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Vorwort

Immer mehr Unternehmen werden im Social Web aktiv und bemu-
hen sich um einen moglichst konstruktiven Dialog mit ihren Kun-
den. Dabei wird die Kommunikation mit den Kunden durch den
Einsatz sozialer Kanile fundamental verdndert, sowohl im positiven
als auch im negativen Sinne. Beispiele dafiir findet man inzwischen
geniigend.

Die Unternehmen werden von den vielen neuen Méglichkeiten —
von der eigenen Facebook-Seite iiber einen YouTube-Kanal bis hin
zu einer ganz eigenen Plattform — und den damit verbundenen
Reichweitenpotenzialen angelockt. Mit viel Aufwand wird ein Kon-
zept angefertigt und spiter ausgefiihrt, so gut es eben geht. Dabei
vergessen viele Unternehmen allerdings ihre bereits im Internet
erzielten Learnings. Die einfachsten rechtlichen Grundlagen wer-
den beim neuen Kanal auffen vor gelassen. Plotzlich wird wieder
das Impressum vergessen oder sorglos mit Nutzerdaten umgegan-
gen, und auch Personlichkeitsrechte werden hier und da ignoriert.

Aber auch wenn die wichtigsten Grundlagen erfiillt sind, gibt es
noch einige Stolperfallen auf Facebook und anderen Plattformen.
Nicht alles, was dort ermoglicht wird, darf nach deutschem Recht
auch genutzt werden. So einfach die Kommunikation dort scheint:
Als Unternehmen muss man deshalb hiufig Umwege gehen, zum
Beispiel wenn man mit einem Kunden in direkte Kommunikation
eintreten mochte. Nicht weniger kompliziert ist es hiufig, die

XV


https://www.facebookbrand.com/
https://www.facebookbrand.com/

gesetzten Ziele und Ideen angesichts der gewihlten Plattform zu
erreichen, denn jede Plattform hat zusitzlich zum deutschen Gesetz
ganz eigene Richtlinien, die klar definiert sind. Hier kommen neben
dem deutschen Recht also weitere Parteien mit ins Spiel. Diese sind
nahezu komplett abgesichert und ziehen oft ihre Richtlinien nach
einer Verwarnung auch strikt durch.

Auch ein aufmerksamer Blick zur Konkurrenz oder auf die vielen
kursierenden Best-Practice-Beispiele hilft nicht unbedingt weiter,
denn in vielen Fillen verstoflen genau diese Seiten ebenfalls gegen
geltendes Recht.

Das alles mag nun wenig einladend klingeln, aber sobald man sich
einmal durch den Wust an Regelungen gekdmpft hat, macht die
Nutzung der neuen Plattform vor allem eines: sehr viel SpaR! Im
Vergleich zu den klassischen Moglichkeiten scheinen die Wege im
Social Web schier grenzenlos.

Lassen Sie sich deshalb nicht aus der Ruhe bringen. Die wichtigsten
Regeln hat jeder schnell erlernt und verstanden. Wer es schafft, sich
konstruktiv mit den Moglichkeiten und Regeln auseinanderzuset-
zen, hilt anschlieRend eines der attraktivsten Marketing-Tools der
heutigen Zeit in seinen Hénden.

Philipp Roth & Jens Wiese
Grinder AllFacebook.de, eines der beliebtesten deutschsprachigen
Angebote im Bereich Facebook Marketing und Werbung
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Einleitung

Zwei Jahre nach dem Erscheinen der ersten Auflage dieses Buches
bin ich stolz, Thnen die zweite und in vielen Teilen iiberarbeitete
Auflage vorzustellen. In dieser Zeit ist viel passiert. Social Media ist
kein rechtlicher Sandkasten mehr, bei dem man juristisch ein Auge
zudriicken kann. Konkurrenten beobachten sich gegenseitig und
sprechen bei WettbewerbsverstofRen ebenso Abmahnungen aus wie
auch die Rechteinhaber, die sich gegen die unberechtigte Verwen-
dung ihrer Bilder und Werke wehren. Leider springen auch immer
mehr schwarze Schafe auf diesen »Trend« auf und verursachen
Unternehmen, aber auch vielen Rechtsanwilten, Magenschmerzen.

