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@ Veroffentlicht am 29.09.1992

Kopf

Der Oberste Gerichtshof hat durch den Senatsprasidenten des Obersten Gerichtshofes Prof.Dr.Friedl| als Vorsitzenden
und durch die Hofrate des Obersten Gerichtshofes Hon.-Prof.Dr.Gamerith, Dr.Kodek, Dr.Niederreiter und Dr.RedI als
weitere Richter in der Rechtssache der klagenden Partei F*¥****gesellschaft mbH, ***** vertreten durch Dr.Michael
Graff, Rechtsanwalt in Wien, wider die beklagte Partei Osterreichischer Rundfunk, Wien 13., Wirzburggasse 30,
vertreten durch Dr.Gottfried Korn, Rechtsanwalt in Wien, wegen Unterlassung und Urteilsverdffentlichung (Streitwert
im Provisorialverfahren S 480.000), infolge Revisionsrekurses der beklagten Partei gegen den Beschlul3 des
Oberlandesgerichtes Wien als Rekursgericht vom 26.Mai 1992, GZ 1 R 60/92-10, womit der BeschluR des
Handelsgerichtes Wien vom 13.Februar 1992, GZ 38 Cg 86/92-4, teilweise bestatigt und teilweise abgedndert wurde, in
nichtdffentlicher Sitzung den

BeschluB

gefaldt:

Spruch

Dem Revisionsrekurs wird nicht Folge gegeben.

Die beklagte Partei hat die Kosten ihres Revisionsrekurses selbst zu tragen; die klagende Partei hat die Kosten ihrer
Revisionsrekursbeantwortung vorlaufig selbst zu tragen.

Text
Begrindung:

Die Klagerin ist Medieninhaberin der Wochenzeitung "D*****"_Beide Parteien betreiben gegen Entgelt kommerzielle
Werbung, unter anderem fur Markenprodukte. Der beklagte ORF hat sich gegenuber der Rdmerquelle GmbH
vertraglich verpflichtet, den Gasten der Fernsehsendung "Sport am Montag" "Romerquelle" zu kredenzen; dafir hat
sich die Romerquelle GmbH ihrerseits verpflichtet, das Mineralwasser kostenlos zur Verfiigung zu stellen und einen
Produktionskostenzuschul® fir die Sendung zu leisten. In der Fernsehsendung sieht der Zuschauer, da3 Mineralwasser
der Marke "Romerquelle" angeboten und getrunken wird; der Name "Romerquelle" wird aber in der Sendung nicht

genannt.

Mit der Behauptung, daRR der Beklagte unter Verletzung der guten Sitten im Wettbewerb, des Rundfunkgesetzes und
seiner eigenen Programmrichtlinie seit einiger Zeit Schleichwerbung in der Form des "Product Placements" betreibe,
also Markenartikel zu Werbezwecken gegen Entgelt in nicht als "Werbung" gekennzeichneten Fernsehsendungen - und
zwar einen "Adidas"-Sportschuh in Bewegung in der Signation der taglichen "Sport"-Sendung, ein "Kotany'-
GewdUrzsackerl in der Sendung "Meister-Koch" und das Mineralwasser "ROmerquelle" bei Diskussionen in "Sport am
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Montag" - zeige, begehrt die Klagerin zur Sicherung eines inhaltsgleichen Unterlassungsanspruches, dem Beklagten ab
sofort zu verbieten, in Fernsehsendungen, die nicht in der An- und Absage als Werbung gekennzeichnet sind, zu
Werbezwecken Markenartikel gegen Entgelt zu zeigen.

Der Beklagte beantragt die Abweisung des Sicherungsbegehrens. Beim "Product Placement" handle es sich nicht um
Beitrage im Sinne des 8 26 MedienG, weil die Waren nicht anpreisend herausgestellt wirden; aus 8 5 Abs 4 RFG ergebe
sich, dall einer rundfunkrechtlichen Werbung ein gestalterisches Element innewohnen musse. Der Beklagte
Uberschreite nicht die gesetzlichen Werbezeitbeschrankungen. Auf die Programmrichtlinien des Beklagten kdnne sich
die Kldgerin nicht berufen, weil es sich dabei um interne MalRinahmen unternehmerischer Direktionsgewalt handle.
Dem § 5 Abs 5 RFG sei durch § 26 MedienG derogiert worden. Die "Schleichwerbung" sei mit§ 26 MedienG einer
sondergesetzlichen Regelung zugefihrt worden. "Product Placement" kénne nicht als redaktioneller Beitrag aufgefal3t
werden. Da der Beklagte die Rechtslage eingehend geprift habe und seine Rechtsauffassung mit gutem Grund
vertretbar sei, konne ihm jedenfalls kein VerstoR gegen die guten Sitten vorgeworfen werden. Die Klagerin sei zur
Klagefiihrung auch deswegen nicht berechtigt, weil sie selbst mehrfach die Regeln des lauteren Wettbewerbs nicht
befolgt habe und der Beklagte daher keinen Wettbewerbsvorteil durch das Ausniitzen der Gesetzestreue eines
Mitbewerbers erziele.

