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[

Christian Solmecke hat sich als Rechtsanwalt und Partner der
Kolner Medienrechtskanzlei WILDE BEUGER SOLMECKE auf
die Beratung der Internet- und Medienbranche spezialisiert.
Nachdem er selbst vor seiner Tatigkeit als Anwalt tiber 10 Jahre
als freier Journalist und Radiomoderator (u. a. fiir den Westdeut-
schen Rundfunk) arbeitete, berat er nun zahlreiche Journalisten
und Medienschaffende.

Neben seiner Kanzleitatigkeit ist Herr Christian Solmecke Lehr-
beauftragter der Fachhochschule Koln fiir Social Media und
Recht sowie Geschaftsfiihrer des Deutschen Instituts fiir Kom-
munikation und Recht im Internet an der Cologne Business
School (www.dikri.de). Dort beschaftigt er sich insbesondere
mit den Rechtsfragen in Sozialen Netzen. Christian Solmecke
selbst ist stark in den sozialen Netzen vertreten und interagiert
uber seinen YouTube-Kanal mit iiber 800.000 Abonnenten. Die



Facebook-Seite der Kanzlei gehort zu den groBten Social Me-
dia- Informationsangeboten zu Rechtsthemen in Deutschland.

Direktkontakt zum Autor: Haben Sie Fragen zu den Themen in
diesem Buch? Dann scheuen Sie nicht, den Autor direkt zu kon-
taktieren. Per Mail (info@wbs-law.de), Telefon (0221/9515630)
oder Facebook (facebook.com/solmecke).



Soziale Netzwerke boomen. Immer mehr Menschen nutzen Fa-
cebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter und Co., um sich
mit ihren Freunden und Bekannten auszutauschen und Inhalte
zu teilen. Facebook als groltes soziales Netzwerk der Welt hat
mittlerweile rund 2,9 Milliarden aktive Nutzer (Stand Sommer
2021) — doppelt so viele wie noch vor 6 Jahren. Taglich werden
dort Millionen von Fotos, Texten und Videos gepostet, geteilt,
verlinkt und geliked. Ebenfalls hoch im Kurs ist seit einiger Zeit
die Fotoplattform Instagram mit mehr als einer Milliarde aktiver
Konten weltweit (Stand Oktober 2020) sowie das Soziale Netz-
werk TikTok.

Diese Entwicklung fuhrt naturlich auch dazu, dass sich immer
haufiger rechtliche Probleme im Zusammenhang mit der Nut-
zung sozialer Netzwerke ergeben. Dabei konnen unterschied-
lichste Rechtsgebiete betroffen sein, wie etwa das Urheber-
recht, Personlichkeitsrecht oder Arbeitsrecht. Auch fir viele
Selbststandige und Unternehmen ist eine aussagekraftige Pra-
senz in den sozialen Netzwerken Pflicht, um Kontakt zu Kunden
zu pflegen oder Werbung zu betreiben.



Dieses Buch richtet sich in erster Linie an Personen, die be-
ruflich in sozialen Netzwerken unterwegs sind. Auch fur Social
Media-Agenturen, PR-Agenturen, Social Media-Manager oder
Werbeagenturen ist es wichtig, die rechtlichen Grundlagen der
Nutzung von Social Media bei Ihrer Arbeit vor Augen zu haben.
Denn die Bereiche, in denen soziale Netzwerke eine Rolle spie-
len, werden immer vielfaltiger und damit auch rechtlich kom-
plizierter.

Aber auch fiir private Nutzer von sozialen Netzwerken sind die
in diesem Buch dargestellten Rechtsfragen von Bedeutung.
Denn Facebook und Co. sind langst kein rein privater Raum
mehr. Daher sollten auch private Nutzer die wichtigsten rechtli-
chen Regelungen beachten.

Juristische Vorkenntnisse werden fiir dieses Buch nicht voraus-
gesetzt. Aus diesem Grund wurde auf Verweise auf rechtswis-
senschaftliche Literatur bewusst verzichtet. Gleichwohl richtet
es sich auch an interessierte Anwaltskollegen und Unterneh-
mensjuristen, die mit dem Thema Social Media und Recht
bislang noch nicht in Kontakt gekommen sind. Naturlich kann
durch das Lesen dieses Buches der Gang zum Anwalt und des-
sen rechtliche Beratung nicht ersetzt werden.