Fuir mich war es dennoch eine spannende Zeit, in der ich viele Kam-
pagnen rechtlich begleitet, Social Media-Manager geschult und mit
App-Entwicklern tiber Datenschutzanforderungen gebriitet habe.
Diese Erfahrungen mochte ich gerne mit Thnen teilen — neben vielen
neuen Beispielen, Mustern und Checklisten.

Nicht zuletzt mochte ich mich bei allen Lesern fiir den Erfolg dieses
Buchs bedanken. Ich bin sehr froh, dass es nicht nur von den Mar-
ketingverantwortlichen gelobt wurde, sondern auch vielen Justizia-
ren und Rechtsanwilten als ein umfassendes Kompendium fiir digi-
tales Marketing dient.

Einleitung zur ersten Auflage

Dieses Buch ist das Ergebnis der iiberwiltigenden Resonanz auf das
kostenlose E-Book »Rechtliche Stolperfallen im Facebookmarke-
ting«, das bereits eine Woche nach seinem Erscheinen 25.000 Mal
heruntergeladen worden war und mittlerweile knapp 50.000
Downloads verzeichnet.
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Der Erfolg des E-Books zeigte mir vor allem zwei Dinge: Zum einen
besteht ein grofes Interesse an rechtlichen Hinweisen zur Nutzung
von Social Media, und zum anderen sollten diese verstindlich ver-
fasst sein.

Das sind auch genau die Erfahrungen, die ich mit unserem Kanzlei-
Blog http://rechtsanwalt-schwenke.de und im Rahmen meiner Vor-
trige und Workshops gemacht habe. Es bringt wenig, die Leser
oder Zuhorer mit imposanten Paragraphenketten, Urteilszitaten
und juristischen Fachausdriicken zu bombardieren.

Dabher setze ich lieber auf anschauliche und bebilderte Beispiele, die
Thnen das notwendige Wissen auf eine interessante Art und Weise
vermitteln. Dabei ist es nicht mein Anliegen, Sie zur Juristin oder
zum Juristen auszubilden. Mir ist es wichtig, Thnen vor allem ein
Gefiihl fur rechtliche Stolperfallen zu geben. Wenn Sie diese Fallen
rechtzeitig erkennen, konnen Sie sie mit einem Blick in dieses Buch
oder mit Hilfe von Wissensquellen im Internet umgehen.

Fiir wen das Buch geschrieben ist

Dieses Buch ist fiir Praktiker geschrieben und soll als Grundlagen-
und Nachschlagewerk fiir den tiglichen Umgang mit Social Media
dienen. Ich richte mich dabei besonders an Marketing- und PR-
Treibende, Social Media-Manager, Social Media-Agenturen, kleine
und mittlere Unternehmer sowie Freiberufler, die fiir sich selbst
oder fuir andere Social Media-Marketing betreiben.

Im besonderen Mafle ist es auch fiir Personen mit juristischer Vor-
bildung (z.B. Unternehmensjuristen) hilfreich, die wissen mochten,
wie sich bekannte rechtliche Regeln im Umfeld der sozialen Medien
auswirken und welche Probleme sie aufwerfen.

Anforderungen an die Leser

Dieses Buch setzt weder tiefgehende juristische Kenntnisse noch
umfassendes Marketingwissen voraus. Sie sollten aber iiber ein
Basiswissen in Social Media verfiigen und die darin geldufigen
Begrifflichkeiten kennen — also wissen, was ein soziales Netzwerk,
ein Profil, eine Privatnachricht oder eine Kommentierfunktion sind.
Ebenfalls zu empfehlen ist die Kenntnis der wichtigsten Plattformen
und Dienste wie Twitter, Facebook und YouTube.
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Hinweis Die haufigsten rechtlichen Fachbegriffe werden im Glossar am
Ende des Buches erklart.

