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Social-Media-Plattformen als unverzichtbare Marketinginstrumente

Der Sport ist heute mehr als Spiel und Leidenschaft.
Sportler werden zu ldolen, Botschaftern und Werbei-
konen, Vereine zu hoch professionell geftihrten Wirt-
schaftsunternehmen und Sportveranstaltungen zu
weltweiten medial vermarkteten Grossanlassen. Gera-
de der hohe Stellenwert in der Gesellschaft sowie die
Freude und verbindende Wirkung, welche der Sport
auslost, machen ihn fir Marketingaktivitdten beson-

Profisportler, Sportvereine und Sportverbdnde nutzen
die vielféltigen Kommunikationsmdoglichkeiten der
Social-Media-Plattformen insbesondere zu Marketing-
zwecken. Der Einsatz verschiedenster Social-Media-
Tools ermdglicht es ihnen, ihre eigene Marke und die
Ilhrer Werbepartner innovativ zu prasentieren und ei-
nem breiten (nach Moglichkeit) weltweiten Publikum
innert Sekundenbruchteilen bekannt zu machen.

ders attraktiv. Der Einsatz von Social-Media-Plattfor-
men wie Facebook, Twitter und Instagram wird dabei
immer wichtiger.
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Der Umgang mit Social-Media-Plattformen birgt je-
doch einige Risiken, weshalb sich viele Sportler, Sport-
vereine und Sportverbdnde insbesondere hinsichtlich
der Vermarktung professionell beraten lassen. Swiss
Olympic hat zuletzt einen lesenswerten Ratgeber fir
junge Sportlerinnen und Sportler zum Umgang mit so-
zialen Netzwerken veroffentlicht.

> Ratgeber von Swiss Olympic (de)
> Ratgeber von Swiss Olympic (fr)

Der neue Leitfaden von Bihlmann Rechtsanwalte be-
fasst sich seinerseits mit den rechtlichen Aspekten im
Umgang mit Social-Media-Plattformen; er zeigt pra-
xisorientiert und leichtverstandlich auf, was Sportler,
Sportvereine und Sportverbdnde im Umgang mit Soci-
al-Media-Plattformen nach Schweizer Recht beachten
mussen.
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I. Rechtliche Schranken bei der
Nutzung von Social-Media-
Plattformen

Sportler, Sportvereine und Sportverbdnde nutzen die
Social-Media-Plattformen und deren vielfaltige Tools,
um mit Ihren Fans in Verbindung zu treten. Ganz ein-
fach und in kirzester Zeit kénnen sie aktuelle Nach-
richten, Bilder und Videos der ganzen Welt zugénglich
machen. Dass sie sich dabei nicht in einem rechtsfrei-
en Raum befinden, wird oft vergessen.

Mit ihren Posts kénnen Sportler insbesondere ihre
(Treue-) Pflichten aus Sponsoringvertragen, Arbeits-
vertragen oder Athletenvereinbarungen verletzen. Mit
Sanktionen rechnen missen zum Beispiel die Tennis-
spielerin, welche sich mit einem T-Shirt einer Kon-
kurrenzmarke prasentiert, der Fussballer, welcher sei-
nem Trainer die nétige Fachkompetenz abspricht oder
die Skirennfahrerin, welche sich Uber die mangelnde
Trainingsqualitdt im eigenen Skiverband auslasst. Be-
schimpfungen und dergleichen kénnen dariiber hinaus
die Personlichkeitsrechte der Betroffenen verletzen
und strafrechtlich verfolgt werden. Beim Posten von
Bildern oder Videos sind die Urheberrechte Dritter und
das Recht am eigenen Bild zu beachten. Wettbewerbs-
widrig kann sich der Sportler verhalten, der in seinem
Post versteckt Werbung anbringt.

Il. Die Einrichtung des Accounts

1. Auswahl des geeigneten Profils

Social-Media-Plattformen sehen verschiedene Arten
von Profilen vor. Die verschiedenen Profile unterschei-
den sich regelmassig in der kommerziellen Zweck-
setzung. Facebook verbietet z.B. die Nutzung eines
LProfils” (engl. Profile) zu ,hauptsachlich eigenen kom-
merziellen Zwecken”. Unternehmen mussen deshalb
eine ,Seite” (engl. Page) verwenden. Dasselbe gilt auch
flr Sportler, Sportvereine und Sportverbénde. In den
meisten Fallen wird dies fur die Betroffenen aufgrund
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der zusatzlichen Funktionalitédten, wie dem Statistik-
Tool ,Insights”, auch Sinn machen.

Einzelpersonen wie Sportler oder Musiker wahlen hau-
fig zunéchst ein personliches Profil und werden dann
gewissermassen Opfer ihres eigenen Erfolgs. Denn
fur ,Profile” besteht eine umstrittene Obergrenze von
5'000 Freunden. Wird diese erreicht, kdnnen keine
neuen ,Freundschaften” mehr geschlossen werden.
Moglich bleibt einzig das ,Abonnieren”, womit nur
noch offentliche Posts des Abonnenten mitgelesen
werden kénnen. Letzten Endes wandeln viele ihr Profil
ineine ,Seite” um, was jedoch, wie die Praxis zeigt, zum
Verlust von bisher generierten Daten und namentlich
von ,Freunden” fahrt. ,Freunde” werden nicht automa-
tisch zu ,Fans”. Dieser Konsequenzen muss man sich
bei der Wahl der Profilart bewusst sein.

2. Der Profilname

Wenn Sportler, Sportvereine oder Sportverbande ei-
nen Social-Media-Account erstellen mochten, stellen
sie haufig fest, dass ihr Name bzw. ihre ID bereits von
jemand anderem verwendet wird (sog. ID-Grabbing).
Die Erstellung eines Accounts ist zwar nach wie vor
moglich, doch nur mit einem Profilnamen, der von den
bereits verwendeten abweicht. Dies ist aus werbetech-
nischen Griinden weniger attraktiv.

NebstID-Grabbing stehen Sportler, Sportvereine oder
Sportverbande vor dem Problem, dass neben ihrem ei-
genen Account zahlreiche weitere Accounts mit ihrem
Namen bestehen. Auf den ersten Blick fallt es den Be-
suchern der entsprechenden Social Media-Plattformen
oft nicht leicht, diese anderen Accounts von der offi-
ziellen Seite des Sportlers zu unterscheiden. Unange-
messene Posts auf solchen Profilen kdnnen, wenn sie
irrttmlicherweise dem Sportler, dem Sportverein oder
dem Sportverband zugeordnet werden, zu Imagescha-
den und rechtlichen Konsequenzen fiihren. Die Sport-
ler, Sportvereine und Sportverbdnde sind daher sehr
daran interessiert, den Betrieb solcher ,Fake-Profile”
zu unterbinden.
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a. Praventive Massnahmen gegen
ID-Grabbing

Um Dritten zuvorzukommen und sich Arger zu erspa-
ren, sollte der Name unter Umstanden sogleich gesi-
chert werden, selbst wenn aktuell keine Prasenz auf
der Plattform angestrebt wird. Allerdings kann dies
gegen die Vorgaben des Plattformbetreibers vers-
tossen, weshalb die Registrierung unter Umstanden
wieder geldscht wird. Empfehlenswert ist ein regel-
massiges Monitoring der relevanten Plattformen, um
missbrauchlichen Namensverwendungen vorzubeugen
oder rechtliche Schritte einzuleiten. Fir dieses Moni-
toring stehen verschiedene Hilfsmittel zur Verfigung.
Einen Uberblick tber die Namensverwendungen auf
Social-Media-Plattformen verschafft beispielsweise
die Website www.namecheck.com.

b. Verifizierung des eigenen Accounts

Die Plattformbetreiber haben in den vergangenen Jah-
ren die Missstédnde rund um die Profilnamen erkannt
und verschiedene Massnahmen ergriffen.

