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deutlichen Unterschied aus, der auf natiirlichem Wege
nicht wettgemacht werden kann. Die Studie in der
Leichtathletik ist bisher die einzige geblieben. Fiir die
Feststellung einer Leistungssteigerung aufgrund eines
natiirlich erhéhten Testosteronspiegels in anderen
Sportarten gibt es nur wenige verwertbare Aussagen.#
Verallgemeinernde Riickschliisse sind deshalb nicht
geboten. Dennoch wiire zu iiberlegen, ob nicht mehr
das Geschlecht, sondern der Hormonwert als sport-
liche Zugangsregelung taugt. Denkbar wire dann eine
Finteilung der Wettbewerbe nicht mehr in ménnlich
und weiblich, sondern in unterschiedliche Testoster-
onwertkategorien -dhnlich den Gewichtsklassen in

Kampfsportarten-. Da der Testosteronwert mit der

kérperlichen Leistungsfahigkeit verbunden ist, kidme
eine solche Kategorisierung dem level playing field am
ndchsten. ‘

Dies setzte eine korperliche Untersuchung voraus,
also die Feststellung des Hormonwertes. Im Spitzen-
sport wire die Feststellung des Hormonspiegels nicht
problematisch, da sie im Rahmen der Dopingkontrol-
len vorgenommen werden konnte. Allerdings miissten
jede Athletin und jeder Athlet (anderenfalls nicht
sichtbare) personenbezogene medizinische Daten of-
fenlegen. Das diirfte sich nach derzeitigem Verstindnis
mit den geltenden Datenschutzbestimmungen nicht in
Einklang bringen lassen. Im Breitensport wire eine
solche Regelung zudem nicht durchsetzbar. Blutunter-
suchungen als Voraussetzung fiir die Bestimmung des
Hormonspiegels kinnen zom einen fiir Teiliahme an
beispielsweise einem Volkslauf nicht verlangt, zum

44 Wie beispielsweise Sdnksen/Holt/Béhning et al., Clin, Diabetes Endocri-
nol (2018) 4: 3. htips://doi.orgf10. 11861’5‘40342 017-0G50-3 (zulerzt ab-
gerufen am 10, 4, 2018).

anderen konnte deren Wahrheitsgehalt nicht iiber-
priift werden.

Selbst wenn aber der Sport den Testosteronwert als
Abgrenzungsmerkmal fir die Fmtellung in Wett-
kampfklassen zugrunde legen wiirde, wire im Spitzen-
sport das Problem nicht gelost. Wie wissenschaftlich
festgestellt, haben intersexuclle Frauen zwar mitunter
denselben quantitativen Level an Testosteron,. wie
Minner. Deren Leistungsfihigkeit erreichen sie aber
dennoch micht. So logisch die Idee klingt: der Hor-
monwert ist als sportliche Zugangsregelung nngeeig-
net.

10. Ergebnis

Die praktizierte Trennung zwischen den Geschlech-
tern Mann und Frau im nationalen und internationa-
[en Wettkampfsport ist und bleibt die einzig sinnvolle
und zulissige Mafinahme, um der unterschiedlichen
biologischen Leistungsfihigkeit zwischen Minnern

und Frauen gerecht zu werden und so faire Wett--

kampfbedingungen zu garantieren. Auch wenn Frauen
mit einem pathologisch zu hohen Testosteronspiegel
aus der iiblichen medizinischen Kategorisierung he-
rausfallen, bedeutet ein an die Werte von Minnern
heranreichender Testosteronspiegel nicht gleicherma-
en eine Steigerung der Leistungsfihigkeit anf mann-
liches Niveau. Zwar haben intersexuelle Athletinnen
in bestimmten leichtathletischen Disziplinen ein Leis-
tangsvortei! gegeniiber ihren Konkurrentinnen, den-
noch sind sie zu den Wettbewerben der Frauwen zu-
zulassen. Alles andere wire eine unzulissige Diskrimi-
nierung. Die Einfithrung einer dritten Startklasse oder
etwa des Testosteronspiegels als Zulassungskriterium
zum Wettkampfsport sind nicht zielfithrend.

K@mmschnmgspﬁech? fir sportbezogene Werbung in den sozialen Medien

Von Dr Felix Holzbauser und Caroline Dressel, Miinchen™

Die Werbemdiglichkeiten in den sozialen Medien wer-
den im Sport-Business voll ausgeschépft. Nabezu je-
des Sponsoringpaket im Sport enthilt vom Sportler,
Verein oder Verband in deren Social Media Kandlen
wmzusetzende Inbalte, Dabei werden Regelungen zur
Kennzeichnung von Werbung oftmals nicht wvoll-
umfassend umgesetzt. Das hat seinen Grund teilweise
in der feblenden Kenninis dieser Verantwortlichkeit,
aber auch in den nicht immer zeitgemdfen rechtlichen
Vorgaben. Im folgenden Beitrag soll auch anband von
Beispielen aus der Praxis Aufklirungsarbeit geleistet
werden, wann eine solcke Kennzeichnungspflicht be-
stebt und wie sie gegebenenfalls wnzisetzen ist.

