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I. Verstof3 gegen auBlerwettbewerbsrechtliche Normen:
Neues Verbraucherrecht

1. Informationspflichten

a) Allgemeines

Nach § 312 d) BGB (n. F.) ist der Unternehmer bei auflerhalb von Geschiftsrdumen geschlossenen
Vertrégen und bei Fernabsatzvertrigen verpflichtet, den Verbraucher nach Maligabe des Artikels 246
a EGBGB (n. F.) zu informieren. Die diesbeziiglichen Angaben des Unternehmers werden Inhalt des
Vertrages.

b) Produkt

Der Unternehmer muss dabei zunichst die wesentlichen Eigenschaften der Waren oder Dienstleistun-
gen in dem fiir das Kommunikationsmittel und fiir die Waren oder Dienstleistungen angemessenen
Umfang darstellen. Gerade bei telefonischen Bestellungen kommt dem besondere Bedeutung zu. Al-
lerdings tritt insoweit keine Anderung zur bisherigen Rechtslage ein.

¢) Unternehmer

Der Unternehmer muss weiterhin seine Identitét, beispielsweise seinen Handelsnamen sowie die An-
schrift des Ortes, an dem er niedergelassen ist, angeben. Aulerdem muss er nunmehr auch seine Tele-
fonnummer und gegebenenfalls seine Telefaxnummer, E-Mail-Adresse sowie die Anschrift und die
Identitédt des Unternehmers, in dessen Auftrag er handelt, mitteilen.

d) Preis

Zu nennen ist auerdem der Gesamtpreis der Waren oder Dienstleistungen einschlieBlich aller Steuern
und Angaben, oder in Fillen, in denen der Preis aufgrund der Beschaffenheit der Waren oder Dienst-
leistungen verniinftigerweise nicht im Voraus berechnet werden kann, die Art der Preisberechnung
sowie gegebenenfalls alle zusdtzlichen Fracht-, Liefer- oder Versandkosten sowie alle sonstigen Kos-
ten. Kénnen diese Kosten wiederum verniinftigerweise nicht im Voraus berechnet werden, muss zu-
mindest darauf hingewiesen werden, dass solche Kosten anfallen kénnen. Auch dies entspricht der
bisherigen Rechtslage. Neu sind die Informationspflichten im Fall eines unbefristeten Vertrages oder
eines Abonnementvertrages. Hier miissen nun die pro Abrechnungszeitraum anfallenden Gesamtkos-
ten und, wenn fiir einen solchen Vertrag Festbetrdge in Rechnung gestellt werden, ebenfalls die mo-
natlichen Gesamtkosten genannt werden. Kénnen diese verniinftigerweise nicht im Voraus berechnet
werden, ist wiederum die Art der Preisberechnung anzugeben.

e) Vertragsabwicklung

Zu nennen sind die Zahlungs-, Liefer- und Leistungsbedingungen. Auflerdem der Termin, bis zu dem
der Unternehmer die Waren liefern oder die Dienstleistungen erbringen muss. Gegebenenfalls ist auch
das Verfahren des Unternehmers zum Umgang mit Beschwerden zu nennen. Das entspricht der bishe-
rigen Rechtslage.
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f) Verhaltenskodizes

Soweit Verhaltenskodizes bestehen, miissen diese angegeben werden. Es muss auch mitgeteilt werden,
wie Exemplare davon erhalten werden konnen. Bestehen keine Verhaltenskodizes, muss hierauf aller-
dings nicht im Sinne einer ,,Fehlanzeige* hingewiesen werden. Das Gleiche gilt, wenn zwar ein Ver-
haltenskodex besteht, der Unternehmer sich aber hierunter nicht unterworfen hat.

g) Kaution oder Sicherheiten

Kann der Unternehmer vom Verbraucher die Stellung einer Kaution oder die Leistung anderer finan-
zieller Sicherheiten verlangen, muss auch dies angegeben werden. Auflerdem miissen in diesem Falle
auch die entsprechenden Bedingungen mitgeteilt werden. Dabei sind unter anderem die Art der Kauti-
on zu nennen (z. B. Barkaution, Sperrung eines Betrages auf der Kreditkarte). AuBerdem auch die
Voraussetzungen und die Form der Riickzahlung.

h) Beschwerde-/Rechtsbehelfsverfahren

Auch muss iiber Beschwerde- und Rechtsbehelfsverfahren, denen der Unternehmer unterworfen ist,
aufgeklart werden. Dabei miissen dessen Zugangsvoraussetzungen fiir den Verbraucher genannt wer-
den. Die zusténdige Schlichtungsstelle ist vom Unternehmer ebenfalls mitzuteilen.

i) Widerrufsrecht

Steht dem Verbraucher ein Widerrufsrecht zu, ist der Unternehmer verpflichtet, den Verbraucher auch
hiertiber zu informieren (dazu sogleich).

2. VWiderrufsrecht
a) Bestehen eines Widerrufsrecht

Nunmehr steht dem Verbraucher bei auflerhalb von Geschéftsrdumen geschlossenen Vertrigen und bei
Fernabsatzvertrdgen jeweils ein Widerrufsrecht zu. Dies gilt indessen nicht fiir Vertrige {iber maBan-
gefertigte Waren, Waren, die schnell verderben kénnen oder deren Verfallsdatum schnell tiberschritten
wiirde, versiegelte Waren, die aus Griinden des Gesundheitsschutzes oder der Hygiene nicht zur
Riickgabe geeignet sind (wenn die Versiegelung nach der Lieferung entfernt wurde), Waren, wenn
diese nach der Lieferung untrennbar mit anderen Giitern vermischt wurden, Ton- oder Videoaufnah-
men oder Computersoftware in einer versiegelten Packung (wenn die Versiegelung entfernt wurde),
Zeitungen, Zeitschriften oder Illustrierten (mit Ausnahme von Abonnementvertragen), Finanzdienst-
leistungen, Beherbergungsvertrige, offentlich zugéngliche Versteigerungen, Notreparatur-/Not-
instandhaltungsarbeiten sowie Wett- und Lotteriedienstleistungen (es sei denn, dass der Verbraucher
seine Vertragserkldrung telefonisch abgegeben hat oder der Vertrag auferhalb von Geschéftsriumen
geschlossen wurde).

b) Widerrufsbelehrung
Besteht ein Widerrufsrecht, ist der Verbraucher zu informieren iiber die Bedingungen, die Fristen und

das Verfahren iiber die Ausiibung des Widerrufsrechts sowie das Musterwiderrufsformular. Auflerdem
ist er gegebenenfalls dariiber zu informieren, dass er im Widerrufsfall die Kosten fiir die Riicksendung
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der Waren zu tragen hat. Bei Fernabsatzvertragen ist er dariiber zu informieren, dass auch die zusitzli-
chen Kosten fiir die Riicksendung der Waren tragen muss, wenn diese aufgrund ihrer Beschaffenheit
nicht auf dem normalen Postweg zuriickgesandt werden kénnen. Bei Vertrigen iiber die Lieferung von
Wasser, Gas, Strom oder Fernwérme ist er dariiber zu informieren, dass er einen angemessenen Betrag
fiir die von dem Unternehmer zwischenzeitlich erbrachten Leistungen schuldet.

c) Muster fiir die Widerrufsbelehrung

Der Unternehmer kann diese Informationspflichten dadurch erfiillen, dass er das nachstehend einge-
lichtete Muster fiir die Widerrufsbelehrung zutreffend ausgefiillt in Textform vermittelt:

Widerrufsbelehrung

Widerrufsrecht

Sie haben das Recht, binnen vierzehn Tagen ohne Angabe von Griinden diesen Vertrag zu widerrufen.
Die Widerrufsfrist betrdgt vierzehn Tage ab dem Tag [1].

Um Ihr Widerrufsrecht auszuiiben, miissen Sie uns ([2]) mittels einer eindeutigen Erklirung (z.B. ein
mit der Post versandter Brief, Telefax oder E-Mail) iiber Ihren Entschluss, diesen Vertrag zu widerru-
Jfen, informieren. Sie kénnen dafiir das beigefiigte Muster-Widerrufsformular verwenden, das jedoch
nicht vorgeschrieben ist. [3]

Zur Wahrung der Widerrufsfrist reicht es aus, dass Sie die Mitteilung tiber die Ausiibung des Wider-
rufsrechts vor Ablauf der Widerrufsfrist absenden.

Folgen des Widerrufs

Wenn Sie diesen Vertrag widerrufen, haben wir Ihnen alle Zahlungen, die wir von Ihnen erhalten ha-
ben, einschlieflich der Lieferkosten (mit Ausnahme der zusdtzlichen Kosten, die sich daraus ergeben,
dass Sie eine andere Art der Lieferung als die von uns angebotene, giinstigste Standardlieferung ge-
widhlt haben), unverziiglich und spdtestens binnen vierzehn Tagen ab dem Tag zuriickzuzahlen, an dem
die Mitteilung iiber Thren Widerruf dieses Vertrags bei uns eingegangen ist. Fiir diese Riickzahlung
verwenden wir dasselbe Zahlungsmittel, das Sie bei der urspriinglichen Transaktion eingesetzt haben,
es sei denn, mit Ihnen wurde ausdriicklich etwas anderes vereinbart; in keinem Fall werden Ihnen
wegen dieser Riickzahlung Entgelte berechnet. [4]

[3]

[6]
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Gestaltungshinweise:

[1]Fiigen Sie einen der folgenden in Anfiihrungszeichen gesetzten Textbausteine ein:

o a)im Falle eines Dienstleistungsvertrags oder eines Vertrags iiber die Lieferung von
Wasser, Gas oder Strom, wenn sie nicht in einem begrenzten Volumen oder in einer
bestimmten Menge zum Verkauf angeboten werden, von Fernwdrme oder von digita-
len Inhalten, die nicht auf einem kdrperlichen Datentriger geliefert werden: ,, des
Vertragsabschlusses.”;

o b)im Falle eines Kaufvertrags: ,,, an dem Sie oder ein von Ihnen benannter Dritter,
der nicht der Beforderer ist, die Waren in Besitz genommen haben bzw. hat. *;

o c¢)im Falle eines Vertrags iiber mehrere Waren, die der Verbraucher im Rahmen einer
einheitlichen Bestellung bestellt hat und die getrennt geliefert werden: ,,, an dem Sie
oder ein von IThnen benannter Dritter, der nicht der Beforderer ist, die letzte Ware in
Besitz genommen haben bzw. hat. “;

o d)im Falle eines Vertrags iiber die Lieferung einer Ware in mehreren Teilsendungen
oder Stiicken: ,,, an dem Sie oder ein von Ihnen benannter Dritter, der nicht der Be-
forderer ist, die letzte Teilsendung oder das letzte Stiick in Besitz genommen haben
bzw. hat.*;

o ej)im Falle eines Vertrags zur regelmdfligen Lieferung von Waren iiber einen festge-
legten Zeitraum hinweg: ,,, an dem Sie oder ein von lhnen benannter Dritter, der
nicht der Beforderer ist, die erste Ware in Besitz genommen haben bzw. hat.