Die Nutzungsbedingungen enthalten regelméssig Vor-
gaben Uber die Verwendung von fremden Namen. Re-
lativ umfangreich sind beispielsweise die Regelungen
von Twitter. Bei der Verwendung von fremden Namen,
Marken oder anderen Kennzeichen muss gemass den
Richtlinien zum Ausdruck kommen, dass es sich nicht
um die ,offizielle Seite” bzw. den ,offiziellen Account”
handelt.

In diesem Sinne haben Twitter, Facebook und Insta-
gram entsprechende Funktionen zur Kennzeichnung
der ,offiziellen Accounts” eingefiihrt. Sportler, Sport-
vereine und Sportverbande konnen einen entspre-
chenden Antrag stellen und erhalten bei erfolgreicher
Uberpriifung neben ihrem Namen ein blaues Hakchen,
das fur ,verifizierter Account”, ,verifizierte Seite” etc.
steht. Dadurch wird das Problem abgemildert.
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c. Vorgehen gegen Betreiber von
Fake-Profilen

Zunéachst besteht die leicht zugédngliche und einfache
Moglichkeit, Verstésse gegen die Richtlinien der Platt-
formen bei deren Betreibern zu melden (vgl. untenste-
hende Abbildungen). Auf solche Beschwerden wird
relativ rasch reagiert.
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Nebst den Massnahmen, welche von den Social-
Media-Plattformen beim ID-Grabbing zur Verfigung
gestellt werden, sind auch andere rechtliche Schrit-
te moglich. Sollte der eigene Name bereits vergeben
sein, kann dem Verwender des Namens die kinftige
Verwendung unter bestimmten Voraussetzungen ge-
richtlich untersagt werden - dies obwohl bei der Regis-
trierung fur Social Media-Accounts grundséatzlich vom
Prinzip ,first-come, first-served” auszugehen ist.

Klar ist der Fall, wenn der Betreiber eines Fake-Profils
den Namen nur reserviert, um ihn anschliessend wie-
der zu verdussern. Ein solches Verhalten ist unzuldssig.
Eine Verkaufsabsicht lasst sich jedoch nur dann leicht
nachweisen, wenn ein ausdriickliches Angebot zum
Kauf des Namens gemacht wurde. Andernfalls muss
der Nachweis Uber Indizien erfolgen, was sich als dus-
serst schwierig erweisen kann.

Fehlt dem Betreiber eines Fake-Profils die Verkaufsab-
sicht kénnen sich Anspriiche insbesondere aus dem
Marken-, Namens- oder Lauterkeitsrecht ergeben. Ein
zentraler Aspekt ist dabei die Frage, ob das Fake-Profil
als offizielles erkannt werden kénnte. Besteht eine Ver-
wechslungsgefahr, kann der Sportverein oder Sportver-
band, dessen Name und/oder Logo flUr die Erstellung
eines Fake-Profils verwendet wird, die Verletzung sei-
nes Namens- und/oder Markenrechts geltend machen
(sofern das Logo markenrechtlich geschitzt ist und im
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.geschéaftlichen Verkehr” verwendet wird).

Was die Sportler betrifft, so werden diese durch die
Verwendung von Fake-Profilen bzw. der Anmassung
ihres Namens oder auch nur ihres ,Spitznamens” in
ihren Personlichkeitsrechten verletzt. Sie kdnnen eine
Verletzung ihres Namensrechts geltend machen, so-
fern sie in der Offentlichkeit allgemein bekannt sind.

Anzumerken bleibt, dass die Betreiber von Fake-Pro-
filen im Hinblick auf die Verletzung von Namen- und
Markenrechten auch auf Schadenersatz verklagt wer-
den kénnen.

3. Impressum

Eine Impressumspflicht besteht bei Facebook-, In-
stagram- und Twitter-Profilen nur dann, wenn auf
oder im Zusammenhang mit dem Profil unmittelbar
verbindliche Angebote gemacht werden oder Nutzer
verbindliche Bestellungen von konkret umschriebenen
Produkten abgeben kénnen. Dementsprechend ist der
Sportler, Sportverein oder Sportverband beispiels-
weise impressumspflichtig, wenn er auf einem seiner
Social-Media-Profile einen Fan- oder Ticketshop fihrt.
Die Einbindung des Impressums via Verlinkung zur ei-
genen Website ist aus unserer Sicht zuldssig, sofern
das Impressum leicht auffindbar ist.
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IMPRESSUM

IC Basel 1893 AG
Birsstrasse 320 A
Puslfach 4002 Basel
Tel” +41 61 375 1010
E-Malil: info@tch.ch
www.fcb.ch

BETREUUNG WEBSITE

Webteam FC Basel 1893

Leitung: Remo Meister, Caspar Marti (Web-Redaktor)

Mitarbeit: Alan Chiaradia, Sacha Grossenbacher, Guido Herklotz, Dominik Weber, Uwe Zinke
redaktion@fcb.ch

INHALTLICHE VERANTWORTUNC

Remo Meister, Leiter Corporate Communications

KONZEPTION UND PROGRAMMIERUNG

YooApplications AG
Aeschenplatz 4

4052 Basel

Tel: +41 61 271 62 20
WWW.yooapps.com

DESIGN, WERBEAGENTUR

Scholz & Friends
Fomnlibuckslrasse 30

8005 Zinich

Tel: +41 43 204 07 00
Fax: +41 43 204 02 01
www.scholzandfriends.ch

@ FC Bascl 1893
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lll. Die Verwaltung des Profils
durch Mitarbeiter oder
Agenturen

Ist das Profil erstellt, stellt sich die Frage wer die Ver-
waltung und Pflege des Profils ibernimmt. Es ist fest-
zulegen, wer Inhalte generiert, auf Kommentare der
Besucher reagiert und Analysen oder Auswertungen
durchfihrt. Der Entscheid dartber wird priméar nach
organisatorischen oder wirtschaftlichen Uberlegun-
gen erfolgen. Allerdings sind auch in diesem Zusam-
menhang rechtliche Aspekte im Auge zu behalten.

Die Betreuung der Social-Media-Profile kann durch
den Sportler selbst, die Mitarbeiter des Sportvereins
oder Sportverbandes oder aber auch durch eine Agen-
tur erfolgen. In jedem Fall sollten gewisse grundlegen-
de Vorgaben aufgestellt werden.

Bei der Betreuung der Profile durch Mitarbeiter eines
Sportvereins oder Sportverbandes ist es ratsam, Soci-
al-Media-Guidelines zu verfassen, die fir verbindlich
erklart werden. Im Falle einer externen L6sung sind
entsprechende Vorgaben in den jeweiligen Betreuungs-
vertrag aufzunehmen.