Das Erstgericht erlieB die einstweilige Verfigung. Zwischen den Parteien bestehe auf Grund der Legaldefinition des§ 1
Abs 1 Z 1 MedienG ein Wettbewerbsverhaltnis. Das faktische (wenn auch nicht verbale) Anbieten von Mineralwasser in
einer Fernsehsendung bedeute die Empfehlung eines Produktes im Sinne des& 26 MedienG. Eine entgeltliche
Empfehlung dieser Art sei zu kennzeichnen. Der Beklagte verletze auch seine eigenen Programmrichtlinien, wonach
jede Art von Werbung aulRerhalb der Werbesendungen verboten sei.

Das Rekursgericht dnderte diesen BeschluB teilweise, und zwar dahin ab, dall es dem Beklagten verbot, in
Fernsehsendungen, die nicht in der An- und Absage als Werbung gekennzeichnet sind, zu Wettbewerbszwecken
Markenartikel gegen Entgelt zu zeigen, sofern nicht das Zeigen der Markenartikel als Werbung gekennzeichnet wird;
das Mehrbegehren auf Erlassung des allgemein gehaltenen Verbotes blieb abgewiesen. Das Gericht zweiter Instanz
sprach aus, daB der Wert des Entscheidungsgegenstandes S 50.000 Ubersteige und der ordentliche Revisionsrekurs
zuldssig sei. WettbewerbsverstoRe eines Mitbewerbers gaben den davon Betroffenen keinesfalls das Recht, selbst
unlautere Mittel im Wettbewerb abzuwenden. Da das Klagerecht des Mitbewerbers nach 8 14 UWG durch eigene,
gleichartige WettbewerbsverstoRe nicht beeintrachtigt werde, seien Feststellungen zu WettbewerbsverstoRen der
Klagerin entbehrlich. Zwischen den Streitteilen bestehe ein Wettbewerbsverhaltnis, weil beide Parteien kommerzielle
Werbung betrieben. Auch in einem Printmedium sei eine Werbung durch "Product Placement" durchaus denkbar. § 26
MedienG finde auch auf den Rundfunk Anwendung. Das Zeigen von Markenartikeln in einer Fernsehsendung ohne
nahere Nennung der Produkte kénnte nur bei extensiver Auslegung unter die im § 26 MedienG genannten Begriffe
("Ankundigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrdge und Berichte") subsumiert werden; da es auch nicht unter
den Begriff der Werbesendung nach § 5 RFG falle, kdnne die Kennzeichnungspflicht auf keine dieser Gesetzesstellen
unmittelbar gestitzt werden. Diesen Bestimmungen sei aber die Absicht des Gesetzgebers sowie der Grundsatz zu
entnehmen, dal jede Werbung in einem periodischen Medium zumindest so deutlich als Werbung gekennzeichnet
werden musse, daR das angesprochene Publikum die Darbietung als Werbung erkennt; die Tauschung des Publikums
Uber den Werbecharakter einer Darbietung sei somit sittenwidrig. Dabei komme es nicht darauf an, daR beim
festgestellten Zeigen eines Markenmineralwassers auf dieses nicht besonders hingewiesen wird, |6se doch auch die
blof3 visuelle Wahrnehmbarkeit einen Werbeeffekt aus, so dal} der Werbecharakter des Vorganges auRRer Frage stehe.