[2]Fiigen Sie Ihren Namen, Ihre Anschrift und, soweit verfiigbar, IThre Telefonnummer, Tele-
Jaxnummer und E-Mail-Adresse ein.

[3]Wenn Sie dem Verbraucher die Wahl einridumen, die Information iiber seinen Widerruf des
Vertrags auf Threr Webseite elektronisch auszufiillen und zu iibermitteln, fiigen Sie Folgendes
ein: ,,Sie kénnen das Muster-Widerrufsformular oder eine andere eindeutige Erkldrung auch
auf unserer Webseite [Internet-Adresse einfiigen] elektronisch ausfiillen und iibermitteln. Ma-
chen Sie von dieser Moglichkeit Gebrauch, so werden wir Ihnen unverziiglich (z.B. per E-
Mail) eine Bestdtigung iiber den Eingang eines solchen Widerrufs iibermitteln.

[4]Im Falle von Kaufvertrdigen, in denen Sie nicht angeboten haben, im Falle des Widerrufs
die Waren selbst abzuholen, fiigen Sie Folgendes ein: ,, Wir kinnen die Riickzahlung verwei-
gern, bis wir die Waren wieder zuriickerhalten haben oder bis Sie den Nachweis erbracht ha-
ben, dass Sie die Waren zuriickgesandt haben, je nachdem, welches der friihere Zeitpunkt ist.
[5] Wenn der Verbraucher Waren im Zusammenhang mit dem Vertrag erhalten hat:

o a)Fiigen Sie ein:

= — Wir holen die Waren ab.* oder
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» —, Sie haben die Waren unverziiglich und in jedem Fall spdtestens binnen
vierzehn Tagen ab dem Tag, an dem Sie uns iiber den Widerruf dieses Ver-
trags unterrichten, an ... uns oder an [hier sind gegebenenfalls der Name und
die Anschrift der von Ihnen zur Entgegennahme der Waren ermdchtigten Per-
son einzufiigen] zuriickzusenden oder zu iibergeben. Die Frist ist gewahrt,
wenn Sie die Waren vor Ablauf der Frist von vierzehn Tagen absenden. *

o b)fiigen Sie ein:
= —, Wir tragen die Kosten der Riicksendung der Waren. “;
» —, Sie tragen die unmittelbaren Kosten der Riicksendung der Waren. *;

s —Wenn Sie bei einem Fernabsatzvertrag nicht anbieten, die Kosten der Riick-
sendung der Waren zu tragen, und die Waren aufgrund ihrer Beschaffenheit
nicht normal mit der Post zuriickgesandt werden kénnen: ,,Sie tragen die un-
mittelbaren Kosten der Riicksendung der Waren in Hohe von ... EUR [Betrag
einfiigen].”, oder, wenn die Kosten verniinftigerweise nicht im Voraus be-
rechnet werden konnen: ,,Sie tragen die unmittelbaren Kosten der Riicksen-
dung der Waren. Die Kosten werden auf héchstens etwa ... EUR [Betrag ein-
fligen] geschdtzt. " oder

= —Wenn die Waren bei einem auferhalb von Geschdftsridumen geschlossenen
Vertrag aufgrund ihrer Beschaffenheit nicht normal mit der Post zuriickge-
sandt werden kénnen und zum Zeitpunkt des Vertragsschlusses zur Wohnung
des Verbrauchers geliefert worden sind: ,, Wir holen die Waren auf unsere
Kosten ab. “ und

o cjfiigen Sie ein: ,,Sie miissen fiir einen etwaigen Wertverlust der Waren nur aufkom-
men, wenn dieser Wertverlust auf einen zur Priifung der Beschaffenheit, Eigenschaf-
ten und Funktionsweise der Waren nicht notwendigen Umgang mit ihnen zuriickzu-
fiihren ist.*

e [6]Im Falle eines Vertrags zur Erbringung von Dienstleistungen oder der Lieferung von Was-
ser, Gas oder Strom, wenn sie nicht in einem begrenzten Volumen oder in einer bestimmten
Menge zum Verkauf angeboten werden, oder von Fernwdrme fiigen Sie Folgendes ein: ,, Ha-
ben Sie verlangt, dass die Dienstleistungen oder Lieferung von Wasser/Gas/Strom/Fernwirme
[Unzutreffendes streichen] wihrend der Widerrufsfrist beginnen soll, so haben Sie uns einen
angemessenen Betrag zu zahlen, der dem Anteil der bis zu dem Zeitpunkt, zu dem Sie uns von
der Ausiibung des Widerrufsrechts hinsichtlich dieses Vertrags unterrichten, bereits erbrach-
ten Dienstleistungen im Vergleich zum Gesamtumfang der im Vertrag vorgesehenen Dienst-
leistungen entspricht.

Quelle: Bundesministerium der Justiz und fiir Verbraucherschutz, www.bmjv.de
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d) Nichtbestehen / Entfallen des Widerrufsrechts

In manchen Fillen hat der Unternehmer den Verbraucher auch dariiber zu informieren, dass ihm ein
Widerrufsrecht gar nicht zusteht bzw. das Widerrufsrecht vorzeitig erléschen kann. Im letzteren Falle
muss auch iiber die Umstéinde informiert werden, unter denen der Verbraucher ein zunichst bestehen-
des Widerrufsrecht verliert.

e) Erlischen des Widerrufsrechts

Nach der alten Rechtslage erlosch das Widerrufsrecht grundsétzlich spatestens sechs Monate nach
Vertragsschluss. Wurde der Verbraucher jedoch iiber sein Widerrufsrecht nicht belehrt, erlosch das
Widerrufsrecht gar nicht. Nunmehr erlischt das Widerrufsrecht spéitestens ein Jahr und zwei Wochen
nach dem Eingang der Ware. Dies gilt unabhingig von der pflichtgemédflen Information. Wird der
Verbraucher daher nicht richtig belehrt, hat dieses keinen Einfluss (mehr) auf das Bestehen bzw. Erlo-
schen des Widerrufsrechts.

f) Beginn der Widerrufsfrist bei Teillieferungen

Bei Teillieferungen beginnt die Widerrufsfrist nunmehr erst mit der Lieferung der letzten Ware. Wer-
den also beispielsweise mehrere Waren bestellt und nacheinander geliefert, beginnt die Widerrufsfrist
fiir alle Waren (einheitlich) erst dann, wenn auch die letzte der bestellten Waren beim Kunden einge-
troffen ist. Dies gilt jedoch nur bei einheitlichen Bestellungen. Liegen unterschiedliche Bestellungen
vor, beginnt die Widerrufsfrist jeweils gesondert.

g) Widerrufsfrist fiir Downloads

Auch fiir Downloads muss nun ein Widerrufsrecht angeboten werden. Dies gilt etwa fiir zum Down-
load bereitgehaltene Programme, insbesondere Apps. Hat allerdings der Verbraucher ausdriicklich
zugestimmt, dass der Untemehmer mit der Erfiillung des Vertrages vor Ablauf der Widerrufsfrist be-
ginnt, besitzt er Kenntnis von den Folgen insbesondere des Verlust des Widerrufsrechts und hat diese
bestétigt, und hat der Unternehmer danach mit der Ausfithrung des Vertrages begonnen — also den
Download bereitgestellt — erlischt das Widerrufsrecht des Verbrauchers. Der Download kann dann
nicht mehr widerrufen werden (§ 356 Abs. 5 BGB n. F.).

h) Widerrufserklirung

Nach der vormaligen Rechtslage reicht eine kommentarlose Riicksendung einer erworbenen Sache zur
Ausiibung des Widerrufsrechts aus. Das gilt jetzt nicht mehr. Vielmehr muss der Verbraucher den
Widerruf gegeniiber dem Unternehmer nunmehr ausdriicklich erklaren.

i) Abwicklung des Widerrufs

Nach alter Rechtslage waren bei einem Widerruf die empfangenen Leistungen Zug um Zug zuriick-
zugwihren. Auch dies hat sich gedndert. Vielmehr kann der Unternehmer bei einem Verbrauchsgiiter-
kauf die Riickzahlung grundsitzlich verweigern, bis er die Ware zuriickerhalten hat oder der Verbrau-
cher den Nachweis erbracht hat, dass er die Waren abgesandt hat. Dem Verbraucher steht kein Recht
(mehr) zu, den Versand zu verweigerm, bis er die Riickzahlung erhalten hat. Widerruft der Kunde also,
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kann der Unternehmer verlangen, dass die Ware zuriickgesandt wird, bevor er den Kaufpreis zuriick-
liberweist.

j)  Widerrufsfrist

Die Widerrufsfrist betriagt nach wie vor grundsétzlich zwei Wochen. Allerdings verlidngert sich diese
Widerrufsfrist nicht (mehr) auf einen Monat, wenn die Belehrung zu spit erfolgte. Auch in diesem
Falle bleibt es bei der Zwei-Wochen-Frist.

k) Musterwiderrufsformular

Im Gegensatz zu der Nutzung der Musterwiderrufsbelehrung (siehe oben unter c)) ist die Verwendung
des Musterwiderrufsformulars bei Fernabsatzvertrdgen fiir den Unternehmer zwingend. Er muss den
Verbraucher iiber die Mdglichkeit zur Nutzung dieses Formulars informieren. Er muss es dem Ver-
braucher auch zur Verfiigung stellen. Der Verbraucher muss umgekehrt nicht dieses Formular ver-
wenden. Er kann seine Willenserklarung vielmehr auch anderweitig widerrufen. Allerdings muss dies
(wie oben ausgefiihrt) ausdriicklich sein. Online-Shop-Betreiber haben iiberdies die Méglichkeit, ein
Online-Widerrufsformular bereit zu stellen. Es steht dem Verbraucher dann frei, (auch) dieses zu nut-
zen oder seinen Widerruf anderweitig (ausdriicklich) zu erklaren.

3. Riickgaberecht

Bislang konnte der Unternehmer dem Verbraucher anstelle des Widerrufsrechts auch ein Riickgabe-
recht einrdumen. Letzteres konnte nur durch Riicksendung der Sache ausgeiibt werden. Dazu war eine
entsprechende Belehrung erforderlich. Umgekehrt konnten dem Verbraucher keine Versandkosten
auferlegt werden. Diese Méglichkeit ist nunmehr entfallen. Das Widerrufsrecht kann nicht mehr durch
ein Riickgaberecht ersetzt werden.