In zeitlicher Hinsicht sollte beispielsweise geregelt
werden, in welchen Abstanden und in welcher An-
zah!l Posts, Tweets etc. zu verfassen sind. Ebenso ist
die Zeitspanne festzulegen, innert welcher auf Posts,
Tweets, Nachrichten etc. zu reagierenist. Es kann dies-
bezliglich auch eine Mindest- bzw. Maximalanzahl an
Arbeitsstunden definiert werden, die wochentlich far
die Betreuung des Profils aufgewendet werden soll.

Hinsichtlich der inhaltlichen Anforderungen an Posts,
Tweets etc. ist es sinnvoll, den Sprachstil (locker oder
formell) festzulegen und allgemein zu umschreiben,
wozu Posts, Tweets etc. verfasst werden sollen bzw.
wozu nicht. Weiter sollte der Umgang mit kritischen oder
beleidigenden Ausserungen bestimmt werden, d.h. ob
darauf reagiert wird und ob diese gel6scht werden sollen
oder nicht. Schliesslich kann eine Regelung dartiber ge-
troffen werden, ob bzw. inwiefern fremde Inhalte geteilt
oder durch Retweets weiterverbreitet werden dirfen.

In personeller Hinsicht ist klar festzuhalten, wer Zu-
griff auf das Profil hat und wer Inhalte generieren darf.
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Damit verbunden ist die Festlegung der Aufgaben der
einzelnen involvierten Personen. Facebook erméglicht
hierflr die Zuweisung bestimmter Rollen (Administra-
tor, Bearbeiter, Werbetreibender etc.). Es ist darauf zu
achten, dass die faktischen Bearbeitungsmaoglichkeiten
nicht weiter gehen als die Befugnisse der jeweiligen
Person. Dies bedingt eine geeignete Passwort-Verwal-
tung und Vorkehrungen fir den Fall, dass ein Mitar-
beiter den Sportverein oder Sportverband verlasst oder
die Zusammenarbeit mit der Agentur beendet wird.
Vorkehrungen und Einschrankungen der Zugriffs- und
Bearbeitungsrechte sind im Ubrigen auch nach den
datenschutzrechtlichen Vorschriften erforderlich. Da
beim Einbezug von Agenturen Personendaten an einen
Dritten bekanntgegeben werden, missen die Vorga-
ben tber die Verwendung und den Umgang mit diesen
Daten sowie Uber die Datensicherheit vertraglich fest-
gelegt werden. Mehr zu datenschutzrechtlichen Vor-
gaben finden Sie in unserem Leitfaden ,Social Media
und Recht" (siehe www.br-news.ch).

Was die Urheber- bzw. Nutzungsrechte an den ge-
nerierten Inhalten betrifft, bestehen mit Mitarbeitern
meist Regelungen in den Arbeitsvertrdgen. Bei der
Zusammenarbeit mit Agenturen ist darauf zu achten,
dass eine Ubertragung aller erforderlichen Rechte,
inkl. Verzicht auf Urhebernennung, stattfindet. Ist im
Vertrag keine Rechtelbertragung vorgesehen, misste
der Sportler, der Sportverein oder der Sportverband
vor jeder Weiterverwendung von urheberrechtlich
geschitzten Fotos, Texten etc. die Einwilligung der
Agentur einholen.

Zu regeln ist des Weiteren, in welchem Umfang der
Sportler, der Sportverein oder der Sportverband Riick-
griff auf einen eigenen Mitarbeiter oder die Agentur
nehmen kann, sollte dieser bzw. diese rechtsverletzende
Beitrage posten. Grundsatzlich werden die generierten
Inhalte dem Inhaber des Profils zugerechnet, weshalb er
auch vom Betroffenen in Anspruch genommen wird.

Es mag zwar selbstverstandlich erscheinen, doch soll-
te gleichwohl auch festgehalten werden, dass bei der
Nutzung der Profile die gesetzlichen Vorschriften und
die Vorgaben der jeweiligen Plattform einzuhalten
sind. In Bezug auf die eigenen Mitarbeiter erfordert
dies unter Umstanden entsprechende Schulungen,
z.B. Uber die Grundzlge des Personlichkeits-, Lauter-
keits- und Immaterialgiterrechts.
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Zuletzt ist es empfehlenswert, die Tatigkeiten der Mit-
arbeiter bzw. der Agentur zu kontrollieren, um recht-
zeitig Korrekturen vornehmen zu kénnen. In diesem
Zusammenhang kann eine Regelung getroffen werden,
wonach gewisse Inhalte vorab einer Genehmigung be-
durfen.

IV. Inhaltliche Vorgaben fiir
eigene Posts

1. Urheberrechte von Dritten

Wer einen Post verfasst hat die Urheberrechte Dritter
zu beachten. Besonders bei der Ubernahme fremder
Texte in eigene Post ist deshalb Vorsicht geboten (vgl.
zum Retweet und Teilen von Beitrdgen nachfolgend
V. Ziff. 2). Kurze Texte wie Tweets werden zwar nur
selten die erforderliche Individualitat aufweisen, um
urheberrechtlich geschitzt zu sein. Die Gerichtspra-
xis ist jedoch uneinheitlich, weshalb die Verletzung
von Rechten Dritter im Vornherein nur selten ganzlich
ausgeschlossen werden kann. Es empfiehlt sich daher,
fremde Texte nur mit dem Einversténdnis des Urhe-
bers zu posten. Das Kopieren von Texten Dritter kann
im Ubrigen auch gegen die Nutzungsbedingungen ge-
wisser Plattformen verstossen.

Entsprechendes gilt auch fir die Verwendung von
fremden Bildern. Ein Sportler, der fremde Bilder auf
seinem Profil postet, hat die Urheberrechte des Foto-
grafen zu beachten - auch wenn die Bilder den Sportler
selbst zeigen. Als urheberrechtlich geschitzt gilt ein
Bild, welches von einer gewissen Individualitat gepréagt
ist und sich vom allgemein Ublichen abhebt (BGE 130
11 714). In jedem Fall empfiehlt es sich auch hier, vor
der Veroffentlichung die Einwilligung des Rechteinha-
bers einzuholen.
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2. Personlichkeitsverletzende
Inhalte

Die Verwendung von Bildern auf Social-Media-Plattfor-
men kann auch das Recht am eigenen Bild und damit
das Personlichkeitsrecht einer darauf abgebildeten Per-
son verletzen. Zu beachten ist, dass bereits das Anferti-
gen eines Fotos, worauf eine Person erkennbar ist, eine
widerrechtliche Personlichkeitsverletzung darstellen
kann, wenn kein Rechtfertigungsgrund dafiir vorliegt.

Als Rechtfertigungsgrund kommt z.B. in Frage, dass die
abgebildete Person der Fotografie stillschweigend zuge-
stimmt hat. Dies ist beispielsweise bei Fotos von Sport-
lern wahrend eines Wettkampfs regelméssig der Fall.
Ohne Einwilligung kann ein Foto im Weiteren verbreitet
werden, wenn es ein Ereignis von allgemein gesellschaft-
lichem Interesse zeigt. Hierzu gehéren auch bedeutende
Sportevents. Letztlichist in allen Fallen eine Interessenab-
wagung zwischen den Personlichkeitsrechten des Sport-
lers und dem Interesse der Offentlichkeit an vollstandi-
ger Information vorzunehmen. Dabei ist insbesondere zu
berlicksichtigen, in welcher konkreten Situation das Foto
aufgenommen wurde und zu welchen Zwecken es ver-
wendet bzw. verbreitet wird. Wird ein Sportler ausserhalb
des Wettkampfs fotografiert, ist es jedenfalls nicht mehr
selbstverstandlich, dass das Interesse der Offentlichkeit
an vollstandiger Information héher einzustufen ist als das
Personlichkeitsinteresse des Sportlers - erst recht, wenn
das Foto nicht der Berichterstattung dient, sondern zu
Marketing- oder Werbezwecken verwendet wird.