Die in der Bundesrepublik Deutschland herrschende Lehre und Rechtsprechung, wonach das bezahlte "Product
Placement" sittenwidrig sei, treffe auch fir Osterreich zu. Der Offenkundigkeitsgrundsatz als Mittel gegen getarnte
Werbemalinahmen sei Uber den enggezogenen Kreis des§ 26 MedienG hinaus durch Subsumtion der
Wettbewerbshandlung unter 8§ 1 UWG zumindest auf entgeltliche Werbemalinahmen auszudehnen; "Schleichwerbung"
sei als sittenwidrig zu beurteilen. Ob § 26 MedienG dem & 5 Abs 5 RFG derogiert habe, sei nicht von Bedeutung. Da die
"Romerquelle" GmbH fur das Kredenzen des Mineralwassers einen Produktionskostenzuschul3 zahlt, liege
Entgeltlichkeit der getarnten Werbung vor. Das Begehren der Klagerin auf ein ganzliches Verbot des Zeigens von
Markenartikeln gegen Entgelt auRBerhalb reiner Werbesendungen gehe jedoch zu weit, weil es dem Beklagten gestattet
sei, auBerhalb seiner Werbesendungen Werbung zu betreiben, sofern diese als solche gekennzeichnet wird. Der
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Beklagte kdnne sich auch nicht mit Erfolg darauf berufen, dal3 seine Rechtsansicht mit guten Griinden vertretbar sei,
habe ihm doch die gegenteilige Lehre und Judikatur im durchaus vergleichbaren deutschen Rechtsraum bekannt sein

mussen.

Gegen den bestatigenden Teil dieses Beschlusses wendet sich der Revisionsrekurs des Beklagten wegen unrichtiger
rechtlicher Beurteilung mit dem Antrag, die Entscheidungen der Vorinstanzen dahin abzudndern, dal3 der
Sicherungsantrag abgewiesen werde; hilfsweise wird ein Aufhebungsantrag gestellt.

Die Klagerin beantragt, dem Revisionsrekurs nicht Folge zu geben.
Der Revisionsrekurs ist nicht berechtigt.
Rechtliche Beurteilung

Der Beklagte halt auch in dritter Instanz daran fest, dal3 er hier in keinem Wettbewerbsverhaltnis zur Klagerin stehe,
weil diese als Inhaberin eines Printmediums nicht in der Lage sei, "Product Placement" der festgestellten Art zu
betreiben; das beanstandete Verhalten sei daher nicht geeignet, die Wettbewerbsposition zwischen den Streitteilen zu
beeinflussen. Dem kann nicht gefolgt werden:

Ob ein Wettbewerbsverhaltnis im Sinne des8 14 UWG besteht, ist nach standiger Rechtsprechung immer dann zu
bejahen, wenn sich die beteiligten Unternehmer an einen im wesentlichen gleichartigen Abnehmerkreis wenden (SZ
43/195; OBl 1982, 132; OBI 1987, 50; OBl 1990, 208 ua). Konkreter Wettbewerb zwischen den Parteien ist nicht
erforderlich; vielmehr genlgt es, dal? die von ihnen vertriebenen Waren oder gewerblichen Leistungen ihrer Art nach
miteinander in Konkurrenz treten und einander daher nach der Verkehrsauffassung im Wettbewerb behindern
kénnen (OBl 1982, 132; OBI 1989, 138; OBI 1990, 208 ua). Printmedien und elektronische Medien sind daher in
Ansehung entgeltlicher Werbeeinschaltungen Mitbewerber (OBl 1990, 208).

Dal3 eine Werbung der hier in Rede stehenden Art in einer Druckschrift nicht in Frage kommt, hat keine Bedeutung.
Der in8& 14 UWG gebrauchte Begriff "verwandter Art" ist weit auszulegen; "verwandter Art" sind alle Waren und
Leistungen, die geeignet sind, das gleiche Verkehrsbedirfnis zu befriedigen, und deshalb im Konsum einander
vertreten sowie im Absatz beeintrachtigen kénnen (SZ 18/82); es genlgt, dal sich die Parteien um denselben
Kundenkreis bemiihen (OBI 1978, 146). DaR (in Osterreich) nur der Beklagte einen Fernsehspot bringen kann, wéahrend
Inserate nur in Printmedien erscheinen kdnnen, andert nichts am Bestehen eines Wettbewerbsverhaltnisses. Daf3
durch die dem Medium einer bestimmten Art vorbehaltene Werbung die Wettbewerbsposition zu anderen Medien
nicht beeinfluRt werde, trifft nicht zu. Kdnnte etwa die Rdmerquelle GmbH nicht die im Fernsehen des Beklagten die
beanstandete Werbung betreiben, dann wirde sie vielleicht statt dessen &fter Inserate in der Wochenzeitschrift der
Klagerin einschalten lassen. Die Klagebefugnis der Klagerin als Mitbewerberin im Sinne des § 14 UWG unterliegt somit
keinem Zweifel.