4. Hinsendekosten

Der Unternehmer muss dem Verbraucher etwaige Zahlungen fiir die Lieferung zuriickgew#hren. Er
trdgt im Falle des Widerrufes die Versendungskosten fiir die Lieferung der Ware zum Kunden. Dies
gilt jedoch nur fiir die Standardlieferung. Wiinscht der Kunde beispielsweise eine Express-Lieferung,
muss der Unternehmer diese zusétzlichen Kosten nicht erstatten.

5. Riickzahlung iiber das gleiche Zahlungsmittel

Nunmehr ist ausdriicklich geregelt, dass fiir die Riickabwicklung des Vertrages das gleiche Zahlungs-
mittel verwendet werden muss, das der Verbraucher fiir die Zahlung des Kaufpreises gewihit hat. Hat
der Verbraucher also mit seiner Kreditkarte bezahlt, muss der Unternehmer den Betrag durch eine
entsprechende Gutschrift auf der Kreditkarte gutschreiben lassen. Hat der Kunde bar bezahlt, muss der
Unternehmer dem Verbraucher grundsétzlich bar erstatten. Hat der Verbraucher den Betrag angewie-
sen, ist dieser auf dem entsprechenden Konto des Verbrauchers wieder gutzuschreiben.
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6. Widerrufsrecht und Wertersatz bei Dienstleistungen
a) Widerrufsrecht

Bislang erlosch das Widerrufsrecht bei Dienstleistungsvertrigen unter anderem dann, wenn der Ver-
trag auf ausdriicklichen Wunsch des Verbrauchers vor Ende der Widerrufsfrist beiderseitig voll erfiillt
worden ist. Nunmehr erlischt das Widerrufsrecht bei Dienstleistungsvertragen kiinftig nur dann vorzei-
tig, wenn der Unternehmer die Dienstleistung vollstdndig vor Ablauf der normalen Widerrufsfrist auf
ausdriicklichen Wunsch des Verbrauchers erfiillt und den Verbraucher zudem vor Ausfithrung der
Dienstleistung darauf hingewiesen hat, dass damit das Widerrufsrecht des Verbrauchers endet. Der
Verbraucher muss nunmehr also ausdriicklich bestétigen, dass er von dem vorzeitigen Verlust des
Widerrufsrechts bei vorzeitiger Erfiillung durch den Unternehmer Kenntnis erhalten hat.

b) Wertersatz

Bislang musste der Verbraucher Wertersatz nur leisten, wenn er vor Abgabe der Vertragserklarung auf
diese Rechtsfolge hingewiesen worden ist und er ausdriicklich zugestimmt hat, dass der Unternehmer
vor Ende der Widerrufsfrist mit der Ausiibung der Dienstleistung begonnen hat. Nunmehr setzt der
Wertersatzanspruch voraus, dass der Verbraucher ,,ausdriicklich verlangt®, dass der Unternehmer mit
der Ausflihrung der Dienstleistung beginnt. Dies setzt eine aktive Handlung des Kunden voraus.

7. Kostenpflichtige Rufnummern

Nach dem neuen Verbraucherrecht diirfen Anrufe zu Vertragsangelegenheiten dem Verbraucher vom
Unternehmer nicht mehr in Rechnung gestellt werden. Dies gilt jedoch nur fiir solche Anrufe, die Fra-
gen oder Erklarungen eines zwischen den Parteien geschlossenen Vertrages betreffen. Bestell-Hotlines
sind davon nicht erfasst. Zu diesem Zeitpunkt ist ein Vertrag ndmlich noch gar nicht geschlossen.
Folglich sind auch kostenpflichtige Bestell-Hotlines méglich. Ebenfalls nicht erfasst sind solche Ruf-
nummern, bei denen die Einnahmen nicht an den Unternehmer gelangen, sondern an den Service-
Provider (0180-Rufnummern).

8. Konsequenzen

Verstofle gegen diese Vorschriften kdnnen zugleich Wettbewerbsverstéfe im Sinne von § 4 Nr. 11
UWG bedeuten. Das neue Verbraucherecht betrifft daher nicht nur das Verhiltnis des Unternehmers
zum Verbraucher. Vielmehr muss der Unternehmer bei Verstéfen gegen das neue Verbraucherrecht
(auch) befiirchten, von Mitbewerbern oder Verbraucherschutzverbanden abgemahnt und zur Einhal-
tung des neuen Verbraucherrechts aufgefordert zu werden.
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II. Unterschiedliche Werbeformen

1. Haustiirwerbung

Der Verkauf an der Haustiire besitzt eine lange Tradition. Fiir die potentiellen Kunden ist er Segen und
Fluch zugleich. Segen deshalb, weil er die bequeme Moglichkeit bietet, ein Produkt oder eine Dienst-
leistung sofort zu erwerben. Fluch deshalb, weil der unvorhergesehene Besuch eines Werbers oftmals
eine Situation schafft, in der der Kunde sich iiberrumpelt und manchmal sogar genétigt fiihlt, einen
Vertrag abzuschlieBen, den er bei reiflicher Uberlegung gar nicht gewollt hitte. Durch den unmittelba-
ren personlichen Kontakt mit dem Werber ist die ,,ﬁberrumpelungssituation“ fir den Verbraucher
etwa im Vergleich zur Telefonwerbung besonders intensiv.

Und doch wird die Haustlirwerbung nach wie vor als grundsétzlich zulissig angesehen. Vertreterbesu-
che — so insbesondere der BGH - ldgen namlich im Rahmen einer traditionell zuldssigen gewerblichen
Betitigung. Davon gingen auch die Gewerbeordnung (§§ 55 ff. Gewerbeordnung) und die Vorschrif-
ten {iber Haustiirgeschifte (§ 312 Abs. 1 BGB) aus. Dass ein Teil der Bevélkerung diese Werbeme-
thode als beldstigend empfinde, spiele fiir die lauterkeitsrechtliche Bewertung daher keine Rolle. Eine
abweichende Bewertung wiirde vielmehr sogar einen unzuldssigen Eingriff in die Berufsausiibungs-
freiheit (Art. 12 GG) darstellen. Die mit jedem Besuch im Privatbereich verbundene Stérung oder
Beldstigung reiche allein jedenfalls nicht aus, um ein generelles Verbot dieser Art von Werbung zu
rechtfertigen. Noch im Jahr 2004 hat der BGH daher wiederholt, dass Hausvertreterbesuche , seit jeher
als zuldssig erachtet worden* seien.

Dennoch kann — in Ausnahmefallen — auch der unerbetene Hausbesuch zu Werbezwecken wettbe-
werbswidrig sein. So kann er eine unzumutbare Beldstigung im Sinne von § 7 Abs. 1 S. 2 UWG dar-
stellen, wenn der Werbende ein erkennbares Verbot des Wohnungsinhabers (,,Betteln und Hausieren
verboten* oder ,,Fiir Vertreter verboten*) missachtet. Auflerdem handelt ein Haustiirwerber unlauter
nach § 4 Nr. 1 UWG, wenn er durch sein Vorgehen auf die Entscheidungsfreiheit des Angesprochenen
einen unangemessenen und unsachlichen Einfluss nimmt. Das kann durch die Vorbereitung des Haus-
besuchs geschehen. So zum Beispiel, wenn er unbestellt Waren zusendet und zugleich einen Hausbe-
such ankiindigt. Ferner, wenn der Hausbesuch bei den Gewinnern eines Preisausschreibens dazu die-
nen soll, sie in ein Verkaufsgesprich zu verwickeln. Weiterhin, wenn die Umworbenen unter Ausnut-
zung personlicher (nachbarschaftlicher, freundschaftlicher, beruflicher, verwandtschaftlicher, etc.)
Beziehungen zu Hause aufgesucht werden, um sie fiir ein Produkt zu werben. Auflerdem kann es un-
lauter nach § 4 Nr. 3 UWG sein, dem Umworbenen zunichst den wahren, kommerziellen Grund des
Hausbesuches zu verschweigen, um mit ihm ins Gespréch und zu ihm in die Wohnung zu kommen. So
etwa dann, wenn zunéchst eine Marktuntersuchung oder Meinungsumfrage vorgetiuscht wird. Der
blofle Einsatz von Werbekolonnen als solcher allerdings ist nicht unzulassig.

2. Werbestinde in der Offentlichkeit

Das Ansprechen von Werbesténden aus ist nach der Rechtsprechung grundsitzlich unzuléssig nach § 7
Abs. 1 UWG, es sei denn, dass der Werber nicht von vornherein als solcher eindeutig zu erkennen ist.

Bleiben die Werber in der unmittelbaren Nihe des Werbestandes, reicht aus, wenn der Werbestand als
solcher eindeutig erkennbar ist. Das gilt insbesondere dann, wenn die Werber hinter dem (erkennba-
ren) Werbestand bleiben. Entfernen sie sich jedoch von dem Werbestand und werden sie von den Pas-
santen daher dem Werbestand nicht mehr eindeutig zugeordnet, muss die Kleidung der Werber sie als
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solche eindeutig erkennen lassen. (Nur) kleine Abzeichen oder dhnliches reichen dafiir allerdings nicht
aus. Vielmehr muss die Kleidung der Werber so plakativ sein, dass die Passanten sich vornherein der
Ansprache des Werbers durch abweisende Bemerkungen oder Gesten entziehen kénnen.

Doch auch dann, wenn Werbestand und Werber entsprechend deutlich erkennbar sind, kann das An-
sprechen in der Offentlichkeit noch wettbewerbswidrig sein. So etwa, wenn der Werber nachhaltig auf
den Angesprochenen einwirkt, etwa ihn mit sich zerrt, am Weitergehen hindert, ihm folgt, ihn trotz
abweisender Bemerkungen oder Gesten weiter ,,bearbeitet” oder ihn etwa an einem Ort anspricht, an
dem ein Ausweichen nur schwer moglich ist, wie zum Beispiel in einer engen Strafle oder am Ende
einer Rolltreppe.

Werden Passanten jedoch auf Messen oder in Geschiftsrdumen angesprochen, ist dies wiederum zu-
lassig. Wer sich auf eine Messe oder in einen Geschéftsraum begibt, rechnet nimlich in der Regel
damit, angesprochen zu werden, und ist deshalb auch nicht unvorbereitet. Das bloBe Verteilen von
Werbematerial (Werbezettel, Werbegeschenke) ist — selbst in der Offentlichkeit — ebenfalls seit jeher
wettbewerbsrechtlich unbedenklich, da die angesprochenen Passanten ja gar keinen Vertragsschluss
tatigen sollen.