Falls Sie noch keine Berithrung mit Social Media hatten, sollten Sie
zuerst zu Biichern greifen, die Sie in die Thematik einfiihren. Dazu
gehoren zum Beispiel folgende Biicher aus dem O’Reilly Verlag:

* »PR im Social Web: Das Handbuch fiir Kommunikationspro-
fis« von Marie-Christine Schindler und Tapio Liller

¢ »Das Facebook-Buch« von Annette Schwindt

* »Social Media Marketing — Strategien fiir Twitter, Facebook &
Co.« von Tamar Weinberg, deutsche Bearbeitung von Corina
Pahrmann und Wibke Ladwig

Alle drei Biicher erscheinen regelmifig in neuen, aktualisierten
Auflagen.

Aufbau des Buches

Das Buch ist im Wesentlichen nach Rechtsbereichen gegliedert.
Dabei kann es zu einzelnen Uberschneidungen oder Dopplungen
kommen, wenn sie fiir das Verstindnis unerlisslich sind.

Kapitel 1: Rechtliche Anforderungen beim Social Media-Marketing

In Kapitel 1 erhalten Sie eine Einfithrung in die rechtlichen Prob-
leme im Rahmen von sozialen Medien sowie eine Ubersicht iiber
typische rechtliche Stolperfallen bei den verschiedenen Arten von
Social Media, zum Beispiel Blogs, Microblogs, sozialen Netzwerken
oder Videoplattformen.

Kapitel 2: Social Media-Prasenzen einrichten

Dieses Kapitel begleitet Sie beim Anlegen einer Social Media-Pri-
senz und weist auf die Probleme bei der Wahl der richtigen Kon-
toart sowie eines Namens hin. Sie erfahren auflerdem, wann Sie die
Impressumspflicht beachten miissen, wie Sie sie erfiillen konnen
und wann Datenschutzhinweise, Nutzungsbedingungen sowie
Disclaimer notwendig, niitzlich und wirksam sind.

Kapitel 3: Verwendung von Bildern, Videos und Texten

Das dritte Kapitel behandelt mit dem Urheberrecht eine der wich-
tigsten Ursachen von Abmahnungen und fiihrt Sie in die Nutzung

Aufbau des Buches
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von Bildern, Musik, Multimediawerken und Videos ein. Sie erfah-
ren auflerdem, wann Abbildungen von Personen und fremdem
Eigentum zuldssig sind. Weiterhin werden die rechtlichen Grenzen
von Zitaten, Veroffentlichungen fremder Korrespondenz und satiri-
scher Kritik erklart.

Kapitel 4: Lizenzen, Stockarchive und Creative Commons

Das vierte Kapitel beantwortet die in Social Media sehr relevanten
Fragen zur Nutzung fremder Inhalte und zur Einrdumung von
Rechten an eigenen Inhalten. Sie erfahren, worauf Sie bei Lizenzen
und Einwilligungen achten miissen und welche Punkte bei der Ver-
wendung von nutzergenerierten Inhalten und Bildern aus Bildda-
tenbanken zu beachten sind. Dabei spielen ganz besonders die kos-
tenlosen »Creative Commons«-Lizenzen eine Rolle, sowie die
Rechte, die sich Plattformbetreiber an den Inhalten ihrer Mitglieder
einrdumen lassen. Dartiber hinaus wird auf die Vermietung und
den Verkauf von Social Media-Prisenzen eingegangen.

Kapitel 5: Marken, Logos und Markenprodukte

Kapitel 5 dreht sich um das Markenrecht, Markenlogos und Mar-
kenprodukte. Es erklirt, wie Markenrechte entstehen, wie weit sie
reichen und wann die Verwendung fremder Marken verboten und
wann erlaubt ist. Dazu gehoren auch Fragen zur Nutzung von Mar-
ken der Social Media-Plattformen sowie zur Anmeldung einer eige-
nen Marke.

Kapitel 6: Meinungen, Tatsachen und Werbeaussagen

In diesem Kapitel geht es um die mit der Veroffentlichung von Aus-
sagen verbundenen Gefahren. Sie lernen im ersten Teil den grundle-
genden Unterschied zwischen Meinungen und Tatsachenbehaup-
tungen kennen und erfahren, warum eine Meinungsiuflerung einer
Tatsachenbehauptungen oft vorzuziehen und wann eine Distanzie-
rung moglich ist. Im zweiten Teil des Kapitels erhalten Sie eine
Ubersicht iiber die wichtigsten Wettbewerbsregeln fiir Werbeaus-
sagen. Dabei geht es ganz besonders um Schleichwerbung, Bewer-
tungen, Testimonials und Vergleiche mit Konkurrenten und deren
Produkten.

