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1Erstes Kapitel

Einleitung

I. Problemstellung

Schleichwerbung1 ist ein ständiger Begleiter der Neuzeit.

Es handelt sich um eine ambivalente und umstrittene Thematik, die viele recht-
liche Herausforderungen mit sich bringt und angesichts der fachübergreifenden 
Relevanz der Werbeform auch ein gewisses Verständnis angrenzender Nachbar-
wissenschaften, wie z. B. der Betriebswirtschaftslehre, Psychologie oder Sozio-
logie, erfordert.

1. Allgemeine soziale Relevanz der Schleichwerbung

Werbung ist für viele Unternehmen von existentieller Bedeutung und somit in all 
ihrer Mannigfaltigkeit aus der Gesellschaft nicht mehr wegzudenken. Das Recht 
hat bei den Handlungen der Informationsverbreitung immer wieder die fundamen-
tale Aufgabe, kollidierende Interessen zu erkennen und in einen angemessenen 
Ausgleich zu bringen.

Die Kommunikationsbedingungen und damit auch die Werbemöglichkeiten 
haben sich in den letzten Jahrzehnten weitreichend verändert. Damit einher geht 
eine gesamtgesellschaftliche Informationsüberlastung, eine Dominanz der Bild-
kommunikation und die Verschiebung von Offline- zu Onlinemedien.2

Unternehmen stehen heute vor großen Herausforderungen, erfolgreiche Werbe-
strategien zu finden. Attraktiv und aussichtsreich ist jedoch die Verschleierung des 
Werbecharakters von Handlungen.3 Klassisch erkennbare Werbung gilt für den 
Menschen grundsätzlich als Feind der Unterhaltung: An spannendster Stelle wird 
ein Film unterbrochen, im Radio wird der Musikgenuss gestört und Artikel leiden 

 1 Es wird im Folgenden auf die gleichzeitige Verwendung männlicher und weiblicher Sprach-
formen verzichtet. Sämtliche Personenbeziehungen gelten gleichwohl für beiderlei Geschlecht.

Mit dem Begriff werden ebenfalls Praktiken erfasst, die vom rechtlichen Standpunkt her 
zum Teil nicht als Schleichwerbung zu bezeichnen sind. Es handelt sich jedoch um Grenzfälle, 
die daher als problematisch zu betrachten sind. Eine detaillierte Auseinandersetzung erfolgt im 
Verlauf dieser Arbeit. 
 2 Kroeber-Riel / Esch, Strategie und Technik der Werbung, 2015, S. 14, 16.
 3 Beater, Medienrecht, 2016, § 8 Rn. 712.
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an einer optischen Trennung.4 Der Rezipient soll also im Idealfall produkt- oder 
markenspezifische Informationen aufnehmen, gleichzeitig aber nicht merken, dass 
er gerade beworben wird.5 Diese aus der Wissenschaft und Praxis gewonnene Er-
kenntnis führt grundlegend zur Attraktivität der Schleichwerbung.

Die Schleichwerbung ist allerdings kein neues Phänomen: In den 1920er Jahren 
stand beispielsweise das Zigarettenrauchen für männliche Macht und galt somit 
für Frauen als ungeeignet.6 Edward Bernays, auch als Begründer der Öffentlich-
keitsarbeit7 bekannt, half der American Tobacco Company das frauenfeindliche 
Bild des Zigarettenkonsums zu verändern. Er beauftragte eine Frauengruppe 
auf der 5th Avenue in New York demonstrativ vor Fotoreportern zu rauchen.  
Die Zigaretten wurden als „Fackeln der Freiheit“ bezeichnet und Umsätze stiegen 
beträchtlich angesichts des zunehmenden Konsums seitens der weiblichen Be-
völkerung.8 In der Medienöffentlichkeit wurde ein spontanes „Pseudo-Ereignis“9 
kreiert, um die Grenzen zwischen Konsument und Unternehmer verschwimmen 
zu lassen: Die erste offiziell als Schleichwerbung bekannt gewordene Maßnahme, 
da die Zusammenarbeit mit dem Unternehmen planmäßig und konsequent ver-
heimlicht wurde.10 

Damals wie heute gilt ein bestimmtes Verständnis der Kommunikations- und 
Marktbedingungen zu einer erfolgreichen Werbestrategie. Auch können gesell-
schaftliche Bedingungen bzw. der sich ändernde Wertewandel eine Rolle spielen. 
Die geschlechtliche Gleichbehandlung kann z. B. ein zu berücksichtigender Faktor 
sein, wie das Erfolgskonzept von Bernays zeigt.

Im Verhältnis zu den 1920er Jahren ist jedoch ein maßgeblicher Unterschied 
ersichtlich: 

Die elektronischen Medien, d. h. Fernsehen und Internet, haben Kommunika-
tionsbedingungen revolutioniert und sind nicht nur Wegbereiter für neue Dimen-
sionen an Reichweite, sondern auch an Werbemöglichkeiten. Druckerzeugnisse, 
wie z. B. Zeitungen und Zeitschriften, bieten heute längst nicht mehr den einzigen 
Weg, Werbebotschaften zu kommunizieren. Diese Veränderungen bringen vor al-
lem rechtliche Diskussionen mit sich, die in der bevorstehenden Arbeit auch mit 
Blick auf die Schleichwerbung nicht wegzudenken sind.