3. Telefonwerbung

Nach § 7 Abs. 2 Nr. 2 (erste Alternative) UWG ist Werbung mit einem Telefonanruf gegeniiber einem
Verbraucher ohne dessen vorherige ausdriickliche Einwilligung stets unzulédssig. Liegt eine Einwilli-
gung erst nachtréglich vor, ist dies daher irrelevant. In diesem Zeitpunkt ist die Beldstigung nimlich
bereits eingetreten. Die entscheidende Frage deshalb lautet, wann eine wirksame (ausdriickliche) Ein-
willigung gegeben ist. Diese Frage stellt sich insbesondere dann, wenn die Einwilligung — wie so oft -
im Zusammenhang mit der Teilnahme an einem Gewinnspiel gleichsam formularméBig eingeholt
wird. Malligebende Bedeutung entfalten dabei die Vorschriften zur Kontrolle allgemeiner Geschiifts-
bedingungen nach §§ 305 ff. BGB.

So darf nach § 307 Abs. 1 S. 1 BGB eine Einwilligungsklausel keine unangemessene Benachteiligung
des Verbrauchers darstellen. Entscheidend ist dabei, ob ein vom Kunden nicht iiberschaubares und von
seinem Interesse nicht mehr abgedecktes Risiko geschaffen wird, er also nicht mehr abschitzen kann,
von welchem Unternehmen und zur Bewerbung welcher Produkte er zukiinftig Telefonanrufe erhalten
wird. Deshalb sieht die Rechtsprechung eine ,,unangemessene Benachteiligung mitunter schon dann
als gegeben an, wenn sich die Einwilligungsklausel der Sache nach nicht auf telefonische Werbung im
Rahmen des angebahnten konkreten Vertragsverhiltnisses beschrinkt, sondern auch telefonische
Werbung fiir sonstige Vertragsabschliisse ermoglichen soll. So etwa, wenn im Rahmen eines Kontoer-
offnungsvertrages vorgesehen ist: ,, Ich willige darin ein, auch zukiinftig iiber neue, interessante Ange-
bote in Geldangelegenheiten telefonisch informiert zu werden*. Aullerdem muss die in Rede stehende
Klausel auch in Bezug auf den Kreis der anrufenden Unternehmen begrenzt sein. Dies wiederum ist
etwa bei einer ,.konzernweiten Telefonwerbeklausel®, mit der die Einwilligung zur telefonischen Wer-
bung ,,fiir sdmtliche Unternehmen des X-Konzerns* erteilt werden soll, verneint worden. Erst recht
kann dann aber auch eine Einwilligungsklausel als unangemessen benachteiligend angesehen werden,
wenn sie zusétzlich kiinftige Anrufe ,,von Partnerunternehmen* einbezieht, insbesondere wenn diese
Unternehmen nicht einmal namentlich benannt werden.

Zu beriicksichtigen ist des Weiteren, dass nach dem Transparenzgebot von § 307 Abs. 1 S. 2 BGB die
Einwilligungsklausel fiir einen durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstindigen Ver-

DANCKELMANN UND KERST
RECHTSANWALTE NOTARE 11



braucher ,klar und versténdlich“ sein muss. Nicht hinreichend transparent sind Klauseln daher bei-
spielsweise dann, wenn sie die Einwilligung flir ,, weitere interessante telefonische Angebote* etwa
,»aus dem X-Bereich™ betreffen. Schon aus dem Wort ,,interessant* geht namlich nicht mit der erfor-
derlichen Deutlichkeit hervor, fiir welche Angebote eine Einwilligung zu Werbung per Telefon erteilt
wird. Auch der Begriff ,,Bereich* ist zu undeutlich. Er ldsst nicht erkennen, ob er nur die Werbung fiir
den Abschluss entsprechender Vertrdge durch den Verbraucher oder auch den Absatz von damit in
irgendeiner Weise zusammenhingenden Produkten umfasst. Aus diesem Grunde hat der BGH eine
entsprechende Klausel im Zusammenhang mit einem Gewinnspiel sogar als Versto3 gegen das Gebot
von § 4 Nr. 5 UWG, die Teilnahmebedingungen jenes Gewinnspiels klar und eindeutig anzugeben,
angesehen.

Auflerdem darf die Einwilligungsklausel nicht iiberraschend sein im Sinne von § 305 ¢ Abs. 1 BGB,
was etwa der Fall ist, wenn die Einwilligungserkldrung an versteckter Stelle, etwa irgendwo im
Kleingedruckten, untergebracht ist. Daher hatte das OLG Hamm bereits in der Vergangenheit eine
Einwilligungsklausel beanstandet, die in rdumlichem Zusammenhang mit Datenschutzklauseln plat-
ziert worden war. Dessen ungeachtet hat der BGH zwischenzeitlich ganz grundsitzlich entschieden,
dass die zuldssige Einwilligung in telefonische Werbung eine gesonderte — nur auf die Einwilligung in
die Werbung mit einem Telefonanruf bezogene — Zustimmungserkl4rung des Betroffenen voraussetze.
Bezieht sich die in Rede stehende Einwilligungserklarung nicht nur auf die Werbung mit einem Tele-
fonanruf, sondern etwa auch auf die telefonische Benachrichtigung iiber einen Gewinn (etwa: ,, Tel.-
Nr. zur Gewinnbenachrichtigung und fiir weitere interessante telefonische Angebot*), ist sie demnach
unzuldssig.

Dessen ungeachtet sind Einwilligungsklauseln ,,iiberraschend* im Sinne von § 305 ¢ Abs. 1 BGB,
wenn der Verbraucher einen vorformulierten Passus, mit dem eine Einwilligungserklirung bereits
abgegeben wird, seinerseits bei Nichtgefallen aktiv streichen soll. Deshalb kann etwa die Nichtstrei-
chung des Satzes: ,,Ich bin damit einverstanden, dass mir die X-AG weitere interessante Angebote
telefonisch unterbreitet (ggf. bitte streichen) nicht den Anforderungen einer Einwilligung im Sinne
von § 7 Abs. 2 Nr. 2 (erste Alternative) UWG geniigen. Damit wiirde die gesetzliche Regelung, die
dem sog. Opt-In-Modell folgt, ndmlich in eine ,,Opt-Out-Lésung” umgekehrt. Dies wiederum liefe
darauf hinaus, dass entgegen dem Gesetz das Schweigen oder die Passivitit des Verbrauchers als Zu-
stimmung fingiert wiirde. Dann aber liegt (erst recht) keine wirksame Einwilligungserkldrung vor,
wenn etwa bei der Teilnahme an einem online-Gewinnspiel das Deaktivieren des vorab markierten
Feldes ,,Ja, ich will zukiinftig telefonisch Angebote (...) unterbreitet bekommen‘ iberhaupt nicht még-
lich ist.

Zudem hat der BGH unlédngst entschieden, dass selbst die Einhaltung des Double-Opt-In-Verfahrens
nicht notwendigerweise dem Nachweis dienen miisse, dass sich der Verbraucher ausdriicklich mit
telefonischer Werbung einverstanden erklért habe. In dem jener Entscheidung zugrundeliegenden Fall
hatten Verbraucher an einem Online-Gewinnspiel teilgenommen, dort ihre Telefonnummer angegeben
und durch Markieren eines Feldes ihr Einverstdndnis auch fiir Telefonwerbung erklirt. Darauthin war
ihnen eine E-Mail mit dem Hinweis auf die Einschreibung fiir das Gewinnspiel (sog. Check-Mail) an
die angegebene E-Mail-Adresse iibersandt worden, die sie wiederum durch Anklicken eines darin
enthaltenen Links bestétigt hatten. Dieses elektronisch durchgefiihrte ,,Double-Opt-In“-Verfahren — so
der BGH - sei von vornherein ungeeignet, um ein Einverstdndnis von Verbrauchern mit Werbeanrufen
zu belegen. Zwar kénne noch angenommen werden, dass der Teilnahmeantrag fiir das Online-
Gewinnspiel tatsdchlich von der angegebenen E-Mail-Adresse stamme. Gleichwohl sei damit aber
nicht sichergestellt, dass es sich bei der angegebenen Telefonnummer tatséichlich um den Anschluss

DANCKELMANN UND KERST
RECHTSANWALTE NOTARE 12



des Absenders der Bestitigungs-E-Mail handele. Es kénne nimlich zahlreiche Griinde fiir die verse-
hentliche oder vorsitzliche Eintragung einer falschen Telefonnummer geben.

Werden all diese Voraussetzungen nicht eingehalten, so kann ein Verbot sehr weitreichende Folgen
haben. Wenn der (unzulédssige) Werbeanruf nimlich von einem Call-Center oder von anderen ver-
gleichbaren Dienstleistungserbringern ausgeht, bei denen der Gegenstand der Werbung beliebig aus-
tauschbar ist, muss sich nach einer jiingst veroffentlichten Entscheidung des BGH das seitens der Ge-
richte ausgesprochene Verbot der Telefonwerbung — jedenfalls wenn es sich gegen ein Call-Center
oder entsprechendes Unternehmen richtet - nicht auf die beworbenen Produkte, ja sogar nicht einmal
auf den Unternehmensgegenstand desjenigen Unternehmens beschrinken, in dessen Auftrag die Tele-
fonwerbung erfolgt ist. Wofiir geworben werde, sei in einem derartigen Fall ndmlich irrelevant. Ab-
weichendes — so der BGH — kann allenfalls dann gelten, wenn der Gewerbetreibende selbst den Wer-
beanruf fiir die Waren oder Dienstleistungen, die Gegenstand seines Geschiftsbetriebes sind, vor-
nimmt.

Etwas anderes gilt bei Telefonwerbung gegeniiber Unternehmern. Fiir die Zuléssigkeit solcher Anrufe
bedarf es nicht der vorherigen ausdriicklichen Einwilligung. Ausreichend ist vielmehr eine ,,mutmaBli-
che® Einwilligung. Erforderlich hierfiir ist, dass aufgrund konkreter tatsichlicher Umstéinde ein sachli-
ches Interesse des Anzurufenden an den beworbenen Produkten und an deren Bewerbung gerade mit-
tels eines Telefonanrufes vermutet werden konnte. Entscheidend ist insoweit das Empfinden des
Durchschnittsmarktteilnehmers.

Ob dieser mit einem Telefonanruf einverstanden ist, richtet sich allerdings nicht etwa danach, ob in
einer bestimmten Branche iiberméBig von solcher Telefonwerbung Gebrauch gemacht wird. Vielmehr
diirfte gerade das Gegenteil anzunehmen sein, zumal das Verbot der Telefonwerbung gerade vor
Nachahmung durch Mitbewerber schiitzen soll. Auch reicht ein blof3 allgemeiner Sachbezug zu den
vom angerufenen Unternehmen angebotenen Produkten nicht aus, weil Telefonwerbung gegeniiber
Gewerbetreibenden anderenfalls nahezu unbeschrénkt zuldssig wire. Dies gilt namentlich fiir die tele-
fonische Bewerbung von Telefon- oder Stromvertrigen.