% DDy Felix Holzbiiuser ist Parmer, Caroline Dressel ist Associate Counsel
bei der auf Sportrecht spezialisierten Kanzlei Lentze Stopper mit Sitz in
Miinchen. Die Kanzlei berit eine Vielzahl von nationalen und interna-
tionalen Verbinden, Vereinen, Agenturen und Spostlern, aber auch
Sportsponsoren inshesondere in Fragen der Vermarktung.

I. Einleitung

Die fortschreitende Digitalisierung verdndert auch die
Werbung., Wahrend die klassischen Werbeformen
bzw. Werbeflichen ,,Prine® und ,, TV® immer mehr in
den Hintergrund riicken, wichst die Bedeutung der
Werbebotschaften in den sozialen Medien, insbeson-
dere auf Plattformen wie YouTube, Facebook, Instag-
ram, Twitter und Snapchat. Nicht nur bekannte Blog-
ger nutzen diese Art der Werbemdglichkeit und Finan-
zierung im Internet, sondern in nahezu jedem Sponso-
ringpaket auch oder gerade im Sport nehmen die
Werbebotschaften in den sozialen Medien mittlerweile
einen wichtigen Teil ein. Bekannte Sportler sind Influ-
encer! und im emotionalen Umfeld des Sports lassen

1 Chrisdano Ronaldo hat bei Twitter ca, 51 Mic. Follower, der amerika-
nische Prisident 27 Mio.
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sich online sehr schnell, sehr direkt und sehr zielgenau
Werbebotschaften platzieren. ,

Ausgehend vom in der Praxis zu beobachtenden
Status Quo ist es dabei auch ein ,,wesentlicher Vor-
teil* der Verbreitung einer Werbebotschaft tiber sozia-
le Medien, dass der werbliche Charakter dort oftmals
dem Verbraucher (noch) nicht direkt ins Auge springt.
Denn derartige Werbung wird zwar in der Zwischen-
zeit vertraglich in nahezu jedem Sport-Sponsoringpa-
ket zugesichert, bei der Umsetzung auf den einschlagi-
gen Plattformen erfolgt aber oftmals keine Kennzeich-
nung -der Botschaft als Werbung. Ist das rechtens?
Fakt ist, dass bei vielen der Werbetreibenden im Sport
nach wie vor (zu) wenig bekannt ist, dass auch eine
Werbung in den sozialen Medien Kennzeichnings-
pflichten auslést. Denn im Grundsatz gilt ,online®
nichts anderes als bei einer Werbung in den klassi-
schen Medien — der Verbraucher ist darauf hinzuwei-
sen, wenn ihn eine Werbebotschaft erreicht. Fraglich
ist angesichts der oftmals noch fiir die klassischen
Medien entworfenen Normen nur, wann und in wel-
cher Form.

Dabei ist zu beobachten, dass die fiir die Sanktionie-
rung von Verstofien gegen derartige Kennzeichnungs-
regelungen  zustindigen  Landesmedienanstalten
(-, LMA®) in jiingerer Vergangenheit den Fokus auch
auf die bekannten Social Media-Plattformen legen.
Entsprechende Abmahnungen erreichen seit geraumer
Zeir die erfolgreichen Blogger und Influencer. Fille
- wie die Anseinandersetzung mit dem YouTube-Star
~Flying Uwe®, der letztlich wegen eines Verstofes
gegen die Werbekennzeichnungspflicht eine Strafe in
finfstelliger Hohe zahlen musste,2 hiufen sich und es
ist nur eine Frage der Zeit, bis derartige Fille auch im
Sport ankommen.

Dabei konnen die LMA im Einzelfall firr Verstofle
gegen Kennzeichnungspflichten von Werbung und
Produktplatzierung auch Geldbuflen verhingen. Ein
Verstof§ gegen die Vorgaben des Rundfunkstaatsver-
trags (,RS5tV®) stellt -eine Ordnungswidrigkeit dar
(vel. § 49 Abs. 1 RStV) und kann mit einer Geldbufle
in einer Hohe bis zu EUR 500.000,- geahndet werden
(vel. § 49 Abs. 2 RStV).

Ziel dieses Beitrags ist es daher, fiir die Praxis dar-
zustellen,” welche Regelungen es fiir die Kennzeich-
nung von Werbung in sozialen Medien gibt (unter 11.),
welche konkretisierenden Vorgaben die zustindigen
LMA machen (unter L} und was dies fiir die Wer-
bung von Verbanden, Vereinen oder Sportlern fiir
Ausrlster, Sponsoren und sonstige Partner bedeutet
{unter IV.).