Neben Bildern kénnen auch Ausserungen in Posts Per-
sonlichkeitsrechte Dritter verletzen. Im Vordergrund
stehen dabei ehrverletzende Inhalte, welche auch
strafrechtlich verfolgt werden kénnen (vgl. Art. 173 ff.
StGB) sowie allenfalls zu vereins- oder verbandsrecht-
lichen Konsequenzen fuhren (vgl. hierzu nachfolgend
V. Ziff. 5). Wer eine Person in einem Post in einer
gewissen Intensitdt schlecht macht, also ihr berufli-
ches oder gesellschaftliches Ansehen herabsetzt, ver-
letzt grundséatzlich deren Persoénlichkeitsrechte. Eine
Rechtfertigung durch ein Uberwiegendes Interesse
an der Meinungsausserung wird zumindest bei einer
reinen Verunglimpfung stets fehlen - auch wenn sich
in der Offentlichkeit stehende Personen wie Sportler
etwas mehr gefallen lassen mussen.
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In zivilrechtlicher Hinsicht stehen dem in seiner Per-
sonlichkeit verletzten Sportler gerichtlich durchsetz-
bare Beseitigungs- und Unterlassungsanspriiche zu
(Art. 28a ZGB). Sportvereine oder Sportverbédnde
konnen sich je nach Kontext bei einer Beeintrachti-
gung ihres wirtschaftlichen Ansehens auf das UWG
abstitzen und entsprechend Beseitigungs- und Unter-
lassungsanspriiche nach Art. 9 UWG geltend machen.

3. Verwendung von geschitzten
Markenzeichen, insbesondere
Hashtags

Hashtags sind ein beliebtes Mittel, um Beitrdge mit
Schlagwortern zu versehen. Dies erlaubt eine Zuordnung
von Posts zu bestimmten Themen und fihrt dazu, dass
der Post bei der Suche nach einem Schlagwort aufgefun-
den werden kann. Insbesondere auf Twitter erscheinen
nach einem Klick auf ein Hashtag samtliche Tweets zu
diesem Thema. Insofern werden Posts in Verbindung mit
einem Thema gebracht, was zuséatzliche Aufmerksam-
keit generieren, rechtlich aber heikel sein kann.

Zur Verwendung von Hashtags besteht in der
Schweiz noch keine Gerichtspraxis, weshalb vie-
le Fragen offen sind. Vorsicht geboten ist jedenfalls
beim Einsatz fremder Marken als Hashtags. Gerade
die Veranstalter von grossen Sportanldssen betrei-
ben einen grossen Aufwand, um Bezeichnungen wie
#Euro2016 oder #Ri02016 vor der Verwendung durch
Nicht-Sponsoren zu schitzen. Dasselbe gilt selbst-
verstandlich auch fir deren Logos, Maskottchen etc.

Rio2016.
QY

Markenrechtlich geschitzte Logos der Olympischen Spiele in Rio
2016 sowie der Fussball Europameisterschaft in Frankreich 2016
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Fur die Beurteilung der Zuldssigkeit solcher Verwen-
dungen ist die kennzeichenméssige Verwendung von
der rein beschreibenden bzw. kommunikativen Ver-
wendung zu unterscheiden. Entscheidend ist zudem
auch, ob das Zeichen fir den privaten oder kommer-
ziellen Gebrauch verwendet wird. Keine Markenver-
letzung liegt somit vor, wenn ein Werbepartner eines
Athleten den Hashtag #Rio2016 benttzt, um diesen
zu unterstitzen oder seine Freude Uber dessen Resul-
tat auszudriicken. Unproblematisch sind in der Regel
auch die Falle, in denen der Sportler, der Sportverein
oder der Sportverband selbst den Hashtag #Rio2016
verwendet. Hier liegt meist keine geschaftliche Hand-
lung als Voraussetzung der Markenverletzung vor.
Entscheidend ist jedoch auch hier der Kontext, in dem
der Hashtag verwendet wird.

> Olympiasieger Fabian Cancellara verwendet den Hashtag
#Rio2016:

Fabian cancellara (| _cancell

__ Good morning Rio. Let's start the games

#Ri02016 #roadrace

Fabian cancedlara s .
@8 Thank you #Ri02016 @Olympics
@swissteam #gold #timetrial
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Nicht selten werden Hashtags mit Namen berihmter
Sportler verwendet. Wird der Name dabei nur in der
Absicht verwendet, um von dem damit verbunden
Image zu profitieren, kann darin eine Verletzung von
schitzenswerten Interessen des Namensinhabers ge-
sehen werden. Ist dies der Fall, liegt womoglich eine
Namensrechtsverletzung und unter Umstanden zu-
gleich auch ein Verstoss gegen das Lauterkeitsrechts
vor. Nicht auszuschliefen ist ferner, dass darin auch
eine Datenschutzrechtsverletzung gesehen wird, so-
fern das Hashtag eindeutig einer Person zugeordnet
werden kann.

4. (Schleich-) Werbung

Die Tarnung von werblichen Inhalten als redaktioneller
oder rein informativer Inhalt kann gegen die Vorgaben
des UWG verstossen. Es gilt das Verbot von Schleich-
werbung bzw. das Gebot zur Trennung von redaktio-
nellen und werblichen Inhalten.

Unproblematisch ist diese Vorgabe in der Regel bei
Informationen auf einem Account, der klar als Unter-
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nehmensprasentation erkennbar ist. Nutzer, die Posts
von ,Nike" auf Facebook betrachten, werden regelma-
f3ig von einem Inhalt mit Werbecharakter ausgehen.

Etwas anderes gilt jedoch, wenn auf einem Account
primér Brancheninformationen in Form von redaktio-
nellen Beitragen bereitgestellt werden. In diesem Fall
ware es unzulassig, wenn ein werblicher Beitrag Uber
ein bestimmtes Unternehmen oder ein bestimmtes
Produkt nicht mit ,Sponsored Content” oder einem
dhnlichen Hinweis gekennzeichnet ist.

Bei privaten Accounts eines Sportlers findet haufig
eine Vermischung statt und die Sportler agieren re-
gelmassig in einem rechtlichen Graubereich. Wenn
Wendy Holdener beispielsweise auf ihrem Facebook-
Account verkiindet, dass sie die neue Saison mit
LJEmmi Caffe Latte-Power” in Angriff nimmt, ist die
Frage nicht unberechtigt, ob es sich hierbei um unzu-
lassige Schleichwerbung handelt. Verbreitet ist jedoch
die Ansicht, die Nutzer seien sich bewusst, dass auf
dem Account eines Spitzensportlers Inhalte mit Wer-
bezwecken vorhanden sind und nicht nur rein private
Informationen.