Der Aufbau des Buches orientiert sich an den Phasen der Ent-
wicklung eines Social Media-Projektes sowie den Rechtsgebie-
ten, die bei einem solchen Projekt relevant werden konnen. Von
der Einrichtung des Profils, iiber die rechtlichen Grundlagen im
laufenden Betrieb, Werbeaktionen bis hin zu arbeitsrechtlichen
Aspekten, der Haftung fiir Rechtsverstofle und dem prozessua-
len Vorgehen in der Praxis sollen alle wesentlichen Rechtspro-
bleme im Zusammenhang mit einem Social Media-Projekt ab-
gedeckt werden.

In »Kapitel 1 wird dargestellt, welche rechtlichen Fallstricke bei
der Einrichtung eines Social Media-Accounts lauern. Welchen
Account-Namen darf man wahlen? Wann braucht man ein Im-
pressum und wie muss dieses aussehen? Worauf muss man bei
den Allgemeinen Geschéftsbedingungen der Social Media-Platt-
form achten?

Kapitel 2 widmet sich den vielfaltigen Rechtsfragen, die beim
tiglichen Betrieb der Social Media-Prasenz entstehen. Insbe-
sondere geht es dabei um Urheber- und Personlichkeits- rechte.
Wie gewinne ich Follower oder Fans und betreibe tiber soziale
Netzwerke rechtskonforme Werbeaktionen? Diese Fragen wer-
den in »Kapitel 3 behandelt.

In »Kapitel 4 geht es um rechtliche Fragestellungen im Zusam-
menhang mit sozialen Netzwerken und dem Arbeitsrecht. Diir-
fen Arbeitnehmer soziale Netzwerke wihrend der Arbeitszeit
nutzen? Welche arbeitsrechtlichen Konsequenzen drohen bei
Postings, in denen der Chef beleidigt wird?

Kapitel 5 behandelt die Frage, wer flir Rechtsverletzungen auf
einem Social Media-Account haften muss. Haftet der Betreiber
auch fur die Postings der Fans? Gibt es eine Haftung fiir Links?
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In » Kapitel 6 wird dargestellt, was eine Abmahnung ist und wel-
che Reaktionsmaoglichkeiten der Abgemahnte hat. Auch die Be-
ziige zum gerichtlichen Rechtsschutz — dem einstweiligen Ver-
fugungsverfahren und dem Klageverfahren — werden erlautert.

Ziel des Buches ist es, den Leser in die Lage zu versetzen, eine
rechtssichere Social Media-Prasenz aufzubauen und zu betrei-
ben. Dennoch ist es gerade im Bereich des Internetrechts wich-
tig, auf dem Laufenden zu bleiben. Es gibt stindig neue Urteile
oder Gesetze, die zu beachten sind. Aktuelle Rechtsnachrichten
aus dem Bereich des Internetrechts gibt es auf www.wbs-law.de
oder im YouTube-Kanal www.wbs-law.tv.

Zur vertieften Lektiire fiir Social Media Manager & Marketeers
empfehlen sich zudem die im Rheinwerk Verlag erschienenen
Biicher ,Recht im Social Web“ und ,,Recht im Online Marke-
ting“  (www.rheinwerk-verlag.de/recht-im-online-marketing-so-
schuetzen-sie-sich-vor-fallstricken-und-abmahnungen/), — welche
ebenfalls von Rechtsanwalt Christian Solmecke verfasst wurden.

Nun wiinsche ich Thnen aber erst einmal viel Spal8 mit der Lek-
ture dieses Buches und gutes Gelingen mit Ihrer Social Me-
dia-Prasenz!

Koln, im August 2021 Christian Solmecke
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Ein Facebook-Profil oder ein Twitter-Account sind schnell und
einfach erstellt. Doch vorher muss eine Strategie her. Dazu soll-
ten Sie sich zunachst entscheiden, welches Netzwerk fur das
jeweilige Projekt das Beste ist. Dabei kommt es z. B. darauf
an, welches Publikum erreicht werden soll und welche Inhalte
uber das Netzwerk verbreitet werden. Fir die Verbreitung von
Videos eignet sich YouTube, fur Fotos eignen sich Instagram
oder Pinterest, fur Kurzmeldungen Twitter und fur Inhalte aller
Art Facebook. Wichtig ist dabei auch, welche Moglichkeiten zur
Ansprache von potenziellen Kunden bestehen. Sollen Werbean-
zeigen gebucht werden? Oder sollen die Nutzer selbst die Bot-
schaften des Unternehmens weiterverbreiten (Stichwort: virales
Marketing)? Diese strategischen Entscheidungen sollten gut
durchdacht werden. Gegebenenfalls kann dabei die Beratung
durch eine Social Media-Agentur oder einen Social Media-Ma-
nager hilfreich sein.

