RECHT & STEUERN

Seit dem 1. Oktober 2023 gilt Stealth-Marketing in Japan als Verstol’ gegen das Gesetz gegen
unlautere Werbung. Eine Bestandsaufnahme mit aktuellen Fallbeispielen.

Von Sayako Tsukamoto und Ulrich Hildenbrand

Stealth-Marketing - auf Japanisch kurz sutema - bezeichnet
die Werbung flr ein Produkt oder eine Dienstleistung auf eine
Weise, so dass der werbliche Aspekt fiir Verbraucher nicht un-
mittelbar als solcher erkennbar ist. Typische Beispiele hierfir
sind etwa, wenn Mitarbeitende eines Unternehmens positive
Bewertungen fir eigene Produkte verdffentlichen oder wenn
Dritte, die von einem Unternehmen finanzielle Zuwendungen
erhalten, diese Tatsache verschweigen und Produkte unter
dem Anschein einer unabhangigen Meinung empfehlen.

Wenn der Werbecharakter nicht erkennbar ist, konnten Ver-
braucher irrtimlich annehmen, dass es sich um die objektive
Meinung eines unabhangigen Dritten handelt. Dies hindert sie
daran, Produkte eigenstandig und rational auszuwahlen. Aus
diesem Grund wurde Stealth-Marketing durch eine von der
japanischen Verbraucherbehdrde (Shohisha-cho) erlassene
Bekanntmachung als unlautere Werbung gemalt dem Gesetz
gegen unlautere Werbung (Keihinhyoji-ho) reguliert. Das Ge-
setzist seit dem 1. Oktober 2023 in Kraft.
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Uberblick iiber das Regulierungssystem

Gemald der Bekanntmachung handelt es sich um unlautere
Werbung, wenn ,eine Darstellung von Unternehmen in Bezug
auf die von ihnen angebotenen Waren oder Dienstleistungen
erfolgt, bei der es fiir Verbraucher schwierig zu erkennen ist,
dass diese Darstellung vom Unternehmen selbst stammt*.

Diese Beurteilung erfolgt nicht anhand einzelner Aussagen
oder visueller Elemente, sondern anhand des Gesamtein-
drucks, den die Darstellung bei durchschnittlichen Verbrau-
chern hervorruft. Obwohl diese Beurteilung oft nicht einfach
ist, hat die Verbraucherbehdrde konkrete Anwendungsrichtli-
nien veroffentlicht, die als Orientierung dienen konnen.

Laut diesen Richtlinien ist zu prifen, ob ,aufgrund objektiver
Umstande eine Beziehung zwischen dem Unternehmen und
dem Dritten besteht, die darauf hinweist, dass die Darstellung
nicht aus freiem Willen des Dritten erfolgt®. Dabei werden As-



pekte wie der Inhalt und die Art der Kommunikation zwischen
Unternehmen und Dritten (zum Beispiel E-Mails, mindliche
Absprachen, Anschreiben), die Vergiitung fir den Dritten, der
Hauptzweck dieser Verglitung (zum Beispiel flir Werbezwe-
cke) sowie die Dauer der Beziehung beriicksichtigt.

Auf Grundlage dieser umfassenden Analyse wird entschieden,
ob die Kriterien flr eine unlautere Werbung erfillt sind.

Aktuelle Beispiele fiir behordlich beanstandete VerstoRe:

Zeitpunkt Art des VerstoRes

Eine Klinik, betrieben von einer medizinischen
Stiftung, forderte Patienten im Austausch flr
Rabatte dazu auf, (sehr) gute Bewertungen mit4
beziehungsweise 5 Sternen auf Google Maps zu
schreiben.

Juni2024

Ein Unternehmen veréffentlichte auf seiner Website
Ausziige aus Instagram-Posts, die von Influencern
im Auftrag des Unternehmens erstellt wurden, ohne
offenzulegen, dass es sich um beauftragte Beitrége
handelte.

August 2024

Ein Unternehmen platzierte auf seiner Website So-
cial-Media-Beitrage von Influencern, die gegen Be-
zahlung erstellt wurden, ohne kenntlich zu machen,
dass es sich um beauftragte Inhalte handelte.