Wendy Holdener prasentiert ihren Werbepartner ,Emmi Caffe Latte” und verlinkt sich mit dessen Instagram- und Facebook-Profil

r:ﬁ.\ wendyholdener | Foigen

> Instagram Profil von

Gefillt 3.311 Mal

Wendy Holdener

wendyholdener = & Yeah, with full of n
cemmicaifelate power in the new
soason &l 5X

fMakeltAYayDay fifindscool Sjustioveit
fetsgoskiing fnewsponsor 3}
stechpalme83 &wendyholdener jotzt
isch klar warum so quet bisch S
caflelatte

dricki72 Full gaz Swendyholdenes w0

pabiohirsh Go wendy Ge0ds&eland thx
bocause You make us dreaming £

conchaB3 ..cooli foli wendy.l W

it dnnind Wy ahier e A oo v

Melde dich an
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Gefallt mir Speichern Teilen Mehr »

> Facebook Profil von Wendy Holdener
M Wendy Holdener mit Emmi CAFFE LATTE

Jktober um 12:04 €

So echén - die neus Saigon hat wieder angelangen T, § 1

Awsesome that the new season has slarted &
#letemakeitagoodone

Wendy
Holdener &

@WendyHoldener
Startseite
Info
Fotos
Getallt mir-Angaben
Videos

Beitrage

Eine Seite erstellen

Sehy wendyholdener Folgen
!

> Wendy Holdener mit einem dezenten

Coftilt .00 Mol ,Product-Placement” von ,Emmi

wendyholdener The calm before the Caffe Latte”
storm & S6lden here | come! B #dayoff
#MakeltAvayDay #readytogo
cario_beliwald Hey Wendy, ich wilnsche
Dir ainen supar Auftakt in aina
fulminante Weltcupsaison - viel Spass
und Erfolg - freue mich wieder mit Dir
mitzufisbem ©

philllaz &

greeinf | wish you very much Fun
Tonight in Soiden Wendy! -}
fwendyholdener

Iancasterrab1s1 Gorgenus xx

Ironick72 Viel Glick fir die Rennen dort!

pascal_zahler @wendyholdener
gspannt, dich mal live in action 2'gseh
L

fidenzio.angonese so beautiful Wendy 3)
herrmekler Nice oroduct olacement

Melde dich an, u
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Sportler, Sportvereine oder Sportverbdnde, welche auf
ihren Social-Media-Plattformen fir neue Produkte ihres
Fanshops werben (z.B. auch mit Gewinnspielen), haben
in jedem Fall das Irrefihrungsverbot und die Vorschrif-
ten zur Superlativ- und Alleinstellungswerbung sowie
zu den Gewinnspielen zu beachten. Hinsichtlich dieser
Themen verweisen wir Sie gerne auf unseren Leitfaden
»Social Media und Recht" (sieche www.br-news.ch).

Vorsicht geboten ist im Ubrigen auch bei der Versen-
dung von Werbung mit den Direktnachrichten-Tools
der Social-Media-Plattformen. Werden diese zum
Versand von Werbung benutzt, handelt es sich um
Falle von unzulassigem ,Spam”, sofern hierflir keine
Einwilligung des Empféngers vorliegt. Mit dem , Liken”
der Seite eines Sportvereins oder dem ,Followen” ei-
nes bestimmten Accounts hat der Nutzer noch keine
Einwilligung zum Erhalt von Direktnachrichten erteilt.

5. Vorgaben aus vertraglichen
Verpflichtungen und
Verbandsregeln

Viele Sportler, Sportvereine und Sportverbande besitzen
mit ihren Werbepartnern Sponsoringvertrége, aus wel-
chen sich Verhaltens- und Kommunikationsvorgaben fir
Social-Media-Posts ergeben. Das Interesse der Werbe-
partner an solchen Vorgaben ist aufgrund der grossen
Investitionen und der immensen medialen Wirkung legi-
tim. So ist es beispielsweise verstandlich, dass ein Wer-
bepartner eines Athleten verhindern mochte, dass dieser
ein Bild mit einem Konkurrenzprodukt veréffentlicht. Fur
die Sportler, Sportvereine und Sportverbande bedeutet
dies, ihre Vertrdge genau zu studieren und ein Gefihl far
Social-Media-Aktivitaten zu entwickeln, welche mit den
Interessen ihrer Werbepartner im Einklang stehen.

Um sich und ihre Athleten vor schadigenden Posts zu
schiitzen, regulieren auch immer mehr Sportvereine,
Sportverbande und Sportveranstalter die Nutzung der
Social-Media-Plattformen ihrer Athleten bzw. Mitglie-
der. Die private Nutzung von Social-Media-Accounts
kann den Sportlern dabei nicht generell verboten wer-
den. Sie gehdrt zur Privatsphare des Sportlers. Eine
Beschrénkung ist allerdings wéhrend der Arbeitszeit
aufgrund arbeitsrechtlicher Bestimmungen moglich und
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kann ferner auch wahrend eines Grossanlasses wie den
Olympischen Spielen oder Fussball-Weltmeisterschaf-
ten als zulassig betrachtet werden. Was Verhaltens-
und Kommunikationsvorgaben anbelangt, kénnen sich
diese insbesondere aus Arbeitsvertragen (meist bei
Profi-Mannschaftssportarten), Weisungen des Arbeit-
gebers, Athletenvereinbarungen, Unterstellungserkla-
rungen oder Vereins- bzw. Verbandsregeln ergeben. Zu
beachten ist, dass bereits die gesetzliche Pflicht auf die
berechtigten Interessen des Vereins- oder Verbandes
Rucksicht zu nehmen, bestimmte Verhaltens- und Kom-
munikationsvorgaben auslésen. Die Missachtung der
Vorgaben fiuhrt haufig zu Schadenersatzforderungen,
dem Recht zur Vertragskindigung sowie Vereins- oder
Verbandssanktionen (z.B. Suspendierung).

. CQ@
— W:'iﬁ'mpic

Jar the apidit of spart

Werbung und PR mit Olympia

DIE WICHTIGSTEN VORSCHRIFTEN RUND UM DIE OLYMPISCHEM SPIELE RIO 2016
Stand: Marz 2016

> Broschire von Swiss Olympic zum Thema ,Werbung und PR mit
Olympia”
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Wichtige allgemeine Informationen und Richtlinien

Diese Broschire enthilt wichtige Informationen zum The
md Werbung und PR im Zusammenhang mit den Olympischen
Spielen 2016 in Rio. Das Verstindis des Inhalts ist wichtig fir
Jedes Teammitglied. Unter «Teammitglieder» verstehen wir alle
akkreditierten Personen (Athieten, Betreuer, Trainer, OmMzielie)
der Schwelzer Delegatlon.

Spenfrlst

FUrWerbe- und PR-AKtivitaten rund um die Olympischen Splele
in Rio besteht vom 2r. Jull bis und mit 26. August 2016 elne
sperrfrist. Diese besagl, dass wahrend des genannten Zeit-
raums nur die offiziellen Partnervom 10C und von Swiss Olymplc
Teammitgiieder una omzielle Bezelchnungen zu Kommunika-
tionsawecken nuzen dirfen. Nicht-Olympla-Partner, perstn-
liche Sponsoren wan gl und die Sp von
Sportverbdnden haben zu keinem Zeltpunkt das Recht zur Ver-
wendung der olympischen Logos und Bezelchnungen.

Wichuig:
Eine wichtige Anderung betreffend Umsetzungen von Hicht
Olympla-Partnem befindet sich auf Selte 6.

Was Ist Ambush=Marketing?