IL Regelungen zur Kennzeichnung von Werbung in
den sozialen Medien

Regelungen fiir (Werbe-)Titigkeiten im Internet und
damit auch in den sozialen Medien finden sich im
deutschen Anwendungsbereich? hauptsichlich im
RStV. Der RStV gilt neben Rundfunk und Fernsehen
auch fiir Telemedien.* Mit der neunten Anderung des
RStV wurden die Telemediendienste aufgenommen
und in § 2 Abs. 1 Sarz 3 negativ definiert als alle elek-

2 Siche hierzu "B, hetpsi/fwww. welt.defregionalesthamburg/arti-
cle165340302/Y cuTuber-Flying-Uwe-muss-empfindbiche-Geldbusse-
zahlen html.

tronischen Informations- und Kommunikationsdiens-
te, die nicht Telekommunikationsdienste i.S.d. Tele-
kommunikationsgesetzes oder Rundfunk sind. Unter
dieser Definition sind auch die sozialen Medien mit
threm Informations- und Kommunikationscharakeer
zu verstehen. '

Fiir Telemediendienste finden sich neben den Rege-
lungen im RStV Regelungen zum Umgang mit Wer- -
bung im Telemediengesetz (§ 6 Abs. 1 TMG)S und im
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerh (§ Sa
Abs. 6 UWGS). Da beide Normen im Kern weder
andere noch weitgehendere Anforderungen an Wer-
betreibende stellen als der R5tV,7 werden sie an dieser
Stelle nicht weiter erértert.8

1. Ziel der Regelungen des RStV

Die Regelungen im RStV verfolgen ein wesentliches
Ziel: die Erkennbarkeit von Werbung in Rundfunk,
Fernsehen und Internet. Transparenz in den sozialen
Medien ist ein essentieller Bestandteil der Presse-
und Meinungsfreiheit. Stars, Politiker und — ,neu-
deutsch® Influencer — tragen auch iiber diese Platt-
formen zur Meinungsbildung bei und haben damit
eine grofie Verantwortung, gerade gegeniiber jungen
Nutzern. :

2. Kennzeichuungspﬂichtirge Alktivitaten nach dem
RStV

Im ersten Schritt muss geklirt werden, wann beispiels-
weise ein Post auf Facebook kennzeichnungspflichtig
nach dem RStV ist, mit anderen Worten, wann Wer-
bung oder eine andere kennzeichnungspflichtige Akti-
vitat vorliegt.

3 Nur der Vollstindigkeit halber soll an dieser Stelle erwdhnt werden, dass
bei ‘Werbung oder Posts mit gezielt internaticnalem Adressatenkreis
neben den deutschen Gesetzen auch auslindische Gesetze zu beachten
sind. Tn den USA wurde beispielsweise bereits 2009 eine Regelang einge-
fuhre, die Blogger verpflichtet, einen klaren und leicht aufzufindenden
Hinweis {,clear and conspicious discosure®) auf Werbung zu machen
und den Betrachter fiber das (Rechts-}verhiltmis zwischen dem Unterneh-
men und dem Testimonial aufzukliren. Werden in den sozialen Medien
anch amerikanische Endverbraucher adressiert (z. B. durch englischspra-
chige Inhalte auf Facebook), kann ein VerstoR gegen diese Regelung auch
zu Sanktionen in den USA fiihren,

4 Vgl'§1Abs. 1 RSV, :

5 §6 Abs. 1 TMG: ,Diensteanbieter haben bei kommerziellen Kommuni-
kationen, die Telemedien oder Bestandteile von Telemedien sind, min-
destens die folgenden Voraussetzungen zu beachten: 1, Kommerzielle
Kommunikationen mitssen klar als solche zu erkennen sein. 2. Die
natiirliche oder juristische Person, in deren Auftrag kommerzielle Kom-
munikationen erfoigen, muss klar identifizierbar sein. 3. Angebote zur
Verkaufsférderung wie Preisnachlisse, Zugaben und Geschenke miissen
idar als solche erkennbar sein, und die Bedingungen fir ihre In-
anspruchnahme miissen leicht zuginglich sein sowie klar und unzwer
deutig angegeben werden, 4. Preisausschreiben oder Gewinnspiele mit
Werbecharakter miissen klar als solche erkennbar und die Teilnahme-
bedingungen leicht zugiinglich sein sowie klar und unzweidentig ange-

. geben werden.® ' '

6 §5a Abs. 6 UWG; ,Unlauter handelr auch, wer den kommerziellen
Zweck einer geschiiftlichen Handlung nicht kenntlich macht, sofern sich
dieser nicht unmittelbar aus den Umstdnden ergibt, und das Nichtkennt-
lichmachen geeignet ist, den Verbraucher zu ciner geschiftlichen Ent-
scheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen hiitte. ©