Ein hinreichend grofles Interesse des angerufenen Gewerbetreibenden, das die Annahme rechtfertigt,
er werde mit dem Anruf einverstanden sein, ist vielmehr erst dann anzunehmen, wenn die telefonische
WerbemafBinahme einen sachlichen Zusammenhang zu einer bereits bestehenden Geschiftsbeziehung
aufweist. Das kann etwa bei einer sinnvollen Erweiterung des bisherigen Vertragsverhiltnisses der
Fall sein.

In diesem Zusammenhang hat der BGH zuletzt sogar entschieden, dass grundsitzlich nichts dagegen
einzuwenden sei, wenn ein ehemaliger Mitarbeiter versucht, aufgrund seiner persénlichen Kontakte zu
den Kunden seines fritheren Arbeitgebers diese Kunden telefonisch fiir seinen jetzigen Arbeitgeber zu
gewinnen. Der personliche Kontakt, den der Anrufer im Rahmen seiner damaligen Tétigkeit zu den
Kunden und den Mitarbeitern gekniipft habe, deute nidmlich ebenso wie die bereits bestehende Ge-
schiftsbeziehung darauf hin, dass die angerufenen Kunden gegen einen solchen Telefonanruf nichts
einzuwenden hitten.

Auf eine derartige mutmaBliche Einwilligung kann sich der Anrufer allerdings dann nicht berufen,
wenn der Angerufene zuvor seine Ablehnung derartiger Anrufe und damit seinen ausdriicklichen ge-
genteiligen Willen zum Ausdruck gebracht hat. Auch hier also gilt: Das Vorliegen einer mutmaBlichen
Einwilligung ist anhand der Umsténde im Zeitpunkt des Anrufes festzustellen. Liegt im Zeitpunkt des
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Anrufes keine mutmafliche Einwilligung vor, so kommt es wiederum nicht mehr darauf an, ob der
Anrufer riickblickend betrachtet mit dem Anruf einverstanden war.

Diese — strenge — Rechtsprechung findet ihre Entsprechung in der Verteilung der Darlegungs- und
Beweislast im gerichtlichen Verfahren. So muss der Kliger, der dem Beklagten unlautere Telefonwer-
bung vorwirft, lediglich den Anruf als solchen nachweisen. Die Beweislast dafiir, dass der Anruf zu-
lassig war, kommt dem Beklagten zu. Er trigt also die Beweislast fiir das Vorliegen einer (ausreichen-
den) Einwilligungserkldrung.

Kiirzlich hat der Bundesrat wegen anhaltender Beschwerden iiber die unzuléssige Telefonwerbung bei
Verbrauchern den Entwurf eines Gesetzes iiber die Fortentwicklung des Verbraucherschutzes bei un-
erlaubter Telefonwerbung gefasst (BR-Drucksache 271/11). Dieser Gesetzesentwurf siecht insbesonde-
re vor, dass die Einwilligung in Werbeanrufe kiinftig in Textform im Sinne von § 126 b BGB vorlie-
gen muss. Dieser Gesetzesentwurf ist unldngst dem Bundestag zugeleitet worden. Jener hat zwar noch
nicht beraten. In der BT-Drucksache 17/6482 hat die Bundesregierung zu dem Gesetzesentwurf aller-
dings bereits Stellung genommen. Zu den beabsichtigten Anderungen von § 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG hat
sie dabei erklért, sie wolle ,, ernsthaft priifen, ob und ggf. wie sich ein Textformerfordernis einfiihren
lasse, ohne dass eine wirksame Einwilligung praktisch ausgeschlossen werde*. Dies — so wortlich —
. vor dem Hintergrund, dass eine wirksame Einwilligung durch vorformulierte Erklirungen derzeit
ausgeschlossen sei "’

4. Werbung per Telefax und per E-Mail

Nach § 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG ist Werbung per Telefax oder per E-Mail (auch gegeniiber potentiellen
Geschiftskunden) nur zuldssig, wenn eine vorherige ausdriickliche Einwilligung des Adressaten vor-
liegt. Nach § 7 Abs. 3 UWG gilt dies allerdings (nur) dann nicht, wenn ein Unternehmer im Zusam-
menhang mit dem Verkauf einer Ware oder Dienstleistung von dem Kunden dessen E-Mail-Adresse
erhalten hat, der Unternehmer diese Adresse zur Direktwerbung fiir eigene dhnliche Waren oder
Dienstleistungen verwendet, der Kunde der Verwendung nicht widersprochen hat und bei Erhebung
der E-Mail-Adresse und bei jeder Verwendung klar und deutlich darauf hingewiesen wird, dass er der
Verwendung jederzeit widersprechen kann (ohne dass hierfiir andere als die Ubermittlungskosten nach
den Basistarifen entstehen). Eine mutmafliche Einwilligung reicht also fiir die Rechtfertigung von
Werbung per Telefax oder E-Mail nicht (mehr) aus.

5. Werbung mittels sog. PostIdent-Special-Verfahrens der Deutschen Post AG

Bei dem Postldent-Special-Verfahren der Deutschen Post AG hat der Empfinger des Briefes seine
Unterschrift zu leisten. Diese Unterschrift dient aber nicht (wie bei einem bloBSen Einschreiben) der
blof3en Dokumentation der Empfangnahme. Vielmehr dient sie einem weitergehenden Zweck, der von
dem Auftraggeber definiert ist. So besteht mit dem PostIdent-Special-Verfahren fiir den Absender die
einfache Méglichkeit, sich von dem Empfinger einer Postldent-Special-Sendung eine Unterschrift
unter einem weitergehenden Dokument einholen zu lassen. Daher kann sich etwa ein Telekommunika-
tionsanbieter des Postldent-Special-Verfahrens bedienen, wenn er einem Kunden eine Chip-Karte fiir
sein Mobilfunktelefon zusenden will und die Unterschrift fiir die Teilnahme am Lastschriftverfahren
benétigt. Ebenso kann die Unterschrift bereits die Unterschrift unter einen Telekommunikations- oder
Stromvertrag ersetzen.
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Dieses Verfahren ist als solches nicht zu beanstanden. Allerdings muss der Empfénger einer derartigen
Postldent-Special-Sendung vor Zustellung jener Sendung deutlich dariiber aufgeklirt werden, dass
ihm eine PostIdent-Special-Sendung zugestellt wird und dass die Unterschrift eben von den vom Auf-
traggeber bestimmten Zweck zu leisten sein wird. Das sehen nicht nur die Allgemeinen Geschiftsbe-
dingungen der Deutschen Post AG vor. Vielmehr stellt es einen Verstof gegen wettbewerbsrechtliche
Vorschriften dar, wenn der Adressat einer PostIdent-Special-Sendung beispielsweise nicht dariiber
aufgeklart wird, dass er mit Empfangnahme und der zu leistenden Unterschrift eine Willenserklarung
abgeben soll, die auf das Zustandekommen eines Telefon- oder Stromvertrages gerichtet ist. Anderen-
falls muss er ndmlich davon ausgehen, dass die Unterschrift lediglich der Empfangsbestitigung dienen
soll. Er wird deshalb entsprechend getéuscht. Das verst6ft gegen § 5 UWG. Auflerdem liegt ein Ver-
stof3 gegen § 4 Nr. 10 UWG vor, wenn aufgrund dieser Téuschung versucht wird, den Kunden von
einem anderen Anbieter abzuwerben, was ebenfalls im Telekommunikations- und Strombereich re-
gelmiBig der Fall ist. Weiter liegt ein Verstofl gegen § 312 ¢ Abs. 1 S. 1 BGB in Verbindung mit § 4
Nr. 11 UWG vor. Nach § 312 c Abs.1 S. 1 BGB hat der Unternehmer den Verbrauchern nimlich
rechtzeitig vor Abschluss eines ,,Fernabsatzvertrages“ klar und verstindlich iiber die Einzelheiten des
Vertrages zu informieren. Hierzu zihlt insbesondere die Information dartiber, wie der Vertrag zustan-
de kommt. Ein derartiger ,,Fernabsatzvertrag” im Sinne von § 312 b Abs.1 BGB liegt wiederum im-
mer dann vor, wenn ein Vertrag liber die Lieferung von Waren oder die Erbringung von Dienstleistun-
gen zwischen einem Unternehmen und einem Verbraucher unter ausschlieBlicher Verwendung von
Fernkommunikationsmitteln abgeschlossen wird. Fernkommunikationsmittel sind nach § 312 b Abs. 2
BGB all diejenigen Kommunikationsmittel, die zur Anbahnung oder zum Abschluss eines Vertrages
zwischen einem Verbraucher und einem Unternehmer ohne gleichzeitige kérperliche Anwesenheit der
Vertragsparteien eingesetzt werden koénnen. Dazu zdhlen also auch — was hiufig iibersehen wird —
Briefe.

Die mithin erforderliche Aufklérung liber die Rechtsnatur der bei der Empfangnahme einer PostIdent-
Special-Sendung zu leistenden Unterschrift kann beispielsweise in einem der Zustellung jener Sen-
dung vorausgegangenen (mit Einwilligung des Angerufenen vorgenommenen) Telefonat erfolgen. Da
das Postldent-Special-Verfahren auch heute noch dem Verkehr nicht sonderlich geliufig sein diirfte,
muss die Aufkldrung dariiber, dass bei der Leistung der Unterschrift gegeniiber dem Brieftriger bereits
ein Vertrag zustande kommt, unmissverstindlich sein. Werden die Kunden bloB unterrichtet, dass
ihnen ,,ein Antragsformular zur Unterschrift iiber die Deutsche Post zugestellt wird, damit der Tele-
Sfonanbieter den Anschluss des Kunden auf sich voreinstellen lassen konne *, ist dies nicht ausreichend.
Hier nimmt nédmlich der Kunde blof an, dass er die von ihm geforderte Unterschrift zu einem von ihm
zu wihlenden Zeitpunkt ggf. nach genauerem Studieren der Unterlagen leisten kann. Ebenso wenig
reicht aus, wenn dem Verbraucher mitgeteilt wird, dass ihm , die Tarifunterlagen in den néchsten
Tagen mit dem Postldent-Verfahren der Deutschen Post AG iibersandt werden*. Hieraus ergibt sich
namlich nichts iiber die Bedeutung des PostIdent-Special-Verfahrens. Das gilt umso mehr, als es auch
ein Post-Ident Basic-Verfahren gibt, bei dem die Unterschrift eben nur der Identitétsfeststellung dient,
nicht aber etwa einem Vertragsschluss.

