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d. h. das heißt
ders. derselbe
dies. dieselbe
DuD Datenschutz und Datensicherheit
  
EGBGB Einführungsgesetz zum Bürgerlichen Gesetzbuch
Einl. Einleitung
etc. et cetera
EU Europäische Union
EuGH Europäischer Gerichtshof
EUR Euro
EWiR Entscheidungen zum Wirtschaftsrecht
  
ff. fortfolgend
Fn Fußnote
FS Festschrift
  
gem. gemäß
GG Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland
GPS Global Positioning System
GroßKom-
mUWG

Großkommentar UWG

GRUR Gewerblicher Rechtschutz und Urheberrecht
GRUR Int. Gewerblicher Rechtschutz und Urheberrecht, Internatio-

naler Teil
GRUR-Prax Gewerblicher Rechtschutz und Urheberrecht, Praxis im

Immaterialgüter- und Wettbewerbsrecht
GRUR-RR Gewerblicher Rechtschutz und Urheberrecht, Rechtspre-

chungs-Report
GWB Gesetz gegen Wettbewerbsbeschränkungen
  
h. L. herrschende Lehre
h. M. herrschende Meinung
HH-Ko Hamburger Kommentar

Abkürzungsverzeichnis
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Hs Halbsatz
  
i. Br. im Breisgau
i. S. d. im Sinne des
i. S. v. im Sinne von
i. V. m. in Verbindung mit
iOS iPhone/iPad Operating System
ITRB Der IT-Rechtsberater
  
juris-PK Juris Praxiskommentar
JurPC Juris Praxiskommentar
JuSchG Jugendschutzgesetz
  
K&R Kommunikation & Recht (Zeitschrift)
Kap. Kapitel
KG Kammergericht
krit. kritisch
  
LG Landgericht
lit. Buchstabe, littera
  
m. mit
m. a. W. mit anderen Worten
m. w. N. mit weiteren Nachweisen
MarkenG Gesetz über den Schutz von Marken und sonstigen

Kennzeichen
MarkenR MarkenR – Markenrecht Zeitschrift für deutsches, euro-

päisches und internationales Kennzeichenrecht
Markenrechts-
RL

Markenrechtsrichtlinie

Mio. Millionen
MMR MulitMedia und Recht (Zeitschrift)
MMR-Aktuell Newsdienst MMR-Aktuell
MüKo Münchner Kommentar
  

Abkürzungsverzeichnis
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NJOZ Neue Juristische Online Zeitschrift
NJW Neue Juristische Wochenschrift
Nr. Nummer
  
OLG Oberlandesgericht
  
PAngV Preisangabenverordnung
PC Personal Computer
PDA Personal Digital Assistant
  
RAW Recht – Automobil – Wirtschaft Zeitschrift
RegE Regierungsentwurf
RL Richtlinie
Rn Randnummer
  
S. Satz/Seite
s. siehe
s. o. siehe oben
s. u. siehe unten
SDK Software Development Kit
SEM Suchmaschinenmarketing
SEO Search-Engine-Optimization
Slg. Rechtsprechungssammlung des EuGH
SMS Short Message Service
sog. sogenannte/r
  
TMG Telemediengesetz
  
UGP-RL Richtlinie über unlautere Geschäftspraktiken
UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
  
v. von/vom
Var. Variante
vgl. vergleiche

Abkürzungsverzeichnis

24



  
WAP Wireless Application Protocol
WRP Wettbewerb in Recht und Praxis (Zeitschrift)
  
z. B. zum Beispiel
ZD Zeitschrift für Datenschutz
zit. zitiert als
ZUM Zeitschrift für Urheber- und Medienrecht
zust. zustimmend

Abkürzungsverzeichnis
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Einleitung