7 Niher hierzu; Fuchs/Hahn: Erkenmbarkeit und Kennzeichnung von Wer-
bung im Internet - Rechtliche Einordnung und Vorschlige firr Werbefra-
gen in sozizlen Medien, in MMR 2018, 503, 504,

8  Zu beachten ist auch die derzeit noch nicht in Kraft getretene, aber
avisierte BU-Richdlinie zur Anderung der Richtlinie 2010/13/8U zur
Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der
Mitgliedstaaten iiber die Bereitstellung audiovisueller Mediendienste im
Hinblick auof sich verindernde Marktgegebenheiten (http:/feuropa.cu/ra-
pid/press-release_IP-18-3567_de.htm), die ausgehend vom aktuellen Ver-
handlungsstand allerdings fiir die vorliegend entscheidenden Fragen kei-
ne wesentlichen Neuerzngen bringen wird.
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In § 2 Abs. 2 Nr. 7 RStV wird Werbung definiert
als

Jjede Auferung bei der Ausiibung eines Handels,
Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die im
Rundfunk von einem Sffentlich-rechtlichen oder ei-
nem privaten Veransialter oder einer natiirlichen Per-
son entweder gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegen-
leistung oder als Eigemwerbung gesendet wivd, mit
dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Evbringung
vor Dienstleistungen, einschlieflich unbeweglicher
Sachen, Rechte und Verpflichtungen, gegen Entgelt zu
fordern™.

An dieser Stelle kommen erste Fragen auf: Wann
liegt tatsichlich Werbung vor, weil Entgelt bezahlt
wird? Hat die Form der Darstellung des Produkts —
z.B. starke Hervorhebung vs. kurzer Hinweis — Aus-
wirkung auf den werblichen Charakter? Stellt es auch
Werbung dar, wenn ein Sportler Produkte seines Ver-
eins trigr und dies auf seinem Facebook-Profil sicht-
bar ist?

Werbung ist dabei abzugrenzen von der Produkt-

platzierung, die gem. § 2 Abs. 2 Nr. 11 RStV definiert -

wird als
»die gekennzeichnete Frwdhnung oder Darstellung

von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken, Titig-
keiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbrin-
gers von Dienstleistungen in Sendungen gegen Entgelt
oder eine dbnliche Gegenleistung mit dem Ziel der
Absatzforderung. Die kostenlose Bereitstellung von
Waren oder Dienstleistungen ist Produkiplaizierung,
sofern die betreffende Ware oder Dienstleistung von
bedeutendem Wert ist.™ )

" Produktplatzierung kann demnach schon begrifflich
* primir nur innerhalb eines Videos erfolgen, da eine
Sendung cinen inhaltlich zusammenhidngenden, ge-
schlossenen und zeitlich begrenzten Teil des Rund-
funkprogramms darstellt, vgl. § 2 Abs. 2 Nr. 2 RStV.
Dasselbe gilt fiir das Sporsoring gem. § 2 Abs. 2 Nr. 9
RStV, das der mittelbaren oder unmittelbaren Finan-
zierung einer Sendung dienen muss. Die Zuordnung
der fraglichen Werbetitigkeit zu einer dieser im RStV
definierten Formen ist avfgrund der unterschiediichen
Kennzeichnungs- und Trennungspflichten zwingend
notwendig. '

3. Abstrakte Kennzeichnungsvorgaben des RStV

Steht fest, dass Werbung oder eine andere kennzeich-
nungspflichtige Altivitae vorliegt, ist im zweiten
Schritt entscheidend, wie die Kennzeichnung zu erfol-
gen hat. Fiir den Umgang mit den beiden in der Sport-
sponsoring-Praxis am hiufigsten anzutreffenden und
oftmals auch am schwierigsten einzuordnenden For-
men Werbung und Produkiplaizierung in den sozialen
Medien, mithin in den Telemedien, findet sich zu-
nichst der normative Ausgangspunkt im Abschnitt V.,
konkret in § 58 RStV. § 58 Abs. 1 RStV legt fest, dass
Werbung . klar erkennbar und vom iibrigen Inhalt der
Angebote eindentiy getrennt™ sein muss.