Dem Beklagten kann aber auch darin nicht gefolgt werden, dal3 der von der Klagerin geltend gemachte Anspruch
deshalb zu verneinen sei, weil der Beklagte im Hinblick darauf, daR die Klagerin selbst des 6fteren gegen § 26 MedienG
verstol3e, durch eine solche Gesetzesverletzung keinen Wettbewerbsvorsprung erlangen kénne. Auch wenn man sich
namlich der in der Bundesrepublik Deutschland hiezu vertretenen Auffassung anschlieen wollte, ware fir den
Beklagten nichts gewonnen:

Nach dieser Auffassung kann ein wettbewerblicher Vorteil durch die Ausnitzung der Gesetzestreue der Mitbewerber
nur dann erzielt werden, wenn die verletzte Vorschrift fir die Mitbewerber nicht nur verbindlich ist, sondern von ihnen
auch befolgt wird (Eichmann, Der Vorsprung durch eigenen Rechtsbruch GRUR 1967, 564 ff [568]; Baumbach-
Hefermehl, Wettbewerbsrecht16, 618 Rz 654 zu 8 1 dUWG mwN). Dabei kommt es aber nicht darauf an, ob sich der
jeweilige Klager an die vom Beklagten verletzte Vorschrift halt, sondern wie sich die Mitbewerberschaft insgesamt
verhalt. Nur dann, wenn die verletzte Norm unter Duldung der Behorden allgemein nicht beachtet wird, kann nach
dieser Auffassung kein ungehdriger Vorsprung erzielt werden (Reimer in Ulmer, Das Recht des unlauteren
Wettbewerbs in den Mitgliedsstaaten der Europdischen Wirtschaftsgemeinschaft Ill, Nr. 85). In diesem Sinn hat das
OLG Celle ausgesprochen, daRR dann, wenn sich keiner der in einem bestimmten Gebiet ansassigen Handler an die
LadenschluBvorschriften halt und die Behdrden das dulden, wenn nicht sogar unterstitzen, dem Beklagten nicht
zugemutet werden konne, sich selbst an dieses Gesetz zu halten (GRUR 1985, 289). Das OLG Frankfurt hat einen
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moglichen Wettbewerbsvorsprung durch MiBachtung einer Friedhofsordnung deshalb verneint, weil davon
auszugehen war, dal3 das beanstandete Verhalten des Beklagten in Frankfurt am Main absolut Gblich war (GRUR 1987,
446).

All diese Voraussetzungen liegen hier nicht vor. Dall sich samtliche Medieninhaber laufend Uber§ 26 MedienG
hinwegsetzten, geschweige denn, dal3 dies mit Duldung der zustéandigen Behdrden geschehe, behauptet der Beklagte
selbst nicht. Er beruft sich vielmehr darauf, dal} wegen solcher Verstd3e der Klagerin schon mehrere - offenbar die
Klagerin verurteilende - "hochstgerichtliche Entscheidungen" (S. 30) ergangen seien. Daraus ergibt sich aber, dal die
Kldgerin nicht nur nach dem Gesetzeswortlaut, sondern auch tatsachlich sehr wohl den Schranken des § 26 MedienG
unterliegt,

Ganz abgesehen davon, daR der Beklagte - wie er im Revisionsrekurs selbst hervorhebt (S. 109) - den Einwand der
unzuldssigen Rechtsaustbung nicht erhoben hat, wdre dieser auch unberechtigt. DaR der Klager selbst
wettbewerbswidrig handelt, nimmt ihm nicht das Recht zur Klagefiihrung (SZ 50/139 mwN). Das ist im Gbrigen auch in
der Bundesrepublik Deutschland herrschende Auffassung: Der Einwand der "unclean hands" kommt auch dort nur
dann in Frage, wenn der Klager seinen Anspruch auf ein verletztes Individualrecht griindet, nicht aber, wenn er - wie
bei einer Klage als Mitbewerber - 6ffentliche Interessen wahrnimmt (Baumbach-Hefermehl aaO 279 f Rz 448 und 449
EinlUWG).