Auf die Gestaltung der Unterlagen, die der Kunde bei Empfangnahme der PostIdent-Special-Sendung
erhilt, kommt es nicht an. Zum einen deshalb, weil — nach wie vor - davon auszugehen ist, dass das
Postldent-Special-Verfahren dem durchschnittlich informierten Verbraucher auch heute noch ginzlich
unbekannt ist, weshalb der liberwiegende Teil der Kunden tiberhaupt nicht auf die Idee kommen wird,
mit der Unterzeichnung gegeniiber dem Brieftriger einen Vertrag mit einem Dritten abzuschlieBen.
Zum anderen aber auch deshalb, weil sich wenig Kunden die Zeit nehmen werden, an der Haustiire
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gegeniiber dem Brieftrager die Unterlagen, und zwar vor der Unterzeichnung, genauestens zu studie-
ren. Dies gilt natiirlich erst recht, wenn die Gestaltung der Vordrucke wenig iibersichtlich sind.

Fehlt es an einer ausreichenden Aufklarung, kann allerdings nicht nur die Versendung der PostIdent-
Special-Sendungen ohne vorherige Aufklarung untersagt werden, sondern beispielsweise auch die
Weiterleitung der so ,.,gewonnenen Vertrage (etwa an den ehemaligen Telekommunikations- oder
Stromanbieter zum Zwecke der Kiindigung des diesbeziiglichen Vertragsverhiltnisses des Empfiangers
der Postldent-Special-Sendung). Es ist ndmlich (ebenfalls) unlauter, wenn ein Wettbewerber Vertrige
durchsetzt, die er seinerseits durch unlautere Wettbewerbshandlungen und unter Ausnutzung der
Rechtsunkenntnis der Verbraucher zustande gebracht hat. Dies gilt namentlich auch fiir die Zusendung
von Rechnungen und Mahnungen.

6. Besonderheiten bei der Werbung im Internet
a) Preiswerbung

Schon fiir die Preiswerbung im Internet gelten Besonderheiten. Dies insbesondere dann, wenn in den
Blickfang Preisangaben gestellt werden, die besonders niedrig erscheinen. So zum Beispiel, wenn auf
der Homepage fiir ein Mobilfunktelefon mit der Angabe ,,1 Euro* geworben wird, dieses Mobilfunkte-
lefon aber nur durch den Abschluss eines Netzkartenvertreibers erworben werden kann und durch
diesen weitere — nicht unerhebliche — Kosten wie etwa Bereitstellungsgebiihren, monatliche Grundge-
biihren, etc. anfallen. Nach der Preisangabenverordnung muss auch auf diese weiteren Preisbestandtei-
le deutlich hingewiesen werden. Es stellt sich allerdings die Frage, wann diesem Erfordernis bereits
Geniige geleistet ist. Befinden sich diese zusétzlichen Angaben nicht auf der urspriinglichen Seite,
jedoch auf einer anderen Seite, die der Kunde auf dem Weg zum Vertragsschluss als niichstes aufsu-
chen muss, kann dies unter Umstéinden (gerade noch) zuléssig sein. So hat der BGH bereits ausge-
fiihrt, dass ein Verstof3 gegen die Preisangabenverordnung nicht vorliege, wenn bei einem Buchungs-
system fiir Linienfliige auf der ersten Seite zunéchst nur ein Grundpreis (ohne Steuern und Gebiihren)
angegeben ist und sich der vollstindige Endpreis erst auf einer weiteren Seite befindet, die sich bei
Fortsetzung der Buchung 6ffnet. Allerdings war in diesem Fall auf der ersten Seite klar und unmiss-
verstdndlich darauf hingewiesen worden, dass es sich bei dem dort genannten Preis eben noch nicht
um den Endpreis handelte. Mindestens sollte auf der Ausgangsseite ein sog. ,,sprechender Link* auf
diejenige Seite gesetzt sein, auf der sich die weiteren Informationen befinden. Unzulissig diirften des-
halb Preisangaben auf nachgeschalteten Seiten dann sein, wenn ein entsprechender Hinweis fehlt oder
die Seiten mit den zusétzlichen Preisangaben gar nicht notwendigerweise vor Abschluss des Vertrages
gedffnet werden miissen.

b) Domains

Werden Gattungsbegriffe als Domainname registriert, etwa autovermietung.com, so ist dies zwar noch
nicht grundsétzlich unlauter. Insbesondere liegt keine unbillige Behinderung von Mitbewerbern durch
Abfangen von Kunden und auch keine eine unsachliche Beeinflussung der Verbraucher vor. Dennoch
kann im Einzelfall auch eine solche Domain irrefiihrend im Sinne von § 5 UWG sein. Dann namlich,
wenn sie eine unzuldssige Alleinstellungswerbung beinhaltet. Dies wiederum ist der Fall, wenn der
Benutzer filschlicherweise annimmt, bei dem Inhaber der Domain handele es sich um den alleinigen
Anbieter entsprechender Waren oder Leistungen. Dies wiederum héngt davon ab, was unter der Do-
main angeboten wird. Stellt die dortige Homepage schon erkennbar nicht das gesamte Angebot dar, so
scheidet eine entsprechende Irrefithrung aus. Dessen ungeachtet ist eine irrefiihrende Alleinstellungs-
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werbung (auch) dann nicht mehr gegeben, wenn im Rahmen der Domain dem Allgemeinbegriff ein
entscheidungskriftiger Zusatz angefiigt wird (z. B. autovermietung-mayer.com) oder auf der Homepa-
ge selbst auf weitere Anbieter hingewiesen wird. Dessen ungeachtet kann eine Domain irrefiihrend
sein, wenn sie iiber das auf der Homepage unterbreitete Angebot tiuscht. Dies wurde beispielsweise
fiir die Domain steuererkldrung.de entschieden, da der Inhaber jener Domain, ein Lohnsteuerhilfever-
ein, Steuererkldrungen als solche gar nicht erstellte. Aus gleichem Grunde wurde es als irrefiihrend
angesehen, dass ein Unternehmen, welches weder Rechtsanwilte beschiftigte noch eine entsprechende
Berufsorganisation darstellte, die Domain rechtsanwalt.com unterhielt. Weiterhin kann auch die Top-
Level-Domain selbst kann irrefiihrend sein. So lautet die Landerkennung fiir Antigua und Barbuda
»-ag", was in Verbindung mit der eigenen Firma, vor allem in Grofbuchstaben, den Eindruck einer
Aktiengesellschaft vermittelt. Deshalb ist beispielsweise der Domainname tipp.ag, den sich eine
GmbH hatte registrieren lassen, fiir unzulédssig erachtet worden. Schlielich kénnen Domain-Namen
auch in die Kennzeichenrechte oder Namenrechte Dritter eingreifen. So beispielsweise, wenn man sich
eine Domain registrieren ldsst, die eine berithmte Wortmarke beinhaltet (beispielsweise shell.de). Ent-
sprechendes gilt auch fiir sog. ,, Tippfehler-Domains*. Hier soll durch die fehlerhafte Eingabe einer
bekannten Internetadresse das diesbeziigliche Interesse des Verkehrs auf das eigene Internetangebot
umgelenkt werden. So etwa, wenn sich jemand die Domain shell.de konnektiert.

c) deep links

Klickt man auf einer Internetseite einen sog. ,,deep link* an, so gelangt man nicht etwa auf die Home-
page eines anderen Internetangebots, sondern vielmehr auf eine dort nachgeschaltete Seite. Hierin
kann ebenfalls eine Irrefiihrung nach § 5 UWG liegen. So etwa dann, wenn bei Anklicken jenes links
gar nicht zu erkennen ist, dass man nun auf den Internetseiten eines anderen Anbieters , landet*. Das
Setzen eines derartigen links kann auflerdem eine Markenverletzung darstellen. So zum Beispiel, wenn
die Bezeichnung des links mit einer fremden Marke identisch oder dhnlich ist und bei Anklicken jenes
links das Angebot von identischen oder &hnlichen Waren oder Dienstleistungen erscheint. Erfolgt da-
gegen eine blofle Markennennung, mit der auf fremde Originalprodukte als solche hingewiesen wird,
liegt eine derartige Kennzeichenverletzung nicht vor. Schlielich kommen noch Urheberrechtsversto-
f3e in Betracht. So beispielsweise dann, wenn auf der ,,landing page* urheberrechtlich geschiitzte Wer-
ke vorhanden sind. Daher ist beispielsweise als unzuldssig angesehen worden, die Erdffnung eines
deep links auf fremde Publikationsangebote im Internet als ,Ihre personliche Tageszeitung® des
Linksetzers zu bezeichnen.

d) frames

Das ,,framing” ist wiederum dadurch gekennzeichnet, dass die mit einem link verbundene Internetseite
des Dritten in einem Fenster (,,frame*) des Verweisenden erscheint. Dabei kann leicht der Eindruck
entstehen, es handele sich um das eigene Angebot des Verweisenden. Ebenso wie beim ,,deep link* ist
in diesem Fall eine Irrefiihrung nach § 5 UWG zu besorgen. Auflerdem kann auch noch eine gezielte
Behinderung im Sinne von § 4 Nr. 10 UWG im Raum stehen — nidmlich dann, wenn das Fenster so
grof} ist, dass es beim Offnen andere Werbung verdeckt.

e) metatags
»Metatags“ sind Angaben im html-Code einer Internetseite. Sie sind fiir die Internetnutzer zwar grund-

sdtzlich unsichtbar. Aber sie werden von Suchmaschinen gefunden. Werden nun Gattungsbegriffe als
metatags verwendet, ist dies — wie bei Domains - zunichst grundsétzlich unbedenklich. Anders ist es
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jedoch, wenn fremde Kennzeichen eingesetzt werden. So etwa dann, wenn ein Anbieter von Waren
oder Dienstleistungen gezielt die Marke seines Konkurrenten als metatag verwendet, damit die Inte-
ressenten an den Konkurrenzprodukten auf der eigenen Seite landen, wenn sie die Marke des Konkur-
renten bei google eingeben. Zwar liegt hierin keine irrefilthrende Werbung nach § 5 UWG, denn der
Internetnutzer macht sich beim Bedienen der Suchmaschine wenig Gedanken dariiber, ob nur nach
Begriffen gesucht wird, die sich auch auf der jeweiligen Internetseite finden lassen. Jedoch kann in
dem Verwenden einer fremden Marke durch ein metatag eine Kennzeichenrechtsverletzung liegen.
Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn der Internetnutzer das Suchergebnis mit dem Angebot des
Kennzeicheninhabers verwechselt oder sonst mit ihm in Verbindung bringt oder sich mit ihm niher
befasst. Dass dieser Irrtum bei Einsichtnahme der gefundenen Internetseiten des Konkurrenten (spéter)
ausgerdumt wird, ist dann nicht (mehr) relevant,

f) keywords

Unter ,.keywords* versteht man Suchbegriffe, bei deren Eingabe in eine Suchmaschine neben der Liste
mit den Suchergebnissen in einem abgesetzten Anzeigenfeld eine mit dem keyword verbundene und
bezahlte Anzeige erscheint. Wird hier als keyword das Kennzeichen eines Konkurrenten eingegeben,
kommt es darauf an, ob durch die konkrete Ausgestaltung der Anzeige der Eindruck entsteht, dass eine
geschiftliche Verbindung zwischen dem so werbenden Auftraggeber der Anzeige und dem Inhaber
des Kennzeichenrechts besteht. Dies wiederum ist der Fall, wenn der Betrachter der Auffassung sein
koénnte, dass die Anzeige tatsdchlich von dem Inhaber des Kennzeichenrechts stammen.