Eine besondere Reglung wird schon in § 58 RStV
fiir Telemedien gemacht, die fernsehidbnlich sind, zu
einem frei gewihlten Zeitpunkt abgerufen und aus
einem festgelegten Inhaltekatalog gewidhlt werden
konnen (sog. audiovisuelle Medien auf Abruf).? Bei-

9 Vgl § S8 Abs. 3 RStV.

spiele fiir audiovisuellen Medien anf Abruf sind im.
RStV nicht benannt; in der durch den RStV umge-
setzten Richtlinie §9/552/EWG fir audiovisuelle Me-
diendienste auf Abruf werden Spielfilme, Sportherich-
te, Fernsehfilme und Dokumentatfilme benannt. In
der Begriindung zur 13. Anderung des RStV wird auf
die Fernsehihnlichkeit, Kontrolle und redaktionelle
Verantwortung des Diensteanbieters abgestellt. An-
erkannt ist, dass die Plattform YouTube einen solchen
Dienst darstellt,’? wihrend andere soziale Medien wie
Facebook oder Instagram mangels festgelegten Inhal-
tekatalogs woh! eher nicht der Definition entsprechen.
Schon hier zeigt sich das Problem der Regelungen des
RStV, die sicherlich nicht fiir die heutige Welt der
sozialen Medien entworfen worden sind. Warum fir
Videoinhalte mit Werbebotschaften auf YouTube an-
dere Regelungen gelten sollen als fiir Videoinhalte anf
anderen Plattformen wie Facebook, Instagram oder
Snapchat, ist nicht-nachvollziehbat. So liefe sich aber
der RStV lesen, wonach die vorgenannten Plattformen
mangels Inhaltekatalog kein solches Medium darstel-
len. Fiir werbliche Titigkeiten in den audiovisuellen
Medien auf Abruf wird in § 58 Abs. 3 RStV jedenfalls
auf die Normen §§ 7 und 8 RStV im allgemeinen Teil
des RStV verwiesen, die auch fiir die klassischen Me-
dien Geltung haben, Wobei im hiesigen Kontext auch
dort im Wesentlichen geregelt ist, dass Werbung ais
solche leicht erkennbar und vom redaktionellen Inbalt
unterscheidbar sein muss.

Spezifisch geregelt ist in § 7 Abs. 7 RStV weiter die
Produktplatzierung, dic unter Einhaltung weiterer
Voraussetzungen zuldssig ist. Nach § 7 Abs. 7 Satz 3
und 4 ist in den vorliegenden Fillen eines Product
Placements bei beispielsweise YouTube auf die Pro-
duktplatzierung eindeutig hinzuweisen; sie ist zu Be-
ginn und zuwm Ende einer Sendung sowie bei deren
Fortsetzung nach einer Werbeunterbrechung durch

- einen gleichwertigen Himweis angemessen zu kenn-

zeichnen.

Diese sehr abstrakten und origindr sicherlich nicht
fiir die sozialen Medien entworfenen Regelungen des
RStV geben somit weder Bloggern noch Vereinen,
Verbinden oder Sportlern als Influencer die konkreten
Mafistibe an die Hand, um festzustellen, ob Werbung -
oder Produktplatzierung vorliegt und wie eine korrek-

-te Kennzeichnung vorzunehmen ist.

HI. Empfehlungen fiir die Kennzeichnung durch die
LMA

Nicht rechtsverbindlich, sicherlich aber als guter MafS--
stab konnen bei der Beantwortung dieser Fragen die
von den LMA zur Verfigung gestellten Informationen
dienen. So fithren die LMA Informationsveranstaltun-
gen!l und Diskussionsrunden fiir betroffene (Berufs-)
Gruppen durch und stellen Informationen auf ihrer
Website zu Verfligung.12 Online abrufbar ist auch ein
Flyer ,,FAQ}s — Antworten auf Werbefragen in sozialen
Medien®, der Werbetreibenden in den sozialen Me-
dien als Orientierung dienen kann {,,LMA-Empfeh-

10 Fuchs/Hahn, Erkennbarkeit und Kennzeichnung von Werbung im Inter-
net — Rechtliche Einordnung und Vorschlige fiir Werbefragen in sozialen
Medien, in MMR 2016, 503.

11 Z. B. #watchdogl7 (httpsi//www.die-medienanstalten.defveranstaltun-
gen/dokumentation-watchdog-23112017/}.

12 https:/fwww.die-medienanstalten de/fthemen/werbeautsicht/,
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lungen®).?3 Die LMA-Empfehlungen bilden bestimmt

nicht jede in der Praxis auftretende Situation ab und

sind im Wesentlichen auf Influencer und Blogger au-
ferhalb des Sports zugeschnitten, geben abér auch

Sportlern eine Orientierungshilfe, die nicht unbeachter

bleiben sollte.

So stellen die LMA anhand von vier Beispielen ver-
schiedene Werbe-Konstellationen in den sozialen Me-
dien mit entsprechenden Handlungsempfehlungen he-
raus. - Durch Zuordnung des konkreten Einzelfalles
konnen Werbetreibende so herausfinden, ob Werbung
vorliegt und wie gegebenenfalls gekennzeichnet wer-
den muss. Die Beispiele und Handlungsformen sind in
ihrer Darstellung nicht immer leicht zu handhaben, im
Wesentlichen lassen sich aber die folgenden Grund-
sdtze herausfiltern:

- Eine Kennzeichnungspflicht besteht in folgenden

Konstellationen:

(1) Das Produkt wird vom Unternehmen kostenlos
zar Verfiigung gestellt und das Unternehmen er-
wartet eine ausschlieRlich positive Prisentation.

