizenz fur den Zugriff auf Ihre Inhalte und deren Nutzung durch Verwendung der Features und

v

Funktionen der Plattform, einschliellich der Vervielfaltigung (z. B. Kopieren, Teilen oder Herunterladen),
der Bearbeitung, Umgestaltung oder der Erstellung abgeleiteter Werke (z. B. Einbindung lhrer Inhalte in
Inhalte anderer Nutzer), der Aufflihrung und des 6ffentlichen Zuganglichmachens lhrer Inhalte (z. B.

diese anzuzeigen, also 6ffentlich wahrnehmbar zu machen) zu Unterhaltungszwecken - abhangig von

lhren Einstellungen auf der Plattform.

Abbildung 9.23 Nutzungsbedingungen von TikTok

Danach raumen Sie dem chinesischen Unternehmen und allen mit ihm »verbunde-
nen Unternehmen die nicht-exklusive, lizenzgebiihrfreie, libertragbare, unterlizenzier-
bare und weltweite Lizenz zur Nutzung Ihrer Inhalte« ein.

9.8.7 Instagram

Eine Vielzahl von Inhalten teilen Nutzer auch auf der sehr beliebten Plattform In-
stagram, weshalb auch hier ein Blick in die Vereinbarungen zur Rechteeinraumung
zu werfen ist (siehe Abbildung 9.24).
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Diese Berechtigungen erteilst du uns. Im Rahmen unserer Vereinbarung erteilst du uns auch
Berechtigungen, die wir fur die Bereitstellung des Dienstes bendtigen.

« Wir beanspruchen nicht das Eigentum an deinen Inhalten, sondern du gewédhrst uns
eine Lizenz, sie zu nutzen.
Es dndert sich nichts in Bezug auf deine Rechte an deinen Inhalten. Wir beanspruchen
nicht das Eigentum an deinen Inhalten, die du auf dem bzw. Uber den Dienst postest. Du
kannst deine Inhalte also nach Belieben mit anderen teilen, wo immer du das méochtest.
ur die Bereitstellung des Dienstes bendtigen wir jedoch bestimmte gesetzliche
Berechtigungen (eine so genannte ,Lizenz") von dir. Wenn du Inhalte, die durch geistige
Eigentumsrechte geschutzt sind (wie Fotos oder Videos), auf oder in Verbindung mit
unserem Dienst teilst, postest oder hochlddst, réumst du uns hiermit eine nicht-exklusive,
Ubertragbare, unterlizenzierbare und weltweite Lizenz ein, deine Inhalte (gemaR deinen
Privatsphdre- und App-Einstellungen) zu hosten, zu verwenden, zu verbreiten, zu
madifizieren, auszufihren, zu kopieren, offentlich vorzufihren oder anzuzeigen, zu
Ubersetzen und abgeleitete Werke davon zu erstellen, damit wir den Instagram-Dienst zur
Verflgung stellen kdnnen. Diese Lizenz endet, wenn deine Inhalte aus unseren Systemen
gelosd . DU kannst Inhalte einzeln oder alle glelchzetig 0sChung deines
Kontos) ldschen. Um mehr dartiber zu erfahren, wie wir Informationen verwenden, und
wie du deine Inhalte kontrollieren oder laschen kannst, lies bitte die Datenrichtlinie und
besuche den Instagram-Hilfebereich.

Abbildung 9.24 Klausel zur Rechteeinraumung bei Instagram

Eine Besonderheit ldsst sich dabei nicht finden: Wie die bereits dargestellten Plattfor-
men beansprucht auch Instagram eine »nicht-exklusive, tibertragbare, unterlizenzier-
bare und weltweite Lizenz« fur alle Inhalte.

Dass Instagram gesammelte Daten aus den Inhalten auch an Dritte weitergibt, ergibt
sich ferner aus der Datenschutzrichtlinie (siehe Abbildung 9.25 und Abbildung 9.26).

Wie teilen wir Informationen mit Partnern, Anbietern,
Dienstleistern und Dritten?

Wir verkaufen keine deiner Informationen an irgendjemanden und werden das auch in Zukunft
niemals tun. AuBerdem verpflichten wir Partner und Dritte, Regeln dazu einzuhalten, wie sie die
Informationen, die wir b nutzen und offen 1 diirfen und wie nicht.

Weitere Einzelheiten dazu, an wen wir Informationen weitergeben:

Partner
Werbetreibende und Audience Network-Publisher >
Partner, die unsere Analysedienste nutzen >

Partner, die Waren und Dienstleistungen in unseren Produkten und auf

unseren Plattformen fir E-Commerce-Dienste anbieten >

Integrierte Partner >
Anbieter

Anbieter flir Mess- und MarketinglSsungen >

Abbildung 9.25 Auszug aus der Datenschutzrichtlinie des Netzwerks Instagram, Teil 1
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Wie arbeiten die Meta-Unternehmen zusammen?

Wir sind Teil der Meta-Unternehmen 4, die Produkte der Meta-Unternehmen bereitstellen. Zu den
Produkten der Meta-Unternehmen (5 zdhlen alle Meta-Produkte, die in dieser Richtlinie behandelt
werden, sowie weitere Produkte wie u. a. WhatsApp und Nowi.

Wir teilen die von uns erhobenen Informationen sowie die Infrastruktur, die Systeme und die
Technologie mit den anderen Meta-Unternehmen. Erfahre mehr dazu, wie wir Informationen in andere
Lander dbermitteln.