Unter Ambush-Marketing (auch Guerllla-Marketing oder Schma-
rozer-Marketing genannt) versteht man Marketingaktivitdien,
die darauf abzielen, die mediale Wirksamkeit eines Grossereig-
nisses auszunuizen, ohne selbst Sponsor der Veranstaliung zu
sein und ohne Sponsoring-Beitrdge zu zahlen.

Zur Vermarktung der Olymplschen Spiele sind alleine das 10C,
Swiss Olympic und deren Partiner sowle das Organisatlonskomi=
tee «Rio 2006% berechtigt. Ohne deren Erm3chtigung ist es des
halb nicht gestatter, eigens Produkte und Lelsingen durch die
Abbildung von Logos, durch Bezelchnungen oder auf andere
Weise mit den Olympischen Spielen in Verbindung zu bringen.

Bllder

Die Recnte samtiicher Blider der Olymplischen Spiele gendren
dem 10C. Auch Bilder, die geschiitzte Markenzeichen beinhalten
(2.8. Olymplamedaliie), gurten nicht TUr kommerzielie iwecke
genutztwerden.

Swwiss Olympic | Werbung und PR mit Oympia

Olympische Charta

Die In gleser Broschure enthaitenen Informationen basleren aut
der Olympischen Charta des 10C, dem Conditions of Participation
Form ges Organisationskomitees und auT der Vereinbarung zur
Tellnahme an den Olympischen Splelen Rio 2016 von Swiss Olym-
pie, die jedes Teammitglied vor Beginn der Olympischen Splale
unterzelchnet und damit anerkennt. Dle Anschauungsbelsplele
In dleser Broschlire dienen zur Information und Tum besseren
Verstdndnis. Im Zweifelsfall gelten ausschilesslich die oben ge-
nannten Dokumente In der englischen Originalfassung.

Verstisse von Teammitglledern

Mitseiner Unterschrift unter die «Vereinbarung zur Tellnahme an
den Olympischen Splelen Rio 2016» anerkennt jedes Teammit-
glied die darin enthaltenen Richtlinien, Bal einem Verstoss ge-
gen die Vi ung durch das T dessen Yerband
oder Sponsoren droht eine Gelastrafe oder der Entzug der Ak-
kreditierung.

Weltere Informatlonen sind abrufbar unter;
www.olymplc.org/Documentsiolymplc_charter_gn.par
www.rlozo6.comlen/copyright

> Auszug aus der Broschure
von Swiss Olympic zum
Thema ,Werbung und PR
mit Olympia” - bei einem
Verstoss gegen die Verein-
barung zur Teilnahme an den
Olympischen Spielen Rio 2016
droht eine Geldstrafe oder der
Entzug der Akkreditierung.
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Verhalten auf Social Media

Den Teammitgliedern Ist die Nutzung von 5oclal Media erlaubt.
Die folgenden Vorschriften und Empfehlungen gelten fir alle
Teammitglieder wiahrend der Sperrfrist,

* Verwende bel deinen Posts die offiziellen Inhalte/Hashiags
der Diympischen Splele, damit deine Bilder lalchter gafun-
den werden:

HRiozon6
#0lympicGames
HSwihnsDlympicTeam

+ Im Internet geiten die gleichen Hegeln wie im echten Leben:
Behandle die Mitgleider der Community mit Respekt. Uber-
lege gut, welche Inhalte du auf Social Media teilst.

= Yerhalte dich positiv: Deine Community urteilt dber dich
aufgrund deiner Aussagen. Yerzichie aufl vulgdre Ausdrilcke.

+ Poste unter kelnen Umstinden religitise, rassistische oder
radikale Ansichten oder Propaganda.

- Wihle eine Ausdruckswelse, die fir deine Fans lelcht ver
standlich ist.

* Respektiere die Privatsphire von anderen: Frage immer um
Eriaubnis, bevor du Personen fotogranerst und das Foto
verdffentlichst.

- Es dirfen keine vertraulichen oder privaten Informationen
{ber Dritte sowie Uber Organisation, Durchfihrung oder 5i-
cherheltsvorkehrungen der Splele publik gemacht werden.
Sichernelr, Ablauf und Organisarion der Spisle dirfen nicht
peeintrachtigt werden.

- Es Ist den Teammitgliedern verboten, im Rahmen Ihrer In
ternetaktivititen in irgendeiner Art Werbung flr eine Mar-
ke, eln Produkt oder eine Dienstleistung zu machen. Ein
Foo, auf dem ein Teammirglied Kielung mit Ingos von
Nicht-Olympila-Partnern tragt, giit beraits als Werbung.

= Links auf die offizicllen Websites des Organisationskomitees
fwrwew.riozoG.com), von Swiss Olympic fwww. swissolympic.ch)
und auf die Teamseite (www.swissolymplcteam.ch) sind er-
wilnscnt. Enenso Yerlinkungen auf die entsprecnenden so-
clal-Media-Kanile.

Swriss Olymplc | Werbung und PR mit Olympla

Blogg!
Das Fiihren eines Blogs, also eines Internettagebuchs, ist wih-
rend den Olympischen Spielen erlaubt. Dazu zahlen auch Tage
biicher, die von nicht kemmerziellen Dritten (z.8. Zeitungen)
publiziert werden.
Das Teammitgliea trage die Verantwortung fir alie innaite, die
im Blog verGffentlicht werden. Der Blog darf keine Artikel Gber
oder Interviews mit anderen Teammitglledern enthalten. Zudem
milssen die Beitrdge in der Ich-Form geschrieben sein. Ansons-
ten wird dies vom 10 als Form von Jounalismus betrachtet.
Belsplel
VerBiffentlicht «20 Minuten» tagebuchartige Beltrdge von
Hans Muster online oder als gedruckte Version, Ist dles
erlaubt.

Geschilmrre alymplsche Markenzalchen (Nachirag 01.13.2015)
Teammitglieder dirfen die olympischen Ringe in sozialen und
digitalen Medien nicht verwenden.

Die Bezeichnung “olympisch™ und andere mit Olympla inZusam-
menhang stehende Warter dilrfen verwendet werden, sofern sie
niCht mit Werbezwecken In Verbindung gebracht werden.
Teammitglieder diirfen anderes olympisches Eigentum (wie das
Logo von Swiss Olympic das Logov von Rio 2016 und dic Maskott
chen) in sozialen und digitalen Medien nur dann verwenden,
wenn sie vorganglg die schrifuiche Genehmigung von Swiss
nlympic sowie des Drganisarionsknmitess von Rio 2016 eingenalt
haben.

Ausklnfie betreffend Medlenarbelt:

Christof Kaufmann

Lelter Marketing und Kommunlkation
Tel. *41 31359 7135

Mobile +u1 16 w22 03 66

chrisTof Kaurmann@swissalympic.ch

> Auszug aus der Broschire von
Swiss Olympic zum Thema
Werbung und PR mit Olympia” -
konkrete Verhaltensvorschriften
zu Social-Media-Aktivitaten.