Die Klagerin wirft dem Beklagten die Tarnung von Werbemalinahmen, also "Schleichwerbung", in der Form des
"Product Placement” vor. Nach - sowohl in Osterreich als auch in der Bundesrepublik Deutschland - ganz herrschender
Auffassung ist es wettbewerbswidrig, eine Werbemalinahme so zu tarnen, daB sie als solche dem Umworbenen nicht
erkennbar wird (OBl 1989, 74; Aicher in Aicher, Das Recht der Werbung 230; Schuhmacher, Verbraucherschutz bei
Vertragsanbahnung 221; Baumbach-Hefermehl aaO 364 Rz 27 zu § 1 dUWG mwN). Der Grundsatz, dalR Werbung als
solche erkennbar sein muf, hat seinen Niederschlag nicht nur in § 5 Abs 5 RFG, sondern auch in § 26 MedienG
gefunden. Danach mussen Ankindigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrdge und Berichte, fur deren
Veroffentlichung ein Engelt geleistet wird, in periodischen Medien - das sind periodische Medienwerke,
Rundfunkprogramme oder sonst Medien, die in vergleichbarer Gestaltung wenigstens viermal im Kalenderjahr
wiederkehrend verbreitet werden (§ 1 Abs 1 Z 2 MedienG) - als "Anzeige", "entgeltliche Einschaltung" oder "Werbung"
gekennzeichnet sein, es sei denn, daR Zweifel Gber die Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnung

ausgeschlossen werden kénnen.

Unbestritten ist, dal} die Beklagte in einer Diskussionssendung Mineralwasser der Marke "Romerquelle" kredenzen
laRt, weil sie dafir von der Erzeugerin des Mineralwassers einen Produktionskostenzuschul3 erhalt. Die Klagerin will
aus der Entstehung des 8 26 MedienG ableiten, dal3 ein Produktionskostenzuschul3 kein Entgelt im Sinne dieser
Gesetzesstelle sei; dem kann aber nicht zugestimmt werden:

Ein "ProduktionskostenzuschuRR" ist ein Geldbetrag, mit dem ein Teil der Produktionskosten des Empfangers gedeckt
wird; jedes Entgelt, das einem Unternehmer zuflief3t, ist in diesem Sinne ein ProduktionskostenzuschuR. Auch das
Entgelt fir ein Inserat deckt (ua) die Druckkosten der Zeitung. Das Verbot, getarnte Werbung gegen Entgelt
vorzunehmen, kann nicht durch eine bestimmte Bezeichnung flr das Entgelt - wie eben "ProduktionskostenzuschulR" -
unterlaufen werden. Dal3 § 31 Abs 2 der Regierungsvorlage zum Mediengesetz zusatzlich zu dem in Abs 1 genannten
"Entgelt" noch das Verbot der versteckten Werbung gegen einen "nicht bloR geringfliigigen Vermdgensvorteil"
vorgesehen hat, diese Bestimmung dann aber nicht Gesetz geworden ist, ist im hier gegebenen Zusammenhang ohne
Bedeutung. § 31 Abs 2 der Regierungsvorlage hatte mittelbare Zuwendungen des durch die Werbung begunstigten
Unternehmers im Auge und nannte als Beispiel Druckkostenbeitrdge (die dem periodischen Druckwerk ohne
Zusammenhang mit einem einzelnen Artikel gewahrt werden). Hier aber hat der Beklagte mit der Romerquelle GmbH
vertraglich vereinbart, in einer Sendung Mineralwasser dieser Marke gegen kostenlose Beistellung dieses Wassers und
Zahlung eines Produktionskostenzuschusses aufzutischen. Dal3 diese Art der Werbung entgeltlich im Sinne des § 26
MedienG geschieht, kann daher nicht ernstlich bestritten werden.