Kapitel 7: Gewinnspiele und Direktmarketing

Dieses Kapitel widmet sich Gewinnspielen und dem Direktmarke-
ting. Sie erhalten nicht nur einen Uberblick iiber die rechtlichen
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Grenzen fir Gewinnspiele, sondern unter anderem auch eine
umfangreiche Darstellung der nicht minder komplizierten Face-
book-Regeln. Im Teil zum Direktmarketing erfahren Sie, wann
Kunden und Nutzer direkt per E-Mail oder per Benachrichtigung
innerhalb von sozialen Netzwerken angesprochen werden diirfen.
Auferdem wird die Zulissigkeit von Eintrigen auf fremden Pinn-
winden und von Tell-a-Friend-Funktionen erklart.

Kapitel 8: Datenschutz, Nutzertracking und Social Media-Monitoring

Eines der meistdiskutierten und schwierigsten Themen im Bereich
Social Media ist der Datenschutz. Um zu verstehen, wo die Prob-
leme liegen und wie sie sich vermeiden lassen, lernen Sie die Grund-
lagen des Datenschutzes kennen und sehen anhand der Problem-
felder Nutzertracking, Social Media-Monitoring und Empfehlungs-
schaltflichen, wie sie praktisch angewendet werden und welche
Konsequenzen Thnen bei Verstoflen drohen.

Kapitel 9: Haftung fiir Mitarbeiter, Agenturen, Nutzer und Links

Es kann Thnen auch passieren, dass Sie fur fremde Rechtsfehler ein-
stehen mussen. In diesem Kapitel erfahren Sie nicht nur, wann das
der Fall sein kann, sondern vor allem, wie Sie die Haftung fiir nut-
zergenerierte Inhalte und fiir Fehler von Mitarbeitern oder Agentu-
ren sowie Probleme durch verlinkte und eingebettete Inhalte ver-
meiden.

Kapitel 10: Abmahnung, Abwehr und Durchsetzung von Anspriichen

Das letzte Kapitel behandelt die praktischen Folgen von Rechtsver-
stofen. Zuerst erfahren Sie, wie Sie die richtigen Strategien festle-
gen, um Thre Rechte durch formlose Hinweise, Abmahnungen,
einstweilige Verfilgungen und Klagen zu schiitzen. Anschliefend
wird erliutert, wie Sie sich verhalten sollten, wenn Sie selbst eine
Abmahnung erhalten haben. Des Weiteren beantwortet das Kapitel
Fragen zur Beauftragung von Rechtsanwilten und deren Kosten.
Den Abschluss bildet ein Interview zum Versicherungsschutz gegen
Rechtsverstofle.

Glossar & Anhdnge

Im Glossar konnen Sie die wichtigsten im Buch verwendeten
Rechtsbegriffe nachschlagen. In den Anhingen finden Sie Muster-
vorlagen fir Gewinnspiel-Nutzungsbedingungen sowie Social
Media Guidelines.

Aufbau des Buches
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Danksagungen

In erster Linie mochte ich mich bei den Lesern unseres Kanzleiblogs
www.rechtsanwalt-schwenke.de sowie meinen Freunden, Fans und
Followern in den sozialen Netzwerken bedanken. Eure und Thre
Bediirfnisse bestimmten mafgeblich die Inhalte dieses Buches, und
vielen der besprochenen Rechtsfragen liegen Eure und Thre Kom-
mentare, Anregungen und Erginzungen zugrunde.

Ebenfalls dankbar bin ich meiner Lektorin Susanne Gerbert, die vor
allem darauf geachtet hat, dass ich mich bei schwierigen Rechtsfra-
gen nicht in die Welt diffuser »Es kommt drauf an«-Formulierun-
gen fliichtete.