g) Impressum

Das Impressum einer Internetseite muss eine Vielzahl von Angaben beinhalten. Dies ergibt sich aus §
5 Telemediengesetz. Zu diesen Angaben gehdren u. a. Namen und Anschrift des Diensteanbieters, die
Rechtsform, die Vertretungsberechtigten, ggf. das Stamm- und Grundkapital, die Angaben, die eine
elektronische schnelle Kontaktaufnahme und unmittelbare Kommunikation ermdglichen, einschlieB3-
lich der E-Mail-Adresse, soweit der Dienst im Rahmen einer Tétigkeit angeboten oder erbracht wird,
die der behérdlichen Zulassung bedarf, die Angaben zur zustindigen Aufsichtsbehérde, das Handels-
register, Vereinsregister, Partnerschaftsregister oder Genossenschaftsregister, in der der Diensteanbie-
ter eingetragen ist, und die entsprechende Registernummer, und vieles mehr. Diese Angaben — also
auch das Impressum selbst ! - miissen leicht erkennbar, unmittelbar erreichbar und stindig verfiigbar
gehalten werden. Das Impressum darf daher erst nicht durch miihsames scrollen aufzufinden oder gar
auf einer nachgeschalteten Seite versteckt sein. Wird gegen diese Pflichten verstoflen, so liegt zugleich
ein Verstofl gegen § 4 Nr. 11 UWG vor.

h) Button-Loésung

Die sog. Button-Lésung im Online-Handel ist am 01.08.2012 in Kraft getreten. Sie ist mit dem ,,Ge-
setz zur Anderung des Biirgerlichen Gesetzbuches zum besseren Schutz der Verbraucherinnen und
Verbraucher vor Kostenfallen im elektronischen Geschiftsverkehr und zur Anderung des Wohnungs-
eigentumsgesetzes* eingefiihrt worden. Insoweit wird nunmehr in § 312g BGB fiir Verbrauchervertri-
ge im elektronischen Geschéftsverkehr bestimmt, dass Informationen iiber die wesentlichen Vertrags-
modalitéiten, insbesondere iiber die Kostenpflichtigkeit des Angebots (§ 312g Abs. 3 BGB), vor Anga-
be der Bestellung in hervorgehobener Weise zur Verfligung gestellt werden miissen. Danach muss der
Verbraucher ausdriicklich bestétigen, dass er sich zur Zahlung verpflichtet. Wird die Bestellung iiber
eine Schaltflache vorgenommen, muss diese mit der Formulierung ,,zahlungspflichtig bestellen* oder
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einer entsprechenden Formulierung versehen sein. Weist der Unternehmer nicht auf die Kostenpflich-
tigkeit des Angebots hin, so kommt kein Vertrag zustande (§ 312g Abs. 4 BGB).

i) Haftung

AbschlieBend stellt sich ,,nur* noch die nicht einfache Frage, wer denn eigentlich fiir die oben darge-
stellten VerstoB3e haftet. Bei der Rechtsverletzung durch die Benutzung eines Domain-Namens ist dies
Jjedenfalls der Inhaber (Registrant) sowie der tatséchliche Benutzer des Domain-Namens, auch wenn er
mit dem Inhaber nicht identisch ist. Entsprechendes gilt fiir die Wettbewerbs- und Markenverstoe,
die auf der Internetseite selbst begangen wurden. Ob der Admin-C, also der von dem Domain-Inhaber
der Registrierungsstelle gegeniiber benannte bevollméchtigte Ansprechpartner, fiir Rechtsverletzungen
haftet, ist dagegen nicht einfach zu beantworten. Eine solche Haftung diirfte jedenfalls dann ange-
nommen werden, wenn dieser selbst die Rechtsverletzung begeht, z. B. durch die eigene Anmeldung
des kennzeichenverletzenden Domain-Namens, oder an ihr mitwirkt, indem er sich trotz Kenntnis von
Rechtsverletzungen entgeltlich als Admin-C fiir beliebige noch anzumeldende Domains zur Verfii-
gung stellt. Aber auch dann, wenn er sich in einer Leitungsposition im Betrieb des Domain-Inhabers
befindet. Wer einen Link zu der Homepage eines Dritten setzt, ist sich bewusst, dass er Nutzer auf
diese Seite weiterleitet. Deshalb kann sich hieraus eine Priifungspflicht in Bezug auf die verlinkte(n)
Seite(n) ergeben. Wer diese Pflicht verletzt, haftet. Der ,Linkempfanger, also der Inhaber der
»landing page®, auf die verwiesen wird, wiederum haftet — natiirlich - fiir die auf seiner eigenen Webs-
ite begangenen Rechtsverletzungen. Hochst zweifelhaft ist dagegen, ob er auch dafiir zur Verantwor-
tung gezogen werden kann, dass seine Website als ,,landing page* eines Links von einer rechtsverlet-
zenden Eingangsseite verwendet wird.

III. Typische Wettbewerbsverstiofie
1. Irrefiihrende Werbung

Allgemein gilt, dass irreflihrende geschéftliche Handlungen grundsétzlich unzuléssig sind. Dies ergibt
sich aus § 5 UWG. Wihrend frither nur irrefiihrende Werbung verboten war, fallen nach heutiger
Rechtslage alle Formen der geschiftlichen Handlungen vor, bei und nach einem Geschiftsabschluss
unter den Verbotstatbestand. Fiir ein Verbot reicht dabei schon aus, wenn die Werbung Angaben ent-
hélt, die (blof3) geeignet sind, vom Verbraucher fehlverstanden zu werden. Dies gilt sogar dann, wenn
die in Rede stehende Angabe durchaus auch richtig verstanden werden kann.

Bei der Beurteilung der Frage, wann eine Handlung zur Irrefilhrung geeignet ist, wird auf das vom
Europiischen Gerichtshof entwickelte ,,européische Verbraucherleitbild* abgestellt. Danach muss auf
die Wahrnehmung des durchschnittlich informierten und verstidndigen Verbrauchers, der das Werbe-
verhalten mit situationsaddquater Aufmerksamkeit verfolgt, abgestellt werden. Richtet sich die Hand-
lung hingegen an eine bestimmte Verbrauchergruppe, die aufgrund von Alter, Gebrechlichkeit oder
Leichtgldubigkeit besonders schutzwiirdig ist, ist als Mafstab der Beurteilung das durchschnittliche
Mitglied dieser Gruppe zugrunde zu legen.

Beliebt sind Werbemalinahmen, bei den sich das werbende Unternehmen mit einer Alleinstellung vor
alle Wettbewerber stellt (,,Nr. 1%, ,,Das Grofte, ,,Das Beste™). Dies ist grundsitzlich erlaubt, bedeutet
aber, dass das werbende Unternehmen tatséchlich einen deutlichen und auch dauerhaften Vorsprung

DANCKELMANN UND KERST
RECHTSANWALTE NOTARE 19



vor allen anderen Mitbewerber hat. Eine unzuldssige irrefiihrende Werbung liegt vor, wenn als beson-
derer Vorteil herausgestellt wird, was aufgrund der Gesetzeslage ,,normal* ist. Tatsdchlich liegt in
diesem Falle ndmlich eine Selbstverstdndlichkeit vor. Irrefithrend ist auch, wenn man tiber die Art
oder die Zusammensetzung oder die Beschaffenheit der Ware tduscht (etwa durch die Zusitze ,,Bio*
oder ,,echt* oder ,,frisch* oder ,,ohne Parfiim*). Auflerdem darf {iber das Unternehmen des Werbenden
nicht getduscht werden. So darf beispielsweise nicht mit den Angaben ,,Zentrale* oder ,,Zentrum* oder
,»Center* geworben werden, wenn dem Unternehmen des Werbenden gar keine zentrale Bedeutung
zukommt.

»Made in Germany*, ,,deutsches Erzeugnis®, ,,aus Deutschland* und andere auf eine deutsche Her-
kunft eines Produkts hinweisende Aussagen diirfen nur dann verwendet werden, wenn die wesentli-
chen, meist qualititsbegriindenden Herstellungsstufen tatsdchlich in Deutschland vorgenommen wor-
den sind. Die Montage ausldndischer Einzelteile in Deutschland zu einem Gesamtprodukt begriindet
ebenso wenig eine deutsche Herkunft wie die letzte Oberflachenbehandlung bei einem Gebrauchsge-
genstand (hier: Messer), selbst wenn die Qualitétskontrolle in Deutschland durchgefiihrt wird.

Dasselbe gilt auch fiir andere geographischen Herkunftsangaben wie etwa ,Miinchener Weiwurst®,
,»Schweizer Offiziersmesser oder ,,Aachener Printen“. Davon zu unterscheiden sind Warenbegriffe,
die aus der Sicht des Verbrauchers inzwischen entlokalisiert sind und lediglich noch eine Gattungsbe-
zeichnung darstellen. Dazu zihlen zum Beispiel der Dresdner Christstollen und die Frankfurter Wiirst-
chen.

Preise selbst miissen in der Werbung nur dann genannt sein, wenn ein sog. abschlussfihiges Angebot
vorliegt. Wenn allerdings Preise genannt werden, miissen diese vollstindig und als Endpreis angege-
ben werden. Dies ergibt sich aus der Preisangabenverordnung. Méglich ist bisweilen zwar, mit Stern-
chenhinweisen zu werben, also einen Teil der Preisangaben im FuBnotentext mitzuteilen. Das geht
aber allenfalls dann, wenn der Stemchenhinweis leicht auffindbar ist. Ebenso der FuBnotentext. Wenn
der FuBinotentext allerdings die im Blickfang stehende Preisangabe in ihr Gegenteil verkehrt, ist auch
dies unzulédssig. So etwa, wenn im Blickfang mit der Angabe ,,kostenlos geworben wird und im FuB-
notentext dann nachtréglich dariiber aufgeklart wird, dass doch bestimmte Kosten anfallen.