{2) Das Produkt wird vom Unternehmen kostenlos
zur Verfigung gestellt und der Schwerpunkt des
Beitrags sind redaktionelle Tnhalte {Produktplat-
zierung). Dann ist eine Kennzeichnung notwen-
dig, wenn der Wert des Produkts EUR 1. 000,00
iibersteigt.

(3} Das Unternehmen stellt eine Gegenleistung fiir die
Prisentation des Produkts bereit.

(47 Der Werbetreibende nutzt Affiliate Links zur Pri-
sentation des Produkts. -

Keine Kennzeichnungspflicht besteht hingegen nach
den LMA-Empfehlungen in den folgenden Fillen:

(1) Das Produkt wird vom Werbetreibenden selbst
gekauft.

(2) Das Produkt wird kostenlos zur Verfiigung ge-
stellt und das Unternchmen macht keine Vor-
gaben zur Prasentation.

Die korrekte Kennzeichnung kann in allen vier
kennzeichnungspflichtigen Konstellationen gleicher-
mafien erfolgen: Im Fall von Videos beispielsweise auf
YouTube wird empfohlen, die Angabe ,, Werbung® im
Video einzublenden, wenn das beworbene Produkt
erwahnt wird oder die Angabe , unterstiitzt durch® zn
Beginn des Videos einzublenden, ggf. versehen mit
einem miindlichen Hinweis. YouTube hat entspre-
chend fiir seine Nutzer eine Funktion eingerichtet,
itber die der Nutzer im Falle von Produktplatzierung
die Kennzeichnung durch einen Klick vornehmen
kann.1* Wenn sich das Video schwerpunktmifig mit
der Werbung befasst, sollte nach den LMA-Empfeh-

lungen die Angabe ,,Dauerwerbung wihrend der ge-

samten Dauer angezeigt werden. Die Kennzeichnung
sollte in deutscher Sprache erfolgen und darf sich nicht
versteckt in einem langen Begleittext befinden, der bei-
spielsweise aus mchreren #-Aufzihlungen' besteht.15
Dasselbe gilt fiir die Werbung durch Fotos, fiir welche
die Kennzeichnung ,, Werbung® oder ,,Anzezge emp-
fohlen wird.

13 htips://www.die-medienanstalten.de/fileadminfuser_upload/Rechts-
grundlagen/Richtlinien_Leitfaeden/FAQ-Flyer Kmeidmm&Wer—
bung Social Media.pdf

14 Vgl. hierzn https://support.google.comfyoutube/answerf154235.

15 Das entspricht auch der Auffassung des OLG Celle, das entschieden hat,
dass es nicht ausreichend ist, wenn ein entsprechender ‘Post mit ,#ad®
versehen 1st und dieser micht aus dem Text hervorgehoben wird (OLG
Celle, Urteil vom 8. 6. 2017, 13 U 53/17, MMR 2017, 769).

IV. Korrekte Kennzeichnung der Werbung im Sport in
sozialen Medien

Zweifelsohne gelten diese Vorgaben des RStV und die
Empfehlungen der LMA fiir Blogger auch fiir wer-
betreibende Vereine, Verbinde oder die Sportler
selbst. Wenn Sponsoren, Ausriistern und Partnern zu-
gesichert wird, auf eigenen Kanilen in den sozialen
Medien entsprechende Werbebotschaften zu platzie-
ren, miissen diese als Werbung oder Produktplatzie-
rung gekennzeichner und entsprechende Transparenz
geschaffen werden.

Verantwortlich fiir die Binhaltung der Regelungen
des RStV ist dabei immer der Diensteanbieter nach
§ 60 Abs. 1 RStV i. V.m. §§ 7£f., 2 Nr. 1 TMG, mit-
hin der Verein fiir die Inhalte auf dem YouTube-
Channel des Vereins oder der Sportler fiir die Posts
auf seinem Facebook-Account. Gerade dann, wenn
aber Verbinde oder Vereine ihre Sportler anweisen,
fiir Vereins- oder Verbandssponsoren Werbebotschaf-
ten auf den Kanélen der Sportler zu platzieren, sind sie
im Rahmen ihrer Treuepflichten dazu angehalten, den
Sportler auf geltende Kennzeichnungspflichten hin-
zuweisen, Gleiches gilt fur das Management eines -
Sportlers oder Vermarktungsagenturen, die entspre-
chende Sponsoringpakete verhandeln.