Gleichermafen bin ich meinem hoch geschitzten Kollegen Hen-
ning Krieg zu Dank verpflichtet. Er war mir nicht nur mit seinem
Blog http://kriegs-recht.de immer ein Vorbild, wenn es darum ging,
schwierige rechtliche Probleme verstindlich auszudriicken. Ich war
daher sehr gliicklich, ihn als Fachkorrektor fiir dieses Buch gewin-
nen zu konnen.

Dieses Buch wiire nie ohne meine konstruktivste Kritikerin Katja
entstanden.

Aktualitat und Follow-up

Ein Buch zu einem so schnelllebigen Thema wie Social Media lauft
natiirlich Gefahr, nicht alle aktuellen Entwicklungen erfassen zu
konnen. Dem trage ich Rechnung, indem ich Thnen vor allem recht-
liche Grundlagen beibringe und sie an aktuellen Beispielen veran-
schauliche. Es wire wohl auch wenig sinnvoll, zu lernen, wann ein
Bild auf Facebook, wann auf Google+ und wann in einem Blog
geschiitzt ist. Der Schutz ist {iberall gleich — und wenn Sie seine
Grundlagen kennen, werden Sie auf keiner Plattform Urheber-
rechtsverstofle begehen. Das bedeutet, dass Sie fast alles, was Sie in
diesem Buch erfahren, auch auf zukiinftige Dienste und Plattfor-
men anwenden koénnen.

Zudem werde ich in unserem Kanzleiblog dieses Buch begleiten,
aktualisieren und erginzen. So bleiben Sie immer auf dem Laufen-
den. Alle buchrelevanten Eintrige erreichen Sie unter der Adresse
http://smmr-buch.de.

Dariiber hinaus wiirde ich mich freuen, mit Thnen auf den folgen-
den Kanilen in Kontakt zu kommen bzw. bleiben zu kénnen:
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http://rechtsanwalt-schwenke.de — Unter dieser Adresse finden
Sie unser Kanzleiblog sowie genauere Informationen zu meiner
Person.

http://facebook.com/raschwenke — Die Facebook-Seite unserer
Kanzlei mit aktuellen Entwicklungen rund um Facebook und
Recht sowie Einblicken in unser Kanzleileben.

http://twitter.com/thsch — Mein Twitter-Kanal, in dem ich meis-
tens Berufliches schreibe — es sei denn, ich sitze an einem
Traumstrand oder vor einer wundervollen Speise und ver-
spiire den Drang, allen meinen Followen davon zu berichten.

http://google.com/+ThomasSchwenke — Mein Profil bei Google+,
in dem ich hauptsichlich tiber rechtliche Entwicklungen
schreibe, insbesondere im Bezug auf diese Plattform.

http://www.slideshare.net/tschwenke — Bei Slideshare finden Sie
eine Auswahl meiner Prisentationsfolien.

http://www.xing.com/profile/Thomas_Schwenke2 — Mein Xing-
Profil mit beruflichen Daten.

Thomas Schwenke

Aktualitédt und Follow-up
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Rechtliche Anforderungen beim
Social Media-Marketing

Rechtsfragen gehoren vielleicht nicht zu den Dingen, mit denen Sie
sich am liebsten beschiiftigen. Vor allem nicht beim Social Media-
Marketing, das spontan, schnell und authentisch wirken soll —
alles Begriffe, die nicht gerade mit Recht in Verbindung gebracht
werden.

Doch leider gibt es beim Social Media-Marketing keinen rechtli-
chen Bonus. Fiir einen spontanen Beitrag bei Facebook oder Twit-
ter gelten dieselben strengen rechtlichen Regeln wie bei Werbekam-
pagnen, die von langer Hand vorbereitet werden. Das bedeutet,
dass Sie nicht nur tiber Marketing-, sondern auch tiber Rechtswis-
sen verfiigen miissen. Was jedoch nicht heifit, dass Sie alle mafRgeb-
lichen Paragraphen auswendig beherrschen und jeden Fehler ver-
meiden missten. Die unterlaufen sogar Rechtsanwilten, die soziale
Medien fiir Marketingzwecke nutzen. Es ist ausreichend, wenn Sie
die rechtlichen Grundregeln kennen und wissen, wann Sie bei tie-
fergehenden Problemen nachfragen oder nachschlagen miissen.
Fast alle Abmahnungen, die unsere Mandanten in Folge rechtswid-
riger Marketingmafinahmen in Social Media erhalten, beruhen
nicht auf fehlendem Detailwissen, sondern auf fehlendem Problem-
bewusstsein. Wenn Sie erahnen kénnen, wo die rechtlichen Stol-
perfallen liegen, kénnen Sie sie leicht vermeiden.