AuBerdem wverarbeiten wir Informationen, die wir Gber dich von anderen Meta-Unternehmen erhalten,
gemak deren Nutzungsbedingungen und Richtlinien und soweit dies nach anwendbarem Recht
zulassig ist. In einigen Fallen fungiert Meta als Dienstleister fur andere Meta-Unternehmen. Wir
handeln in deren Auftrag und im Einklang mit deren Anweisungen und Nutzungsbedingungen.

Warum wir Informationen innerhalb der Meta-Unternehmen weitergeber‘
Meta-Produkte geben Informationen an andere Meta-Unternehmen weiter:
= um Schutz, Sicherheit und Integritit zu férdern sowie das anwendbare Recht einzuhalten

* um Angebote, Werbeanzeigen und andere gesponserte oder kommerzielle Inhalte zu
personalisieren

* um Features und Integrationen zu entwickeln und bereitzustellen
s um herauszufinden, wie Personen Produkte der Meta-Unternehmen nutzen und mit ihnen
interagieren

Einige Beispiele dazu, warum wir Informationen teilen.

Abbildung 9.26 Auszug aus der Datenschutzrichtlinie des Netzwerks Instagram, Teil 2

Danach ist es Instagram gestattet, erhobene Informationen von Ihnen mit anderen
Unternehmen sowie der Unternehmensgruppe Meta zu teilen.

Hinweis

Zum Konzern Meta gehoren neben Instagram auch WhatsApp und Facebook!

9.8.8 Pinterest

Auch die amerikanische Plattform Pinterest hat eine Klausel zur Rechteeinriumung
in ihren Nutzungsbedingungen (siehe Abbildung 9.27).
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Die Inhalte, die Sie auf Pinterest veroffentlichen, diirfen von anderen Pinterest-Mit-
gliedern genutzt werden. Das heif3t, andere Pinterest-Nutzer diirfen die Beitrage nicht
nur repinnen, sondern auch auf Pinterest modifizieren, reproduzieren, anzeigen und
verteilen. Wenn hingegen andere Benutzer etwas mit den Inhalten auflerhalb von
Pinterest tun, das sie nicht tun dirfen, liegt das nicht im Verantwortungsbereich von
Pinterest. In einem solchen Fall miissten Sie sich dann mit dieser Person in Verbin-
dung setzen.

b. Verwendung deiner
Inhalte durch Pinterest und
andere Nutzer

Fur den ausschlieBlichen Zweck des Betriebs, der Entwicklung,
der Bereitstellung und Verwendung von Pinterest gewahrst du
uns und unseren Nutzern eine nicht ausschlieBliche,
gebiihrenfreie, nicht (bertragbare, nicht unterlizenzierbare,
weltweite Lizenz, deinen Nutzerinhalt auf Pinterest zu
verwenden, zu speichern, anzuzeigen, zu reproduzieren,
aufzuheben, zu dndern, abgeleitete Arbeiten davon zu erstellen,
ihn vorzufiihren und zu verteilen. Durch keine Bedingung dieser
AGB werden etwaige sonstige Rechte Pinterests an dem
jeweiligen Nutzerinhalt eingeschrankt, beispielsweise aus
anderen Lizenzen. Wir behalten uns das Recht vor, Nutzerinhalte
nach eigenem Ermessen zu entfernen oder zu bearbeiten bzw.
deren Verwendungsweise auf Pinterest zu dndern. Dazu
gehdren auch Nutzerinhalte, die unseres Erachtens gegen diese
AGB, unsere Community-Richtlinien oder andere Richtlinien
verstoBen.

Einfacher ausgedriickt

Wenn du deine Inhalte auf Pinterest postest, kénnen diese
anderen Nutzern angezeigt und von ihnen gemerkt werden.
Stelle kein pornografisches Material und keinen Spam ein und
sei nett zu den anderen Nutzern von Pinterest.

Abbildung 9.27 Nutzungsbedingungen der Fotoplattform Pinterest

Zwar behalt sich Pinterest diese Verwertungsrechte vor, jedoch betont es, dass die
Bilder weiterhin Ihr Eigentum bleiben. Wahrend Pinterest sich dartiber hinaus vor
ein paar Jahren noch das Recht zum Weiterverkauf einrdumen lief3, hat es davon
nach harscher Kritik in den Medien seit einiger Zeit Abstand genommen. Die Nut-
zungsbedingungen sehen daher ausdrticklich kein Recht zur Unterlizenzierung vor.
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9.9 Checkliste Content-Marketing: Alles beachtet?

Checkliste

>

>

>

Haben Sie Werbung als solche gekennzeichnet?

Haben Sie Produktplatzierungen solche gekennzeichnet?

Haben Sie keine Produktplatzierungen in Bereichen angeregt, wo diese verboten
ist?

Haben Sie VorsichtsmalRnahmen zum Schutz Ihres Contents getroffen?

» Haben Sie vor Werbeanfragen kontrolliert, ob der Empfanger mit solchen Anfra-

gen einverstanden ist?
Haben Sie die Einwilligung fiir Werbeanfragen eingeholt?

Haben Sie sich mit den Nutzungsbedingungen des von lhnen gewiinschten Ver-
breitungskanals auseinandergesetzt?

Wenn Sie alle Fragen mit »Ja« beantworten konnen, dann kann es losgehen ...
Viel Erfolg!
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