Dabet ist nicht entscheidend, wie grof die konkrete
Werbetitigkeit im Vergleich zum Gesamtwerbepaket
ist. Das bedeutet, dass z. B. ein Sportler, der auf Ins-
tagram ein Selfie nach dem Training postet, auf dem
er ganz offensichtlich ein T-Shirt seines Ausriisters
trigt, dies als Werbung kennzeichnen muss, wenn er
vom Ausrister dafiir — auch im Rahmen einer Gesamt-
vergiitung — eine Gegenleistung erhdle oder entspre-
chende Vorgaben gemacht werden. Etwas anderes
kann nach den LMA-Empfehlungen nur dann gelten,
wenn der Post im rein privaten Umfeld und ohne Ein-
wirken bzw. Vorgabe des Ausriisters erfolgt. Sind bei-
spielsweise eine bestimmte Anzahl oder eine bestimm-
te Art und Weise von Posts vertraglich festgehalten,
was 1m professionellen Sport mit entsprechenden
Sponsoring- oder Ausriistervertrigen die Regel sein
ditrfte, liegt eindeutig ein Fall der Werbung vor, die
entsprechend zu kennzeichnen ist.

Die Kennzeichnung kann durch die Verwendung

~HEWerbung” im begleitenden Text erfolgen. Dabei
darf die Kennzeichnung allerdings nicht in verschiede-
nen Hashtags ,untergehen®, sondern muss fiir den
Betrachter auf den ersten Blick erkennbar sein, sprich
bestenfalls an den Anfang der sonstigen Beschreibung
gestellt werden.
* Dieselben Vorgaben gelten fiir Werbeaktivititen der
Sportler, wenn sie im Sinne und Auftrag des Vereins
oder Verbandes erfolgen. Der Sportler mag hier zwar
einer Verpflichtung aus seinem Arbeitsvertrag oder
einer Athletenvereinbarung nachkommen, ist aber
auch dann fir eine korrekte Kennzeichnung verant-
wortlich. Fiir den Betrachter ist letzdich unerheblich,
ob die Gegenleistung fiir einen Post unmittelbar iiber
eine Sponsoring-Fee oder mittelbar iiber das Arbeits-
entgelt oder entsprechende Primien an den Sportler
fliefit.

Werden in Videos von einem Unternehmen zur Ver-
fugung gestellee Sportprodukte ,getestet™, ist auch
diese Zusammenarbeit entsprechend zu kennzeichnen,
wenn das Unternehmen eine ausschlieflich positive
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Prisentation erwartet, eine Gegenleistung fiir die Pri-
sentation des Produkts bereitstellt, der Wert des Pro-
dukes EUR 1.000.- iibersteigt odet vom Unternchmen
sonstige Vorgaben zur Prisentation gemacht werden.
In einem solchen Fall der Produktplatzierung ist bei-
spielsweise zu Beginn des Videos der Zusatz ,unter-
stiitat durch (Unternebmien) einzublenden und in der
Beschreibung des Videos sollte ebenfalls auf die Unter-
stiitzungsleistung hingewiesen werden.

Kennzeichnungspflichtig sind auch vertraglich ei-
nem Sponsor oder Ausriister zugesicherte, vermeint-
lich redaktionelle Videobeitrige auf den Social Media-
Kanilen eines Vereins, Verbandes oder Sportlers, in
denen etwa iiber die Entwicklung eines Produkts be-
richtet wird (z.B. Fufiballschuhe, Sportgerite). Auch
hier spricht allein schon die vertragliche Zusicherung,
regelmifig aber auch der Wert des ,beworbenen®
Produktes bzw. die Hohe der Gegenleistung, die der
Sponsor oder Ausriister gewdhrt, eindeutig fir eine
Werbung bzw. Produktplatzierung.

Zu beachten ist, dass auch Eigenwerbung entspre-
chend zu kennzeichnen ist. Beispielsweise Fitness-
Blogger verweisen in den sozialen Medien oftmals auf
ihre eigenen Websites oder eigenen Produkte. Gleiches
gilt fiir die Werbung eines Vereins fiir das neue Heim-
erikot, erhiltlich im Fanshop des Vereins. Auch der-
artige Figenwerbung — ohne dass eine konkrete Ge-
genleistung von einem Dritten erbracht wird — stelle
Werbung im Sinne von §2 Abs. 2 Nr. 7 RStV dar
und muss daher entsprechend gekennzeichnet werden.

Fine Besonderheit liegt bei Nutzung des Dienstes
Snapchat vor. Snapchat dient als Plattform fiir Story-
telling-Formate, wobei der Echtzeitfaktor im Vorder-
grund steht, Das Snapchat-Format sieht jedoch im
Unterschied zu den sonstigen grofen Plateformen kei-
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ne Moglichkeiten vor, einen gesonderten Begleittext
zu formulieren, in dem die entsprechende Kennzeich-
nung gesetzt werden kann. Es besteht allerdings die

Msglichkeit wihrend einer Story integrierte Einblen-

dungen mit ,,#Werbung® oder ,,unterstiitzt durch® zu
Beginn oder fiir die ganze Dauer vorzusehen.