Für viele Menschen ist ein Leben ohne Smartphone1 kaum noch vorstell-
bar.2 Mittlerweile besitzt mehr als die Hälfte aller Deutschen ein entspre-
chendes Gerät.3 Auf jedem Smartphone sind im Durchschnitt 23 Apps in-
stalliert.4 In Korrelation zu der stetig steigenden Zahl an Smartphones ist
daher auch die gesellschaftliche und ökonomische Bedeutung von mobilen
Applikationen, kurz Apps, gewachsen.5 Allgemein handelt es sich bei
Apps um spezielle Hilfsprogramme, welche die Smartphones um zusätzli-
che Funktionen ergänzen und sich dabei durch ihre intuitive Bedienbarkeit
auszeichnen.6 Ob als Informationsquelle (z. B. Wettervorhersage, Nach-
richten, Stadtplan), zur sozialen Kommunikation (z. B. Instant-Messaging-
Dienste) oder zum bloßen Zeitvertreib (z. B. Spiele), Apps lassen sich
vielseitig nutzen. Der Werbespruch von Apple, dass es für alles eine App
gebe,7 mag zunächst nach einer reißerischen Anpreisung klingen. In Wirk-
lichkeit beschreibt er zutreffend die Ubiquität und Vielfältigkeit von mobi-
len Anwendungen.8

1 Als Smartphones gelten gemeinhin solche Mobiltelefone, welche mit umfangrei-
chen Computer-Funktionalitäten, insbesondere einem Internetzugang, ausgestattet
sind.

2 „Ohne Smartphone leben? Für viele Deutsche unvorstellbar“, abrufbar unter http://
www.abendblatt.de/vermischtes/article208096271/Ohne-Smartphone-leben-Fuer-vi
ele-Deutsche-unvorstellbar.html (zuletzt abgerufen am 1.3.2017).

3 „Anzahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland in den Jahren 2009 bis 2015 (in
Millionen)“, s. Statista, abrufbar unter http://de.statista.com/statistik/daten/studie/19
8959/umfrage/anzahl-der-smartphonenutzer-in-deutschland-seit-2010/ (zuletzt
abgerufen am 1.3.2017).

4 Langer/Appt RAW 2016, 26.
5 Vgl. Baronikians GRUR 2016, 943 (944).
6 Klinger, in Oelschlägel/Scholz, Handbuch Versandhandelsrecht, Kap. 4 B Rn 85,

86; Baumgartner/Ewald, Rn 1.
7 Zugeschrieben wird diese Aussage dem Mitgründer und langjährigen CEO von

Apple Steve Jobs.
8 Vgl. Zdanowiecki, in Brätutigam/Rücker, E-Commerce, 11. Teil A. Rn 5; Klinger,

in Oelschlägel/Scholz, Handbuch Versandhandelsrecht, Kap. 4 B Rn 86; Baumgart-
ner/Ewald, Vorwort; Kremer CR 2011, 769 (770); Koppay, Entwicklung und Ver-
marktung von Handy-Apps: Einstieg in die Welt der mobilen Applikationen, S. 13.
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Angesichts der Omnipräsenz von Apps ist es bemerkenswert, wie we-
nig Würdigung die mobilen Hilfsprogramme unter rechtswissenschaftli-
chen Gesichtspunkten bislang erfahren haben.9 Der Mangel an rechtlichen
Untersuchungen dürfte vor allem darauf zurückzuführen sein, dass es sich
bei Apps um ein immer noch junges Phänomen handelt und der App-
Markt nach wie vor einer hohen Änderungsdynamik unterliegt. Zudem
sind die technischen Hintergründe schwierig zu erfassen, da Apps einer-
seits Merkmale von unterschiedlichen Technologien (z. B. Software, Web-
seiten) miteinander kombinieren und sich andererseits durch völlig neue
Elemente (z. B. Vertrieb über die App-Stores, Zugriff auf die Hardware
der mobilen Endgeräte) auszeichnen.

Mit dem Thema „Apps im Lauterkeitsrecht“ behandelt die vorliegende
Untersuchung praxisrelevante lauterkeitsrechtliche Problemfelder, welche
sich typischerweise aus der Vermarktung und Finanzierung von Apps er-
geben.