Und haben Sie keine Sorge: Dieses Buch soll nicht dazu dienen, Sie
vom sorgenfreien Umgang mit Social Media abzuhalten. Ganz im
Gegenteil, wird es Thnen dazu verhelfen, sorgenfrei, sicher und
selbstbewusst Social Media-Marketing betreiben zu koénnen, ohne
stindig Angst vor Rechtsverstéf3en zu haben.




Social Media beziehungsweise
soziale Medien sind digitale Medien
und Technologien, die es Nutzern
ermdglichen, sich untereinander
auszutauschen und Inhalte gemein-
sam zu erstellen oder
auszutauschen.

Social Media-Marketing

Unter Social Media-Marketing sind MarketingmafSnahmen zu ver-
stehen, bei denen Personen, Unternehmen oder Organisationen
mithilfe verschiedener Plattformen und Dienste in direkten Kontakt
mit den Nutzern treten. Dazu gehéren vor allem Blogs, Microblog-
ging-Dienste wie Twitter und Prisenzen innerhalb sozialer Netz-
werke wie Facebook und Google+. Ebenfalls zu Social Media zih-
len Bewertungsplattformen, Diskussionsforen und Bilder- sowie
Videonetzwerke wie Flickr oder YouTube.

Genau wie die Zahl der verschiedenen Plattformen und Dienste rie-
sengrof? ist, ist es auch die Palette der moglichen MarketingmafR-
nahmen. Dazu gehéren bereits das Anlegen einer Prisenz auf einer
Social Media-Plattform, das Verfassen von Beitrigen in einem Blog,
die Kommunikation mit Kunden und das Einbinden von fremden
Inhalten. Dabei konnen durchaus traditionelle MarketingmafRnah-
men wie Produktvorstellungen, Gewinnspiele oder die Direktan-
sprache von Nutzern Bestandteile des Social Media-Marketings
sein.

Tipp Plattformen und Dienste dndern sich schnell, das Gesetz dage-
gen sehr langsam. Lernen Sie daher plattformubergreifend. Die
in diesem Buch erlduterten rechtlichen Grundsdtze werden
anhand aktueller Plattformen veranschaulicht. Sie gelten
jedoch genauso fur neue und zukinftige Social Media-Entwick-
lungen.

Social Media-Marketingrecht

Tipp Es gibt kein einheitliches Social Media-Recht. Vielmehr miissen
viele unterschiedliche Vorschriften in vielen Gesetzen beachtet
werden.

Ahnlich wie das Social Media-Marketing eine Mischung aus ver-
schiedenen neuen und traditionellen Marketingmafinahmen ist,
gibt es auch keine einheitliche »Social Media-Marketing-Gesetz-
gebung«. Wenn vom Social Media-Marketingrecht die Rede ist,
ist damit eine Vielzahl von Gesetzen gemeint, die in der jeweili-
gen Situation relevant werden. Dazu gehdren insbesondere die
folgenden:

Kapitel 1: Rechtliche Anforderungen beim Social Media-Marketing



Gesetz iiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte

(kurz Urhebergesetz, abgekiirzt UrhG) Das UrhG gehort zu den
wichtigsten Gesetzen und wird immer dann relevant, wenn
fremde Bilder, Videos oder Texte verwendet werden. Diesem
Gesetz sind die Kapitel 3 und 4 gewidmet.

Gesetz iiber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen

(kurz Markengesetz, abgekiirzt MarkenG) Dieses Gesetz kommt
insbesondere bei der Wahl von Accountnamen und der Ver-
wendung fremder Markenlogos und Abbildungen von Marken-
produkten zur Anwendung. Es wird ausfiihrlich in Kapitel 5

behandelt.