V. Zusammenfassung

Die Bedeutung der Platzierung von Werbebotschaften
in den sozialen Medien wichst, nicht nur, aber gerade
auch im Sport. Oftmals lassen alle Beteiligten — Spon-
soren, Ausriister auf der einen Seite, aber auch Ver-
binde, Vereine oder Sportler auf der anderen Seite —
dabei geltende Kennzeichnungspflichten unbeachtet.
Die Leistungen werden in Vertrdgen dezidiert be-
schrieben und ausgearbeitet, oftmals aber ohne ein
Bewusstsein bei den Beteiligten, dass es hierfiir einen
Regelungsrahmen gibt, der bei der Umsetzung in der
tiaglichen Praxis auch im Sport zu beachten ist.

Die dargestellten Regelungen im RStV passen aller-
dings nur bedingt auf die aktuellen Entwicklungen in
den sozialen Medien und den heutigen Stand der
Technik. Sie bediirfen stattdessen einer korrekten Aus-
legung. Fiir Werbetreibende richtungsweisende Recht-
sprechung fehlt in diesem Bereich grofStenteils, wes-
halb insbesondere die LMA-Empfehlungen eine gute
Orientierung darstellen kénnen. Diese sind zwar we-
der rechtsverbindlich, noch umfassen sie siamtliche
denkbaren Konstellationen, dennoch geben sie eine
der wenigen ,offizialisierten® Hilfestellungen, die da-
her auch im Sportsponsoring im Zusammenhang mit

-der Werbung in den sozialen Medien herangezogen

werden sollten.

Nachwuchssportler in Gastfamilien und die Pllegeerlaubnis nach § 44

SGB Vil

Von Dipl.-Rpfl. (FH)} Martin Benner, LL. M. {0ec.), M. A, MPA*

I Rabmen der Nachuwuchsférderung leben minder-
jidbrige Sportler aus dem In- und Ausland saisonweise
uicht nur in Internaten, sondern auch bei Gasteltern,
mit denen sie weder verwandt noch verschwdigert sind.
Die Unterbringung wird hdufig von Sportvereinen
bzw. -gesellschaften vermittelt.! Der vorliegende Bei-
trag untersucht, ob die Gastfamilien einer Pflegeer-
laubnis des Jugendamts nach § 44 SGB VIII bediir-
fen, was im Einzelnen fiir die Beteiligten weitreichen-
de rechtliche Konsequenzen haben kann.

*  Vef. leitet die Abteilung Hobeittiche Jugendhilfe im Amr fir Jugend,
Familie und Bildung der Stadt Leipzig. Der Beitrag gibt ausschlieflich
seine persénliche Auffassung wieder. Besonderer Dank gilt Frau Dr.jur.
Katia Rath, Martin-Luther-Universitit Halle-Witrenberg, fur die kri-
sche Durchsicht und hilfreichen Anregungen. — Die Verwendung des
generischen Maskulinums Nachwachssportler® schlieBt Nachwuchs-
sportlerinnen selbstverstindlich ein.

A. Bedeuiung fiir die Praxis

Diese Frage ist sowohl fiir die Vereine und Gesell-
schaften als auch die Gastfamilien von Bedeutung.? So
fiilhren die zunehmende raumliche Ausweitung und
Vorverlagerung der Talentsuche auf unter 16-Jdhrige
auf der einen Seite zu einem steigenden Bedarf an

1 Beispicle: FC Ingolstadt 04 Fufball GmbH (Fufball), hips:#bit.ly/2us-
Zugb; Fuffball-Ciub St Pauli v. 1510e. V. (Fulball), hetps:/bit.ly/
210Knl ¢; SV Gladbeck 13e.V. (Schwimmen), https:/bitly/2IlEPRZ;
RasenBallsport Leipzig GubIl (Fuftball), https/fbicly/2IrT1K]; Eis-
sport-Veremn Duisburg e. V. (Eishockey), htips://bit.ly/2 GAvibl; Kieler
Sportvereinigung  Holstein von 1900e.V, (Fuisball), bherps:/bitly/
2q3]8vt; YOUNG GRIZZLYS - EHC Grizely Adams Wolfsburg
1992 ¢. V. (Bishackey), htips:#bit.ly/2uQgDai (etzrer Aufruf dieser und
aller folgenden Internetseiten am 4. 4. 2018},

2 Im Folgenden wird zur sprachlichen Vereinfachung lediglich von {Sport-)
Vereinen gesprochen.