Dabei konnen Sie sich auch bewusst dafiir entscheiden, in ei-
nem oder mehreren Netzwerken keinen Account zu haben. Sagt
Ihnen beispielsweise die Plattform Facebook nicht zu, dann
miissen Sie auch nicht dulden, dass ohne Thre Zustimmung fiir
Ihr Unternehmen eine Seite generiert wird. Denn wie das LG
Hamburg am 13.02.2020 entschieden hat, hat ein Unternehmer
auch ein Recht darauf, nicht mit Facebook in Verbindung ge-
bracht zu werden.

Bei den sozialen Netzwerken, wo Sie jedoch einen Account be-
treiben mochten, sollten Sie die folgenden rechtlichen Aspekte
beachten.



1 Startphase

Hat man sich fiir eine Plattform entschieden, stellt sich als
nachstes die Frage welchem Namen das Profil gefithrt werden
soll. Der Name des Profils ist von groBer Bedeutung, da er der
Auffindbarkeit des Profils dient (Beispiel: www.facebook.com/
NAME).

I'¥ ] T WILDE BEUGER SOLMECKE
. ‘ ‘ j RECHTSANWALTE

WRBS Kanzieiwgs

@kanzleiwbs - Rechtsanwalt und Rechtsanwaltskanzlei & Kontaktiere uns

G wb

Startseite  Bewertungen  Fotos  Videos  Mehr v 1l Gefallt dir © Nachricht senden Q.

In erster Linie bietet es sich natiirlich an, den (Marken-)Namen
des Produktes oder der Dienstleistung des Unternehmens zu
wahlen. In manchen Fallen macht es auch Sinn, direkt den Na-
men des Unternehmens zu wahlen.

Grundsitzlich gilt das Prinzip ,,Wer zuerst kommt, mahlt zuerst.“
Wenn also bereits ein Profil unter einem Namen registriert ist,
ist es nicht moglich, ein weiteres Profil unter dem gleichen Na-
men anzulegen. Dieses Prioritiatsprinzip gilt jedoch nur, soweit
nicht die Rechte Dritter verletzt werden.
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Beispiel:

Beispiel:

1 Startphase

Vergebener Markenname

Der Markenname, unter dem Sie Ihre Produkte vertreiben,
ist bereits als Profilname bei Facebook registriert. Der Ac-
count wird dabei von einer Firma genutzt, die keine Mar-
kenrechte an dem Accountnamen hat. In diesem Fall haben
Sie als Markeninhaber ein ,besseres Recht” an dem Ac-
countnamen. Sie konnen daher Anspriiche aus dem Mar-
kengesetz gegen den Inhaber des Accounts mit dem von
Ihnen geschiitzten Namen geltend machen und verlangen,
dass dieser es unterlisst, eine Facebook-Seite unter diesem
Namen zu betreiben. Dariiber hinaus macht es auch Sinn,
die Seite bei Facebook zu melden und eine Verletzung der
eigenen Markenrechte geltend zu machen. Facebook tritt
dann mit dem urspriinglichen Accountinhaber in Kontakt
und 16scht gegebenenfalls auch den Account.

Account-Loschung nach Markenrechtsverletzung

Facebook loschte im Jahr 2012 unangekiindigt die Face-
book-Seite der Stadt Miinchen, die unter der Bezeichnung
,Miinchen* gefiihrt wurde. Alle 400.000 Fans der Seite wa-
ren weg. Das Argument: Die Bezeichnung sei zu allgemein
und verstoe daher gegen die Richtlinien. Heute betreibt
die Stadt Miinchen eine neue Seite mit dem Namen ,,Miin-
chen.de“. Die Facebook-Fans mussten die Betreiber neu
gewinnen.

Daneben sind bei der Wahl des Accountnamens auch die Vor-
gaben der Plattformen zu beachten. Bei Facebook hat auf seiner
Seite Leitlinien zur Benennung von Seiten veroffentlicht und
sich dabei auch erldutert, was genau nicht erlaubt ist (www.
facebook.com/help/519912414718764/?helpref=uf_share).  Ein
Dorn im Auge ist Facebook danach beispielsweise

Grammatikalisch inkorrekte GroBschreibung,

Namen, die nur aus Grobuchstaben bestehen,

15



1 Startphase

iiberfliissigen Zeichen oder Symbole oder

Begriffe und Ausdriicke, die moglicherweise beleidigend
sind oder gegen Rechte Dritter verstoBen.