Telemediengesetz (abgekiirzt TMG) Dieses Gesetz enthilt eine
Reihe spezieller Vorschriften fiir sogenannte Telemedien, also
Websites, Blogs und soziale Netzwerke. Darin sind insbeson-
dere die Impressumspflicht (Kapitel 2), Datenschutzregeln
(Kapitel 8) und Haftungsregelungen (Kapitel 9) enthalten.

Bundesdatenschutzgesetz (abgekiirzt BDSG) Das Bundesdaten-
schutzgesetz regelt den Schutz personenbezogener Daten
(besprochen im Kapitel 8) und kommt im Datenschutzbereich
neben dem TMG zur Anwendung, das nur Spezialvorschriften
fiir den Onlinebereich enthilt.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (abgekiirzt UWG)

Das UWG soll dafiir Sorge tragen, dass kommerziell motivierte
Handlungen stets als solche erkennbar sind und Schleichwer-
bung vermieden wird. Dariiber hinaus soll es einen fairen
Wettbewerb gewihrleisten, bei dem sich Mitbewerber nicht
mit unsachlichen oder unangemessenen Werbemafnahmen
bekdmpfen. Auflerdem soll es die Verbraucher schiitzen,
indem es zum Beispiel die Zusendung unerwiinschte Werbe-
nachrichten verbietet. Das UWG spielt insbesondere in den
Kapiteln 6 und 7 eine Rolle.

Biirgerliches Gesetzbuch (abgekiirzt BGB) Das BGB regelt rechtli-
che Beziehungen zwischen Privatpersonen und Unternehmen
untereinander und zueinander, sofern diese nicht in den zuvor
genannten Gesetzen enthalten sind. Es ist sozusagen das »Auf-
fanggesetz«, falls spezielle Regelungen fehlen.

Achtung Wenn Sie oder Ihr Unternehmen in Deutschland einen Sitz
haben oder deutsche Kunden ansprechen, missen Sie in der
Regel deutsches Recht beachten. Das gilt auch, wenn Sie eine
auslandische Plattform verwenden, die auf Servern betrieben
wird, die im Ausland stehen.

Social Media-Marketingrecht



Traditionelles Marketing birgt
weniger rechtliche Probleme, da es
vor allem mehr Zeit zur Priifung der

MarketingmalBnahmen lasst.

Abbildung 1-1 »

Auch eine Website wie die der
Drogeriekette Rossmann zahlt zu
traditionellen Marketingmitteln, da
sie und ihre Inhalte von langer
Hand geplant und vor der
Verdffentlichung ausgiebig gepriift
werden kdnnen (Quelle:
http://rossmann.de).

Unterschiede zwischen traditionellem
Marketing und Social Media-Marketing

Aus rechtlicher Sicht unterscheiden sich traditionelles und Social
Media-Marketing vor allem durch die Art, Geschwindigkeit und
Planungssicherheit der MarketingmafSnahmen.

Traditionelles Marketing

Im traditionellen Marketing vor den Zeiten des Social Web wurden
die Werbekampagnen in Marketingabteilungen von langer Hand
vorbereitet, gingen durch mehrere Hinde und wurden bei Unsi-
cherheiten einem Juristen vorgelegt. Dieser konnte zum Beispiel
empfehlen, die Aussagen rechtlich sicher abzufassen und rechtlich
gefihrliche Werbeaussagen sprachlich abzumildern oder mit Stern-
chenhinweisen zu versehen. Dabei konnten die Beteiligten auf eine
gesicherte Rechtsprechung und personliche Erfahrungen zuriick-
greifen. Der Dialog mit den Kunden fand nur in geringem Rahmen
und unter Ausschluss der Offentlichkeit statt. Wurden gegeniiber
Kunden wettbewerbsrechtlich unzulissige AuRerungen getitigt
oder die Wettbewerber kritisiert, gelangte dies so gut wie nie an die
Offentlichkeit. Damit war das Potenzial fiir rechtliche Fehler gering
und viele Rechtsversto3e wurden gar nicht erst publik.
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