Die werbliche Wirksamkeit des "Product Placements" - welches darin besteht, dal? Waren, insbesondere Markenwaren,
zur Verbesserung ihres Images in Fernsehsendungen (oder in Filmen) als Requisiten zielgerecht eingebaut werden
(Baumbach-Hefermehl aaO 369 Rz 42) -, wird allgemein anerkannt; das Prasentieren einer solchen Ware in einer
Fernsehsendung kann demnach ohne weiteres als "Empfehlung" oder auch als "sonstiger Beitrag" im Sinne des § 26
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MedienG angesehen werden. Die vom Beklagten angefiihrte Entscheidung MR 1990, 237 bezog sich auf sprachlich
formulierte Beitrage (damals auf einen "Sonderdienst fir unsere Leser", der eindeutig als Werbeprospekt erkennbar
war), nicht aber auf Werbung durch das bloBe "Ins-Bild-Bringen" eines Markenartikels. Ist fir das Publikum dabei der
Werbecharakter nicht erkennbar, dann kann bei einem nicht unbetrachtlichen Teil der Seher der Eindruck entstehen,
diese Ware - hier das "Romerquelle"-Wasser - werde vom Beklagten verwendet, weil es qualitativ besonders gut ist.

Wollte man aber gleich dem Rekursgericht die Meinung vertreten, das Zeigen einer Ware kénne nicht unter des8 26
MedienG subsumiert werden, dann wirde das am Ergebnis nichts andern, miRte doch dann§ 26 MedienG analog
angewendet werden. Von einer solchen (Gesetzes-)Analogie wird dann gesprochen, wenn eine bestimmte gesetzliche
Regelung im Einklang mit ihrer ratio, aber Uber ihren Wortlaut hinaus, auf den "dhnlichen Fall" erstreckt wird, wobei
die Ahnlichkeit in der "Gleichheit des Rechtsgrundes und des Schutzbedirfnisses" besteht (Bydlinski in Rummel,
ABGB2, Rz 4 zu § 7 mit Nachweisen aus der Rechtsprechung). Der Gesetzeszweck des § 26 MedienG erfordert aber in
jedem Fall die Anwendung des Gebotes, entgeltliche Werbung zu kennzeichnen, auch auf die Falle des "Product
Placements".

Wie der Beklagte selbst einrdumt, steht seine vertragliche Bindung gegenuber der Rémerquelle GmbH der
Geltendmachung des Unterlassungsanspruches nicht entgegen; er meint nur - ohne das auch nur mit einem Wort zu
begriinden -, dal3 ein solcher Unterlassungsanspruch nicht mit einstweiliger Verfigung gesichert werden kdénne. Fir
diese Ansicht fehlt freilich jede Grundlage.

Nach der Meinung der Beklagten gehe der angefochtene Spruch jedenfalls schon deshalb zu weit, weil darin nur die
Kennzeichnung des "Product Placements" als "Werbung", nicht aber mit den anderen im § 26 MedienG genannten
Formen der Kennzeichnung vorgesehen sei. Dem ist zu erwidern, dafl3 das Rekursgericht - wie der Begriindung seiner
Entscheidung zu entnehmen ist (S. 104) - sich nicht auf die Verwendung des Wortes "Werbung" festgelegt, sondern nur
gefordert hat, daR dem Publikum auf irgendeine Weise klargemacht wird, hier liege eine Werbung vor. Die Fassung
des Spruches ist demnach nicht zu beanstanden.

Wollte man der Meinung des Beklagten dahin folgen, daR im Hinblick auf das allein festgestellte Zeigen von
Mineralwasser der Marke "Romerquelle" das Unterlassungsgebot auf dieses Produkt einzuschranken sei, dann miRte
mit einer Aufhebung der angefochtenen Entscheidung vorgegangen werden, weil die Kldgerin auch andere Falle von
Schleichwerbung geltend gemacht hat (S. 3), welche bisher ungepruft geblieben sind. Erganzender Feststellungen
bedarf es aber deshalb nicht, weil das festgestellte Verhalten des Beklagten im Sinne der Rechtsprechung des
Obersten Gerichtshofes (OBl 1991, 105 und 108 ua) das allgemein gehaltene Unterlassungsbegehren rechtfertigt. Der
Beklagte hat seine Neigung gezeigt, mit Schleichwerbung der naher beschriebenen Art Einnahmen zu erzielen. Das
Verbot, eine solche Werbung mit Mineralwasser der Marke "Romerquelle" zu ermoglichen, kdnnte er leicht durch ein
"Product Placement" mit Waren ganz anderer Art umgehen, ist doch die Wahrscheinlichkeit, dall er gerade
"Romerquelle" oder ein anderes Mineralwasser gegen Entgelt prasentieren werde, um nichts gréRer als eine Werbung
mit anderen Artikeln.

Diese Erwagungen flhren zur Bestatigung desangefochtenen Beschlusses.
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