Im Fernsehbereich sind in den vergangenen zehn Jahren immer wieder Schleich-
werbefälle an die Öffentlichkeit gelangt. Die aufsichtsbehördlichen und gericht-
lichen Entscheidungen der letzten Jahre lassen trotz der gebotenen Einzelfallbe-

 4 Apel, Product Placement – Eine kritische Betrachtung, 2004, S. 2. 
 5 Apel, Product Placement – Eine kritische Betrachtung, 2004, S. 5.
 6 Siegler, That’s native: Schleichwerbung oder nicht?, 2017, S. 12.
 7 Auch „Public Relations“ genannt.
 8 Siegler, That’s native: Schleichwerbung oder nicht?, 2017, S. 13.
 9 Szyszka, M&Z Nr. 1/2011, S. 45.
 10 Siegler, That’s native: Schleichwerbung oder nicht?, 2017, S. 13.
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trachtung gewisse Parallelen im Hinblick auf die Einordnung der Schleichwerbung 
erkennen. Einige Fälle, wie etwa „Marienhof“11 oder „TV-Total Wok WM“12, haben 
sogar als klassische Beispiele Eingang in die rechtswissenschaftliche Kommentar-
literatur gefunden.13

Anders verhält es sich jedoch bei der Schleichwerbung im Internet. Diese Fälle 
sorgen zwar für öffentliches Aufsehen,14 sind insgesamt jedoch weniger bekannt, 
u. a. da bis dato im medienrechtlichen Bereich deutlich weniger gerichtliche Ent-
scheidungen existieren. Dies darf jedoch kritisch hinterfragt werden, da das Inter-
net als heranwachsendes Onlinemedium nicht mehr wegzudenken ist. 

Mehr als die Hälfte der Menschen in Deutschland können sich das Leben ohne 
Internet nicht mehr vorstellen15 und knapp 86 % der deutschsprachigen Bevölke-
rung ab 10 Jahren gebraucht regelmäßig das World Wide Web.16 Das Onlineme-
dium fungiert als zweites Leitmedium neben dem Fernsehen und existiert komple-
mentär zu den anderen klassischen Offlinemedien wie den Druckerzeugnissen und 
dem Radio.17 Innerhalb der jüngeren Bevölkerungsschicht (14–29 Jahre) scheint 
das Internet bereits alle anderen Medien in ihrer Nutzung überholt zu haben.18 Auch 
Unternehmen haben sich dieser Entwicklung angepasst19 und geben inzwischen 
mehr Geld für Internet- als für Fernsehwerbung aus.20 Zudem bietet das Internet 
ein Spielfeld für neue Schleichwerbeformen.21

Bianca Heinicke war nie im Radio, Fernsehen oder in Zeitschriften, inspiriert 
jedoch im Internet mit ihren Schminktipps auf dem Videoportal YouTube über 
fünf Millionen Fans.22 Ähnlich verhält es sich mit Dagmara Nicole Ochmanczyk, 
die als „Dagi Bee“ regelmäßig für Unterhaltung sorgt.23 

Ein weiteres Beispiel ist das aus der digitalen Fotoplattform Instagram bekannte 
Fitness-Model namens Pamela Reif. Mit etwa vier Millionen Abonnenten infor-
miert die Deutsche ihr Publikum über aktuelle Neuheiten und Trends.24 

 11 Goldbeck, in: Paschke / Berlit / Meyer, Gesamtes Medienrecht, 2016, Teil 3 Abschn. 26 
Rn. 153; Lilienthal, epd medien Nr. 42/2005, S. 3 ff., www.medien-student.de/wp-content/
uploads/2012/11/D-05-06-01-epd-medien-Marienhof1.pdf, 26.06.2018.
 12 VG Berlin, ZUM-RD 2009, 292; Lilienthal, epd medien Nr. 34/35/2008, S. 9, www.
oppong.eu/data/epd_medien_Informationsfreiheitsgesetz_Journalist_WDR.pdf, 26.06.2018. 
 13 Castendyk, ZUM 2005, 857.
 14 Die Medienanstalt Hamburg / Schleswig-Holstein, Pressemitteilung 10/17 vom 08.06.2017.
 15 Deutsches Institut für Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI), Studie Internet-Mi-
lieus 2016: Die digitalisierte Gesellschaft in Bewegung vom 06.2016, S. 12.
 16 Statistisches Bundesamt, Pressemitteilung Nr. 430 vom 29.11.2017.
 17 Kroeber-Riel / Esch, Strategie und Technik der Werbung, 2015, S. 35.
 18 Bitkom, Presseinformation vom 26.06.2014.
 19 Borsch, MMR 2018, 127; Fuchs / Hahn, MMR 2016, 503.
 20 Suwelack, MMR 2017, 661.
 21 Himmelsbach, GRUR-Prax 2013, 78.
 22 YouTube, BibisBeautyPalace, youtube.com/user/BibisBeautyPalace, 26.06.2018.
 23 YouTube, Dagi Bee, youtube.com/channel/UCpZ_DI-ZugwMzXcqccaTVsg, 26.06.2018.
 24 Instagram, pamela_rf, instagram.com/pamela_rf/?hl=de, 26.06.2018.
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