Gegenstand der Untersuchung

Der zunehmende gesellschaftliche und ökonomische Stellenwert von Apps
erfordert eine Auseinandersetzung mit den rechtlichen Problemen in Be-
zug auf ihre Entwicklung, den Vertrieb, den Betrieb und ihre Nutzung. So-
weit bisher Rechtsprobleme im Zusammenhang mit Apps vertiefend dis-
kutiert wurden, standen dabei primär die vertraglichen Beziehungen der
Marktteilnehmer oder datenschutzrechtliche Fragen im Fokus der Betrach-
tung.10 Wettbewerbsrechtliche Aspekte von mobilen Anwendungen sind
seit der Reform des Lauterkeitsrechts 2015 dagegen nicht Gegenstand von
juristischen Untersuchungen gewesen. Inhalt der vorliegenden Arbeit ist
daher die umfassende Beantwortung von ausgewählten lauterkeitsrechtli-
chen Rechtsfragen, welche sich typischerweise aus dem Angebot von mo-
bilen Anwendungen ergeben. Dabei sind drei unterschiedliche Problemfel-
der voneinander zu trennen: Schwerpunktmäßig wird im Rahmen der Un-

A.

9 Eine Ausnahme bilden dabei die umfassenden Untersuchungen von Baumgartner/
Ewald, Apps im Recht, 2. Auflage 2016, und Solmecke/Taeger/Feldmann, Mobile
Apps: Rechtsfragen und rechtliche Rahmenbedingungen, 2013.

10 Vgl. etwa Feldmann, in Taeger, Tagungsband Herbstakademie 2011: Die Welt im
Netz, 47; Kremer CR 2011, 769; ders. CR 2012, 438; Degmair K&R 2013, 213;
Sachs/Meder ZD 2013, 303; Kannowski/Till, NJOZ 2017, 522.

Einleitung
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tersuchung zu erörtern sein, ob und inwieweit die wichtigsten Methoden
des App-Marketing mit dem Lauterkeitsrecht vereinbar sind. Im Fokus der
Bearbeitung werden darüber hinaus Rechtsfragen stehen, die sich aus dem
Angebot von In-App-Käufen ergeben. Dabei wird vor allem darzustellen
sein, welche lauterkeitsrechtlichen Anforderungen zu beachten sind, wenn
und soweit In-App-Angebote sich speziell an minderjährige und suchtge-
fährdete Endnutzer richten. Ferner wird die Werbeform der sog. In-App-
Werbung, welche zukünftig den zentralen Bereich der Online-Werbung
ausmacht,11 einer lauterkeitsrechtlichen Untersuchung unterzogen.

Thematische Ein- und Ausgrenzungen

Soweit es die verschiedenen Arten von Apps betrifft, beschäftigt sich die
gesamte Untersuchung vorrangig mit sog. Native-Apps.12 Auf sog. Web-
Apps13 und Hybrid-Apps14 wird dagegen nur am Rande einzugehen sein.
Grund für die vorrangige wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Nati-
ve-Apps ist zum einen, dass es sich bei der großen Mehrzahl aller mobilen
Hilfsprogramme um diese Art von Apps handelt und die Untersuchung
rechtlicher Probleme im Zusammenhang mit Native-Apps daher von be-
sonderer Relevanz für die Praxis ist. Zum anderen bilden gerade die Be-
sonderheiten der Native-Apps, dazu gehören der Vertrieb über die App-
Stores und die Möglichkeit, In-App-Käufe anzubieten oder In-App-Wer-
bung zu schalten, den Ausgangspunkt für wettbewerbsrechtliche Streitig-
keiten.

Angesichts der Vielzahl potenzieller Rechtsprobleme in Bezug auf
Apps erscheint die Fokussierung auf ein Rechtsgebiet sinnvoll, um einen
angemessenen Rahmen bei der Bearbeitung der entsprechenden rechtli-
chen Probleme sicherzustellen. Aus dem gestiegenen Wettbewerbsdruck
auf dem App-Markt resultiert die praktische Notwendigkeit, Apps unter
lauterkeitsrechtlichen Gesichtspunkten näher zu beleuchten. Den rechtli-
chen Untersuchungsmaßstab bildet daher primär das Lauterkeitsrecht.
Dessen zentrale Quelle stellt hierzulande das Gesetz gegen den unlauteren

B.

11 https://de.wikipedia.org/wiki/Mobile_Advertising (zuletzt abgerufen am
1.3.2017).

12 Zu den Charakteristika von Native-Apps vgl. Teil 1 B. I.
13 Zu den Charakteristika von Web-Apps vgl. Teil 1 B. II.
14 Zu den Charakteristika von Hybrid-Apps vgl. Teil 1 B. III.

B. Thematische Ein- und Ausgrenzungen
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