November 2024

Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf &ffentlich zugénglichen Materialien der japanischen
Verbraucherbehorde

Anwendungsbereiche der Vorschriften

Die Vorschriften erfassen Werbung, bei der Unternehmen Drit-
te wie Influencer, Blogger oder Rezensenten beauftragen oder
anweisen, Inhalte zu erstellen. Dies betrifft nicht nur Darstel-
lungen im Internet (zum Beispiel Beitrdge in sozialen Medien
oder Bewertungen), sondern auch solche in traditionellen Me-
dien wie Fernsehen, Zeitungen, Radio oder Magazinen.

Ausgenommen von den Vorschriften sind jedoch Inhalte, die
keine Werbung darstellen, wie etwa personliche Meinungsau-
Rerungen, sowie Werbeformen, bei denen der Werbecharak-
ter eindeutig erkennbar ist, etwa TV-Werbespots.

Beispielsweise gelten folgende Falle nicht als Stealth-Marke-
ting:

= Ein Dritter dufRert sich — eventuell auch wiederholt - aus ei-
genem Antrieb und basierend auf seiner eigenen unabhéan-
gigen Meinung positiv zu einem Produkt oder einer Dienst-
leistung eines Unternehmens auf sozialen Medien.

= Ein Unternehmen stellt einem Dritten Produkte oder Dienst-
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leistungen kostenlos zur Verfligung und bittet diesen um
eine Veroffentlichung auf sozialen Medien, wobei die Dar-
stellung jedoch aus freiem Willen des Dritten erfolgt.

Folgen bei VerstoRRen

Wenn ein Versto gegen die Bekanntmachung zum Stealth-
Marketing festgestellt wird, kann die japanische Verbraucher-
behérde dem verantwortlichen Unternehmen eine soge-
nannte ,Maflnahmenanordnung* als verwaltungsrechtliche
Sanktion erteilen. Diese Anordnung verpflichtet das Unter-
nehmen, die durch die unlautere Darstellung hervorgerufene
falsche Wahrnehmung bei den Verbrauchern zu beseitigen,
Mafnahmen zur Verhinderung weiterer VerstofRe zu ergreifen
und sicherzustellen, dass dhnliche VerstdRRe kiinftig unterblei-
ben. Der Inhalt der Anordnung wird 6ffentlich bekanntgege-
ben. Enthalt der VerstoR irreflihrende Darstellungen hinsicht-
lich der Qualitdt oder der Vorteile eines Produkts oder einer
Dienstleistung, kann dem Unternehmen zudem ein Bufgeld
auferlegt werden.

Bei Nichtbefolgung einer Mafinahmenanordnung drohen den
Verantwortlichen bis zu zwei Jahre Freiheitsstrafe und/oder
eine Geldstrafe von bis zu 300.000 Yen (umgerechnet 1.900
Euro). Zudem kdnnen geméalk der Doppelbestrafungsregelung
auch Unternehmen selbst mit einer Geldstrafe von bis zu 300
Millionen Yen (1,9 Millionen Euro) belegt werden.

Tipps zur Einhaltung der Vorschriften

Es kann mitunter schwierig sein zu beurteilen, welche Hand-
lungen unter die Stealth-Marketing-Regulierungen fallen. Als
ersten Schritt empfiehlt es sich, die oben genannten Leitlinien
derVerbraucherbehérde zu konsultieren, um zu priifen, ob die
eigenen MaRnahmen moglicherweise gegen die Vorschriften
verstofen. Tatsdchlich werden alle in diesem Artikel genann-
ten Beispiele fiir VerstoRe in den Leitlinien ausdriicklich als
unzuldssig beschrieben.

Laut den Leitlinien gibt es mehrere Moglichkeiten, um deut-
lich zu machen, dass es sich bei einer Darstellung um Wer-
bung handelt. Dazu gehért die Verwendung von Begriffen wie
LAnzeige®, ,\Werbung®, ,Promotion“ oder ,PR“. In den oben ge-
nannten Beispielen hétte beispielsweise klargestellt werden
konnen, dass es sich bei den Kommentaren, die durch Influ-
encer oder andere Dritte verdffentlicht wurden, um bearbei-
tete und im Auftrag erstellte Inhalte handelt. Ein transparenter
Hinweis dieser Art hatte die Einhaltung der Vorschriften ge-
wahrleistet. m
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