ZAW-Richtlinien redaktionell gestaltete Anzeigen

Anzeigen in Druckschriften (z. B. Zeitungen und Zeitschriften), die wie redaktionelle
Mitteilungen gestaltet sind und nicht erkennen lassen, dal} sie gegen Entgelt
abgedruckt sind, erwecken beim unvoreingenommenen Leser den Eindruck
unabhangiger redaktioneller Berichterstattung, wahrend sie in Wirklichkeit Anzeigen
darstellen. Wegen ihres irrefUhrenden Charakters verstof3en sie gegen die
Grundsatze lauterer Werbung und gefahrden das Ansehen und die Unabhangigkeit
der redaktionellen Arbeit; sie sind daher auch presserechtlich untersagt. Wahrheit
und Klarheit der Werbung fordern die klare Unterscheidbarkeit von redaktionellem
Text und Werbung.

Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft stellt daher fest:
Ziffer 1: Nicht erkennbarer Anzeigencharakter

Eine Anzeige in einem Druckwerk, die durch ihre Anordnung, Gestaltung oder
Formulierung wie ein Beitrag des redaktionellen Teils erscheint, ohne den
Anzeigencharakter, d. h. den Charakter einer entgeltlichen Veroéffentlichung, flr den
flichtigen Durchschnittsleser erkennen zu lassen, ist irrefhrend gegentber Lesern
und unlauter gegenuber Mitbewerbern.

Ziffer 2: Kenntlichmachen einer Anzeige durch Gestaltung und Anordnung

Der Charakter als Anzeige kann durch eine vom redaktionellen Teil deutlich
abweichende Gestaltung - Bild, Grafik, Schriftart und -grade, Layout und ahnliche
Merkmale - und durch die Anordnung des Beitrages im Gesamtbild oder
Gesamtzusammenhang einer Druckseite kenntlich gemacht werden.

Ziffer 3: Kennzeichnungspflicht als Anzeige bei Verwechslungsgefahr

Hat der Verleger eines Druckwerks oder der fur den Anzeigenteil Verantwortliche fur
eine Verodffentlichung ein Entgelt erhalten, gefordert oder sich versprechen lassen
und reichen die in Ziffer 2 genannten Elemente nicht aus, den Anzeigencharakter der
Veroffentlichung fur den flichtigen Durchschnittsleser erkennbar werden zu lassen,
ist diese Veroffentlichung deutlich mit dem Wort "Anzeige" zu kennzeichnen.

Ziffer 4: Beurteilung der Gestaltung, Anordnung und Text einer Anzeige durch
den fliichtigen Durchschnittsleser

Die Frage, wann Anordnung, Gestaltung und Text einer Anzeige die Pflicht zu ihrer
zusatzlichen Kennzeichnung begrundet, beurteilt sich nach den Umstanden des
Einzelfalls. MaRgebend ist hierbei der Eindruck, den ein nicht vollig unbeachtlicher
Teil der Leser, an die sich die Druckschrift richtet, bei ungezwungener Auffassung
gewinnt. Ferner ist die Verwechslungsfahigkeit vom Standpunkt eines flichtigen
Lesers aus zu beurteilen. An die Aufmerksamkeit des Lesers, seine Erfahrung und
Sachkunde ist ein Durchschnittsmal3stab anzulegen. Insgesamt ist daher der
Gesamteindruck entscheidend, den die Anzeige bei ungezwungener
Gesamtwdurdigung durch den fliichtigen Durchschnittsleser macht. Dabei sind die
Einzelelemente der Gestaltung, der Anordnung und des Textes der Anzeige zu
bertcksichtigen.



Ziffer 5: Beurteilung des Hinweises "Anzeige" durch den fliichtigen
Durchschnittsleser

Eine deutliche Kennzeichnung liegt dann vor, wenn der Hinweis "Anzeige" -
gemessen an dem Gesamt-Erscheinungsbild der Anzeige - durch Plazierung,
Schriftart, -grad und -starke den Durchschnittsleser bereits bei fliichtiger Betrachtung
auf den Anzeigencharakter der Veroffentlichung aufmerksam macht.

Ob im Einzelfall eine redaktionell gestaltete Anzeige, die nach den vorgenannten
Grundsatzen der Kennzeichnungspflicht unterliegt, in ausreichender Weise durch die
Hinzuflugung des Wortes "Anzeige" bezeichnet ist, beurteilt sich nach der
ungezwungenen Gesamtwirdigung eines flichtigen Durchschnittslesers.

Ziffer 6: Hinweis an anderer Stelle nicht ausreichend

Ein Hinweis lediglich im Impressum oder an anderer Stelle genugt nicht zur
Kennzeichnung des Werbecharakters einer Anzeige. Genligend ist stets nur die
unmittelbare Kennzeichnung.

Ziffer 7: Firmenbezeichnung nicht ausreichend

Die namentliche Nennung des werbenden Unternehmers, seiner Erzeugnisse oder
Leistungen im redaktionell gestalteten werbenden Text genlgt fur sich allein nicht zur
Kennzeichnung des Werbecharakters.

Ziffer 8: Verbot anderer Begriffe als "Anzeige"

Die Worte "PR-Anzeige", "PR-Mitteilung", "Public Relations", "Public-Relations-
Reportage"”, "Werbereportage", "Verbraucherinformation" und ahnliche Ausdricke
genugen nicht zur Kennzeichnung des Werbecharakters, wenn nicht die
Entgeltlichkeit der Veroffentlichung bereits aus anderen Merkmalen hervorgeht.

Ziffer 9: Verbot von redaktionellen Zugaben

Redaktionelle Beitrage in Bild und Text aulRerhalb des Anzeigenteils einer
Druckschrift, die

a. als zusatzliche Gegenleistung des Verlegers im Zusammenhang mit der
Erteilung eines Anzeigenauftrages angeboten, gefordert oder veroffentlicht
werden,

b. dabei in Form glnstiger Beurteilung oder mit dem Anschein der Obijektivitat
den Anzeigenauftraggeber, seine Erzeugnisse, Leistungen oder
Veranstaltungen erwahnen und

c. hierdurch dem Erwerbsstreben dienen, ohne diese Absicht erkennen zu
lassen,

sind unlauter.
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