Andere Plattformen haben &dhnlich detaillierte Vorgaben zur
Benennung des Accounts. VerstoBe gegen diese Richtlinien
konnen zur Folge haben, dass der mithsam aufgebaute Account
plotzlich und ohne Vorwarnung geloscht wird. Ob dies aus
rechtlicher Sicht zulassig ist, ist fraglich, wurde jedoch bislang
nicht gerichtlich entschieden.

Daher ist auf jeden Fall zu empfehlen, die Vorgaben der jeweili-
gen Plattform bei Benennung des Accounts zu beriicksichtigen.
Ansonsten besteht die Gefahr, dass der Account wegen Versto-
Res gegen die Plattformrichtlinien gesperrt oder gar geloscht
wird. Wer davon zu Unrecht betroffen ist und fiir den sein Ac-
count von hoher Bedeutung ist, der sollte sich mit Hilfe eines
Anwalts dagegen wehren. Denn dieser kann dann die Plattform
zunachst zum Speichern der Daten auffordern, um den Verlust
derselben zu verhindern. Anschlielend ist es meistens notwen-
dig, gegen die Plattform gerichtlich vorzugehen, um eine Wie-
derherstellung des Kontos zu erreichen.
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1 Startphase

Das Impressum dient dazu, den Verantwortlichen einer Inter-
netseite identifizieren zu konnen. Bei rechtlichen Streitigkeiten
soll es moglich sein, den Anspruchsgegner zu bestimmen. Dies
verbessert die Rechtssicherheit und den effektiven Rechtsschutz
im Internet.

Auch fiir Social Media-Profile kann eine Impressumspflicht be-
stehen. Sie sind namlich als eigenstandige Telemedienangebote
anzusehen. Anbieter eines Social Media-Accounts ist also nicht
der Betreiber der Plattform, sondern der Betreiber des jeweili-
gen Accounts. Werden also beispielsweise auf dem Account die
Rechte Dritter oder andere rechtliche Regelungen wie zum Bei-
spiel solche aus dem Wettbewerbsrecht verletzt, dann konnen
die Betroffenen sich an die im Impressum genannte Firma bzw.
Person wenden und ihr gegeniiber ggf. rechtliche Anspriiche
geltend machen.

In sozialen Netzwerken ist ein Impressum immer dann erforder-
lich, wenn der Account geschiftsmaRig genutzt wird oder dort
journalistisch-redaktionelle Inhalte bereitgestellt werden (§ 5
Telemediengesetz — TMG, § 18 Medienstaatsvertrag — MStV).

Eine ,,geschiftsméRige” Nutzung liegt auf jeden Fall dann vor,
wenn der Account zu kommerziellen Zwecken oder mit Gewinn-
erzielungsabsicht genutzt wird. Rein private Social Media-Ac-
counts unterliegen hingegen nicht der Impressumspflicht. Auch
bei der Berufsplattform XING gehen die Gerichte davon aus,
dass Nutzer von Berufsplattformen kein eigenstandiges Tele-
medium anbieten wiirden, da die Plattform angesichts der nicht
veranderbaren Kategorien zu wenig Individualisierungsspiel-
raum bereithalte. Folglich miissen sie auch kein Impressum be-
reithalten (OLG Stuttgart (Az. 2 U 95/14)).
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1 Startphase

Schwieriger ist die Abgrenzung bei Accounts von bekannten
Personlichkeiten (Schauspieler, Sportler etc.). Wenn es sich da-
bei um offentlich zugangliche Accounts handelt, wird man wohl
von einer geschaftsmaligen Nutzung ausgehen miussen. Der
Account dient dann dazu, die Bekanntheit oder Beliebtheit der
Person zu steigern und somit mittelbar auch dazu, Geschaftsbe-
ziehungen zu begriinden bzw. Produkte zu verkaufen.

Die Impressumspflicht besteht auch, wenn auf dem Account jour-
nalistisch-redaktionell gestaltete Inhalte bereitgehalten werden —
§18 MStV). Das bedeutet, es muss sich um ein pressedhnliches
Angebot handeln, z. B. eine Online-Zeitung. Auch YouTube-Ac-
counts konnen journalistisch-redaktionell gestaltet sein, insbe-
sondere wenn dort regelmaRig Videos veroffentlicht werden.