6. Nutzungsbedingungen

Zuletzt sind die Nutzungsbedingungen der Plattform zu
berticksichtigen. Diese gehen in bestimmten Bereichen
zwar weniger weit als die gesetzlichen Vorgaben. Fir
bestimmte Inhalte sind sie teilweise aber auch strenger.
Auf Facebook ist es beispielsweise verboten, ,schockie-
rende, sensationsheischende oder respektlose” Inhalte
zu posten. Unzuldssig sind auf Facebook auch ,nicht ju-
gendfreie Inhalte”. Darunter versteht Facebook ,Nackt-
heit oder die Darstellung von Personen in expliziten bzw.
zweideutigen Positionen oder Handlungen, die Uber-
maéssig anstossig oder sexuell provokant sind.”

Die Vorgaben sind sehr interpretationsbedtrftig, wes-
halb stets ein gewisses Risiko vorhanden ist, dass ein
Nutzer sich erfolgreich Uber Inhalte bzw. Posts be-
schwert und der Beitrag in der Folge von Facebook
entfernt wird. Bekanntlich geht Facebook nach euro-
paischem Empfinden insbesondere relativ schnell von
,zu viel nackter Haut” aus, weshalb beim Einsatz von
entsprechenden Bildern besondere Vorsicht geboten
ist. Bei politischen und religivsen Ausserungen ist Fa-
cebook dagegen mit Ricksicht auf die Meinungsaus-
serungs- und Religionsfreiheit mit Loschungen eher
zurlckhaltend.
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V. Der Umgang mit Fremden und
nutzergenerierten Inhalten

1. Loschen von unerwinschten
Kommentaren

Sportler, Sportvereine und Sportverbdnde mit einem
Social-Media-Profil sind friher oder spater mit unlieb-
samen Kritiken oder Beleidigungen konfrontiert. Wie
bereits im Zusammenhang mit eigenen Posts erldutert,
kénnen solche Ausserungen personlichkeitsverletzend
sein. Nicht nur Sportler bzw. Privatpersonen, sondern
auch Vereine und Verbande bzw. juristische Personen
haben Personlichkeitsrechte und kénnen gegen Verlet-
zungen ihrer Ehre vorgehen.

Beireinen Beleidigungen (sog. Schmahkritik) liegt stets
eine Personlichkeitsverletzung vor, die nicht gerecht-
fertigt werden kann. Denn hier scheitert die Berufung
auf die Meinungsausserungsfreiheit oder ein anderes
Uberwiegendes Interesse regelméssig. Kommentare
wie ,nur Idioten in diesem Verein” muss sich ein Sport-
verein nicht gefallen lassen. Sachliche Meinungsaus-
serungen wie ,die 1. Mannschaft hat die schlechteste
Verteidigung der Liga” oder ,der Verein verfolgt eine
viel zu konservative Transferpolitik” sind demgegen-
Uber regelméssig durch die Meinungsausserungsfrei-
heit geschiitzt, weshalb es sich hier in der Regel nicht
um widerrechtliche Personlichkeitsverletzungen han-
delt. Auch wahre Tatsachenbehauptungen sind grund-
sétzlich hinzunehmen. Einem Fan kann beispielsweise
nicht verboten werden, darauf hinzuweisen, dass die
1. Mannschaft des Vereins mit Abstand das hochste
Durchschnittsalter der gesamten Liga aufweist. Ist eine
Behauptung allerdings nachweisbar unzutreffend, also
wenn die 1. Mannschaft gar nicht das hochste Durch-
schnittsalter der Liga aufweist, kann die Ausserung
widerrechtlich sein. Kleinere Unkorrektheiten mussen
allerdings hingenommen werden. Vielfach handelt es
sich in der Praxis um Grenzfélle, die nur im Einzelfall
beurteilt werden kénnen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich auch die Frage, wie
mit negativen Posts umgegangen werden soll. Bei dieser
Uberlegung stehen nicht nur rechtliche Uberlegungen
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im Vordergrund. Vielmehr muss sorgfaltig abgewogen
werden, ob die Loschung eines kritischen Kommentars
im Endeffekt nicht zu noch mehr negativer Publizitat
fuhren konnte. Wer diese Gefahr vermeiden will, soll-
te auf Facebook fremde Posts nur nach entsprechender
Prifung / Freischaltung zulassen.

Aus rechtlicher Sicht kann die Entfernung in besonde-
ren Konstellationen heikel sein. Wenn beispielsweise ein
Sportverein die Facebook-Nutzer dazu aufruft, ihre Mei-
nung zum neuen Trikot oder zu den Produkten des Fan-
Shops zu posten, und in der Folge negative Posts entfernt,
kann dies gegen das Irrefiihrungsverbot verstossen. Ob
allerdings das blosse Verbergen eines einzelnen negati-
ven Posts oder Kommentars bereits Rechtsfolgen nach
sich zieht, erscheint zweifelhaft.

2. Ubernahme fremder Inhalte
(Retweet, Teilen etc.)

Soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter oder Insta-
gram sind darauf angelegt, Inhalte weiterzuverbreiten.
Dementsprechend sind Beitrage auch regelmafdig mit
einem Button zum , Teilen” bzw. ,Retweeten” versehen.
Die einfache Moglichkeit zur Weiterverbreitung be-
deutet aber nicht, dass dies auch aus rechtlicher Sicht
unproblematisch ist.
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Als Grundsatz gilt, dass Inhalte, die durch das Urhe-
berrecht oder das Personlichkeitsrecht geschiitzt sind,
nur bei Vorliegen einer Einwilligung des Rechtsinha-
bers ibernommen werden dirfen. Alternativ kann aus-
nahmsweise auch ein Rechtfertigungsgrund (z.B. Uber-
wiegendes Interesse) oder eine gesetzliche Erlaubnis
(z.B. Privatgebrauch) vorliegen.

Bei Posts oder Tweets auf offentlichen Profilen kann
regelméassig von einer (stillschweigenden) Zustim-
mung zum Teilen oder Retweeten ausgegangen
werden. In diesem Sinne wurde z.B. in Deutschland
hochstrichterlich entschieden, dass sich ein Rechts-
inhaber, der Bilder ohne Zugriffsbeschrankungen ins
Internet stellt, stillschweigend mit der Nutzung der
Bilder in Suchmaschinen einverstanden erklart. Ent-
sprechendes muss fir Inhalte in sozialen Netzwer-
ken umso mehr gelten. Sinn und Zweck der Social
Media-Plattform ist gerade die Kommunikation und
Vernetzung unter den Nutzern. Dies gilt umso mehr,
als in den Nutzungsbedingungen der meisten Platt-
formbetreiber, relativ deutlich bei Facebook, auf die
Moglichkeit zur Verwendung der Inhalte durch andere
Nutzer hingewiesen wird. Wer daher auf einem sozi-
alen Netzwerk ein urheberrechtlich geschitztes Foto
oder ein Portratfoto von sich postet oder tweetet,
ohne eine Zugriffsbeschrankung vorzusehen, erteilt
damit regelmassig den anderen Nutzern eine still-
schweigende Einwilligung zum Teilen oder Retweeten
des Fotos.

Gleichwohl ist bei der Ubernahme von Inhalten aus
offentlichen Profilen Vorsicht geboten. Denn eine sol-
che Einwilligung ware von Vornherein nur auf Ubliche
Verbreitungshandlungen beschrankt. Das Teilen und
Retweeten sind zwar in Social Media grundsatzlich als
Ublich zu betrachten, jedoch wird es stets auf die Um-
stande des Einzelfalls ankommen. So kénnte beispiels-
wiese aufgrund des Zusammenhangs, in dem der Post
urspringlich gemacht wurde, aufgrund des Kontexts,
in welchem der Post geteilt wird, oder aufgrund des
hierzu angebrachten Texts darauf geschlossen wer-
den, dass ein Teilen fUr einen bestimmten Zweck nicht
mehr von der Einwilligung abgedeckt ist.