Die Informationen, die im Impressum genannt werden miissen,
sind in § 5 TMG genannt. Danach miissen insbesondere folgen-
de Angaben enthalten sein:

Name und Anschrift des Dienstanbieters, bei juristischen
Personen zusatzlich die Rechtsform der Gesellschaft und die
Vertretungsberechtigten,

Telefon- und Faxnummer, E-Mail-Adresse (ein Kontaktfor-
mu. a. statt einer E-Mail-Adresse ist nicht ausreichend,

soweit vorhanden Angaben zur zustandigen Aufsichtsbehor-
de (z. B. bei Anwilten, Arzten, Gastronomiebetrieben),

soweit vorhanden Angaben zur Registerbehorde (z. B. Han-
delsregister oder Vereinsregister),

soweit erforderlich berufsrechtliche Angaben (nur bei regu-
lierten Berufen wie Arzten, Anwilten etc.),
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soweit vorhanden die Umsatzsteuer-Identifikationsnummer,

bei Kapitalgesellschaften (AG, GmbH) — soweit zutreffend —
Angabe zur Liquidation/Abwicklung der Gesellschaft.

Die im Impressum erforderlichen Angaben konnen also sehr un-
terschiedlich sein.

Werden auf dem Social Media-Account journalistisch-redak-
tionell gestaltete Inhalte bereitgehalten, ist zusatzlich eine in-
haltlich verantwortliche Person zu benennen § 18 MStV). Diese
Person muss u. a. voll geschaftsfahig sein und ihren Wohnsitz
im Inland haben.

Zusatzlich zur Anbieterkennzeichnung gibt es moglicherweise
weitere Informationspflichten zu beachten, die innerhalb eines
Impressums umgesetzt werden konnen. Dies umfasst zum ei-
nen den Hinweis auf die EU-Online-Streitbeilegungs-Plattform
(OS-Plattform), zu dem alle Unternehmer verpflichtet sind, die
online direkt den Erwerb von Produkten oder Dienstleitungen
anbieten, nachkommen. Sind Sie davon betroffen, miissen
Sie zwingend den Link ec.europa.eu/consumers/odr/ und die
E-Mail-Adresse angeben. Zum anderen kann im Rahmen des
Impressums auch der Pflicht zum Hinweis auf Streitbeilegungs-
verfahren nachkommen. Denn nach § 36 des Verbraucherstreit-
beilegungsgesetzes (VSBG) hat ein Online-Handler, der eine
Webseite unterhalt oder Allgemeine Geschéftsbedingungen ver-
wendet, seit dem 01.02.2017 den Verbraucher auRerdem leicht
zuganglich, klar und verstandlich in Kenntnis davon zu setzen,

inwieweit er bereit ist oder verpflichtet ist, an Streitbeile-
gungsverfahren vor einer Verbraucherschlichtungsstelle teil-
zunehmen, und

auf die zustandige Verbraucherschlichtungsstelle hinzu-
weisen, wenn sich der Unternehmer zur Teilnahme an ei-
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nem Streitbeilegungsverfahren vor einer Verbrauchersch-
lichtungsstelle verpflichtet hat oder wenn er auf Grund von
Rechtsvorschriften zur Teilnahme verpflichtet ist.

Wer bei Erstellung des Impressums Hilfe bendtigt, kann auf den
kostenlosen ,,Rechtstexter” zuriickgreifen, den die Kanzlei WIL-
DE BEUGER SOLMECKE in Kooperation mit Trusted Shops ent-
wickelt hat (legal.trustedshops.com/produkte/rechtstexter). Um
zu prifen, ob die eigene Webseite abmahngefahrdet ist, kann
zudem das Tool ,Abmahncheck” genutzt werden.

Diese Tools ersetzen natirlich nicht die individuelle Rechtsbera-
tung durch den Anwalt, konnen jedoch erste Anhaltspunkte fir
einen moglichen RechtsverstoR liefern.

Abmahncheck unter www.wbs-law.de/abmahncheck/.

\ I~

# » Webseite jetzt online priifen lassen: Abmahncheck

Webseite jetzt online priifen lassen

Abmahncheck (o ¢ o ]in]

Lassen Sie jetzt Ihre Website sofort und kostenfrei rechtlich priifen. Ihre Website wird der derzeit ha gecheckt.
Sie erhalten ein P das Ihnen das Gefal Ihrer Website aufzeigt. Geben Sie hierfur einfach Ihre

indie ein und klicken Sie auf ,Go!". Ihre Daten kénnen ven uns nicht eingesehen werden, eine
Speicherung findet nicht statt - Sie bleiben also zu 100 % anonym.

Jetzt Website checken!
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