Urheberrechtlich sollte jedenfalls davon ausgegangen
werden, dass selbst bei 6ffentlichen Inhalten nicht
auch eine Einwilligung daflr erteilt wird, diesen Inhalt
auf einer anderen Plattform oder Website zu verwen-
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den. Etwas anderes kann dann gelten, wenn der Nutzer
einen Post in der Chronik des Unternehmens hinter-
lasst und dieser durch die Einbettungs-Funktion auf
der Website angezeigt wird.

Im Ubrigen ist zu berlicksichtigen, dass eine still-
schweigende Einwilligung, anders als beim Teilen oder
Retweeten, nicht auch die Ubernahme im Sinne des
,Kopierens” eines Inhalts umfassen wird.

Im Zweifel empfiehlt es sich, den Rechteinhaber vor
der Verwendung fremder Inhalte um Erlaubnis zu fra-
gen oder von der Verwendung abzusehen.

3. Haftung fur fremde Inhalte

Auf sozialen Netzwerken werden nutzer-generierte In-
halte eingestellt, welche die Urheber-, Persdnlichkeits-
oder andere Rechte eines Dritten verletzen. Werden sol-
che Inhalte geteilt oder retweetet, stellt sich die Frage
nach der Haftung, also insbesondere, ob man hierflr
vom Rechtsinhaber erfolgreich auf Beseitigung oder Un-
terlassung eingeklagt werden kann.

Bei Personlichkeitsverletzungen sieht bereits das Ge-
setz ausdrlcklich vor, dass gegen jeden, der an die-
ser ,mitwirkt” geklagt werden kann. Héchstrichterlich
bestatigt wurde sodann, dass auch ein Blog-Hoster
auf Beseitigung eingeklagt werden kann, selbst wenn
dessen ,Mitwirkung” bloss untergeordneter Natur
ist und er keine Kenntnis von der Rechtsverletzung
hatte. In der Schweiz wurde kUrzlich, soweit ersicht-
lich erstmals, eine Klage gegen einen Twitter-Nutzer
gutgeheiften, der einen ehrverletzenden Tweet mit
der Retweet-Funktion kommentarlos an seine Follo-
wer weitergeleitet hatte. Auch fir den Fall, dass ein
personlichkeitsverletzender Post, beispielsweise auf
Facebook, geteilt wird, wird eine Beseitigungs- oder
Unterlassungsklage daher meist erfolgreich sein. Ob
dies auch flr andere Rechtsgebiete, namentlich das
Urheber-, Marken- und Lauterkeitsrecht gilt, ist der-
zeit noch nicht gerichtlich geklart. Aufgrund des aktu-
ellen Meinungsstands sollte jedoch davon ausgegan-
gen werden, dass die Voraussetzungen fir eine Klage
gegen den ,Retweeter” oder ,Teiler” auch in diesen
Rechtsgebieten gleich tief sind wie im Personlich-
keitsrecht. Zu erwéhnen ist, dass das Bezirksgericht
Zirich beim Retweet von ehrverletzenden Tweets
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eine Strafrechtsverletzung (berraschenderweise ver-
neint hat. Die Klage wurde gestitzt auf den privat-
rechtlichen Personlichkeitsschutz gutgeheissen. Das
Gericht kam zum Schluss, dass ein Retweet den straf-
rechtlichen Ehrschutz nicht verletzen kann. Das Ge-
richt stitzte sich dabei auf das sog. Medienprivileg in
Art. 28 Abs. 1 schweizerisches Strafgesetzbuch. Nach
diesem Artikel wird, auch bei Weiterpublikation eines
ehrverletzenden Beitrages, primar nur der urspringli-
che Autor strafrechtlich verantwortlich. Im Falle von
Twitter ist dies der urspringliche Twitterer, nicht je-
doch der Retweeter. Die strafrechtliche Argumentati-
on des Bezirksgerichts Zurich ist nicht unumstritten
und es muss damit gerechnet werden, dass ande-
re schweizerische Gerichte zu anderen rechtlichen
Schlussfolgerungen gelangen.
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VI. Massnahmen zur Beseitigung
rechtswidriger Inhalte

Werden rechtswidrige Inhalte gepostet, stellt sich die
Frage, wie die betroffenen Sportler, Sportvereine oder
Sportverbande dagegen vorgehen kénnen. Ist die Iden-
titat der Person bekannt, welche den Post veroffent-
licht hat, kann diese umgehend zur Loéschung des Posts
aufgefordert werden. Sollte die entsprechende Person
der Aufforderung nicht nachkommen oder sich die
|dentitat der Person nicht feststellen lassen, kann im
Ubrigen auch der Betreiber der Social-Media-Plattform
dazu aufgefordert werden, den rechtswidrigen Post zu
|6schen. Dieser ist, da er an der rechtswidrigen Ver-
letzung ,mitwirkt”, ebenfalls zur Léschung verpflichtet.
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VII. Checkliste

Kennen Sie die wesentlichen Regelwerke flr - Beachten Sie beim Teilen oder Retweeten die
die Nutzung von Social-Media-Plattformen, Rechte Dritter?
insbesondere auch die Nutzungsbedingungen

des Plattf Retreibars? Sind Sie sich bewusst, dass Sie fir das Teilen
es Plattform-Betreibers?

oder Retweeten unzuldssiger Inhalte verant-

Haben Sie die richtige ,Profilart” gewahlt? wortlich gemacht werden kénnen?
Wissen Sie, ob Ihr Name oder |hre Marke von - Kennen Sie die rechtlichen Vorgaben fir den Um-
Dritten auf Social-Media-Plattformen verwen- gang mit Kritik und Kommentaren Dritter?

det wird und ob bzw. wie Sie dagegen vorgehen etz Sl shelh befl der CuarberitesTzom) Af-

o ?
KOS sprache von Nutzern an die rechtlichen Vorga-
Haben Sie lhren Mitarbeitern und ggf. Ihrer ben?

Agentur die erforderlichen Vorgaben (Guideli-

nes) gemacht?

Beachten Sie beim Posten von Inhalten die
zentralen inhaltlichen Vorgaben aus rechtlicher
Sicht?
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Weitere Informationen zum Thema finden Sie auf un-
serem Blog mll-news.com. Unseren Leitfaden ,Social
Media und Recht” kénnen Sie unter folgendem Link
abrufen.

Leitfaden

Social Media und Recht

Wie Unternehmen Social-Media-
Plattformen rechtlich korrekt nutzen

ZOrich, im Mirz 2007

= Attormneys at Law

wews rril-beggal o | e mi-neews o
Zurich | Gedve | ZuR | Lausanne | Brusies

Haben Sie Fragen oder bendtigen Unterstiitzung bei Social-Media-Aktivitaten?

Wir beraten Sie gerne:

Kontakt:
Lukas Bdhlmann, LL.M., lukas.buehlmann@mll-legal.com

Meyerlustenberger Lachenal Rechtsanwalte - Attorneys at Law
www.mll-legal.com | www.mll-news.com

Zirich | Geneve | Zug | Lausanne | Brussels

© 2017 Meyerlustenberger Lachenal Rechtsanwalte
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