Grundsitzlich unzuléssig sind {iberdies Lockvogelangebote, also besonders giinstige Angebote, die in
nicht ausreichendem Malfle zur Verfligung stehen. Der Unternehmer muss grundsitzlich im Vorfeld
den voraussichtlichen Absatz fiir wenigstens zwei Tage kalkulieren oder deutlich darauf hinweisen,
dass der Warenvorrat nicht fiir diesen Zeitraum reichen konnte,

Eine Irrefiihrung kann auch durch Unterlassen verursacht werden. Das trifft etwa die Fille, in denen
wesentliche Tatsachen, die fiir die Entscheidung des angesprochenen Kunden wesentlich sind, in der
Werbung verschwiegen werden. Wird eine Werbung so gestaltet, dass ein durchschnittlicher Verbrau-
cher die angebotene Ware kaufen wiirde, miissen neben den Produktmerkmalen vor allem die Identitit
des Verkiufers einschliellich Anschrift sowie der Endpreis genannt werden.

2. Insbesondere: Sparaussagen

Oftmals kommt es fiir den Kunden wesentlich auf die Hohe der in Rede stehenden Preise oder Tarife
an. So etwa bei Telefon und Strom. Deshalb wird hdufig mit Sparaussagen geworben.
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So beispielsweise damit, dass dem Kunden eine prozentuale Ersparnis zu seiner Rechnung bei seinem
alten Telefon- oder Stromanbieter garantiert wird. Oftmals kann eine derartige Garantie aber gar nicht
abgegeben werden, zumal die Hohe der Telefon- oder Stromrechnung von dem individuellen Telefo-
nie- bzw. Verbrauchsverhalten des Kunden abhéngt. Erst dann, wenn sichergestellt ist, dass bei jed-
wedem Telefonie- bzw. Verbrauchsverhalten stets eine Ersparnis von x % eintritt, darf also mit einer
entsprechenden Garantie (,,Sie werden x % einsparen*) geworben werden. Anderenfalls wird der
Kunde getduscht, was als Irrefilhrung gegen § 5 UWG und auch noch als irrefilhrender Werbever-
gleich gegen §§ 5, 6 UWG verst6ft.

Entsprechendes gilt erst recht, wenn mit einer Mindestersparnis geworben wird (,,Sie sparen mindes-
tens x %°).

Wiederum anders verhilt es sich allerdings, wenn mit einer Maximalersparnis geworben wird (,,Sie
sparen bis zu x %). Ist die Maximalersparnis tatsdchlich zu erreichen, so kann eine derartige Werbe-
behauptung nur ausnahmsweise verboten werden. So zum einen dann, wenn die Maximalersparnis nur
bei atypischen - nicht repréasentativen — Telefonie- bzw. Verbrauchsverhalten eintreten kann (also zum
Beispiel wenn in Bezug auf Telefonkosten mit einer Ersparnis von ,,bis zu 30 %" geworben wird, ob-
wohl im Regelfall nur eine Ersparnis von 5 % eintritt und die Maximalersparnis von 30 % nur fiir Te-
lefonate in der Zeit von sonntags zwischen 22.00 Uhr und 23.00 Uhr nach Toronto eintritt). Wird al-
lerdings in der Werbung deutlich darauf hingewiesen, dass die Maximalersparnis nur in diesen Fallen
zu erreichen ist, kann die Werbung selbstverstdndlich wiederum zuldssig sein. Zum anderen kann die
pauschale Werbung mit einer Maximalersparnis dann unzuldssig sein, wenn verschwiegen wird, dass
mit dem Wechsel zu dem neuen Telefon- bzw. Stromanbieter in nicht unerheblichem MalBe auch Ver-
teuerungen einhergehen konnen (also beispielsweise wenn mit einer pauschalen Ersparnis von ,, bis zu
30 %" fur Telefonate geworben wird, die auch fiir Ortsgesprache und reine Ferngespriche realistischer
Weise eintreten mag, sich aber Gespréache in den Nahbereich bei Abschluss des entsprechenden Ver-
trages dagegen um bis zu 30 % verteuern).

3. Insbesondere: Testergebniswerbung

Unzuldssig ist die Werbung mit einem Testergebnis schon ohne die Angabe der Fundstelle der Verof-
fentlichung. Dem Verbraucher werden in diesem Falle ndmlich die Kenntnisnahme des Tests und die
Uberpriifung der Werbung unnétig erschwert. Deshalb darf die Fundstellenangabe auch nicht irgend-
wo versteckt in der Werbung sein. Vielmehr muss die Fundstelle ohne weiteres erkennbar sein. Der
Verbraucher darf also nicht erst nach der Fundstelle suchen miissen. Wird fiir ein Produkt im Internet
mit einem Testergebnis geworben, muss die Fundstelle auBerdem entweder bereits deutlich auf der
ersten Bildschirmseite angegeben oder aber durch einen Sternchenhinweis eindeutig und leicht aufzu-
finden sein. Die Schrift soll auBerdem mindestens eine Grdfe von 6 Pt. aufweisen. So jedenfalls das
Kammergericht Berlin.

Irrefithrend ist eine Werbung - selbst wenn das beworbene Produkt das Testurteil tatsichlich erhalten
hatte und dieses Testurteil auch unkommentiert dargestellt wurde - dann, wenn das Testergebnis mitt-
lerweile iiberholt ist. Sind die beworbenen Produkte mit den seinerzeit gepriiften Produkten gleich,
technisch nicht durch neuere Entwicklung iiberholt, und liegen fiir solche Produkte auch keine neueren
Priifungsergebnisse vor, ist die Werbung aber zuldssig. Werden die beworbenen Produkte sogar als
»Restposten bezeichnet und haben sich auch die Bewertungskriterien nicht geéindert, dann ist sogar
unschédlich, wenn zwar neuere Testergebnisse zur selben Produktgattung vorliegen, diese sich jedoch
auf ein anderes Preissegment beziehen. Das wurde bereits fiir Matratzen entschieden. Irrefiihrend ist es
dagegen, wenn ein jlingerer Test, der auf anderen Priifungskriterien beruht, Produkte derselben Wa-
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renart getestet hat, und zwar auch dann, wenn er nicht diejenigen Waren einbezog, die mit dem #lteren
Testergebnis beworben waren.

Wird das Testergebnis mit eigenen Worten umschrieben oder kommentiert, kann die Werbung schnell
irrefihrend sein. Das ist ndmlich schon dann der Fall, wenn sich hierdurch der Eindruck vom Tester-
gebnis zugunsten des getesteten Produkts verschiebt. So etwa, wenn man mit dem tatsichlich verlie-
henen ,,Testurteil sehr gut“ in einer Art und Weise wirbt, die zu Unrecht annehmen lésst, das bewor-
bene Produkt sei sogar Testsieger geworden. Deshalb empfiehlt es sich, das Testergebnis nicht mit
eigenen Worten wiederzugeben oder zu kommentieren.

Auf negative Testergebnisse fiir andere von ihm ebenfalls angebotene Produkte muss aber nicht hin-
gewiesen werden. Deshalb darf beispielsweise fiir eine Zusatzversicherung mit der Bewertung ,,sehr
gut“ der Stiftung Warentest geworben werden, auch wenn die Vollversicherung desselben Versiche-
rungsunternehmens das Gesamturteil ,,mangelhaft* erhalten hat und hierauf nicht hingewiesen wird.

Ebenso ist es zuldssig, wenn man sich auf die Wiedergabe nur einer Testkategorie beschrinkt, in der
das beworbene Produkt besonders gut abgeschnitten hat. Allerdings darf diese Testkategorie nicht
,»selbst erfunden” sein. Auflerdem darf nicht ein schlechtes Gesamtergebnis vertuscht werden. Deshalb
wurde beispielsweise die Werbung fiir eine Kaffeemaschine mit ,,,,sehr gut“ fiir Kaffeearoma* nicht
als irrefiihrend angesehen, zumal das beworbene Gerit mit der Note ,,gut immerhin als Testsieger
abgeschnitten hatte. Wird umgekehrt das Gesamtergebnis zutreffend wiedergegeben, ,.heilt dies aber
nicht die unzutreffende Angabe einer Einzelbewertung. Schlieflich kann es dem Verbraucher ja gera-
de auf diese Einzelbewertung ankommen. Auch darf nicht mit einem ,,Testsieg fiir Einzelbewertun-
gen geworben werden, die gar nicht in das Gesamtergebnis eingeflossen sind.

In diesem Zusammenhang ist auch zu beachten, dass auch iiber die gezielte Gesamtnote nicht ge-
tduscht werden darf. Das ist zum Beispiel denkbar, wenn im zugrundeliegenden Test nicht etwa
Schulnoten verwendet worden sind, sondern eine andere Skala, und hierauf nicht hingewiesen wird.
Dies gilt selbst dann, wenn mit Gesamtnote geworben wird, die im Test tatséichlich erreicht wurde. So
etwa in dem Fall, dass in der Werbung die ,,Gesamtnote 1,3* in den Vordergrund gestellt wird, dies
allerdings ohne darauf hinzuweisen, dass im zugrundeliegenden Test die Skala der erreichbaren Noten
gar nicht (wie {iblich) von 1 — 6 reichte, sondern nur von 1 — 3. Hier wird der angesprochene Verkehr
némlich iiber den tatséchlichen ,,Wert* der Gesamtnote getiuscht.

Die Werbung mit Testergebnissen darf aulerdem nicht iiber das Verhiltnis des beworbenen Produkts
zu den ebenfalls getesteten Konkurrenzprodukten tduschen. Das ist etwa der Fall, wenn beispielsweise
ein Produkt mit der Werbeaussage ,,Test gut*“ beworben wird, dieses Erzeugnis die Note ,,gut tatséch-
lich auch tatséchlich erhalten hat, das Produkt jedoch — immer noch — unter dem Notendurchschnitt
samtlicher getesteter Erzeugnisse geblieben ist. Mit dem Siegel ,,Test gut* wird dem Verkehr nimlich
eine besondere Giite vorgespiegelt, die angesichts der besser getesteten Konkurrenzprodukte tatséch-
lich gar nicht gegeben ist. Dagegen ist es nicht irrefiilhrend, wenn mit dem Siegel ,,Test gut* geworben
wird, ohne darauf hinzuweisen, dass eine Reihe von Konkurrenzprodukten ebenfalls (nur) dieses Pri-
dikat (und kein besseres) erzielt haben. Ist das mit ,, Test gut“ beworbene Produkt sogar iiber dem No-
tendurchschnitt geblieben, ist die Werbung mit diesem Testurteil erst recht zuléssig.

Fiir die Werbung mit der Bestnote ,,se/ir gur* gilt natiirlich entsprechendes erst recht. Sie ist deshalb
ohne weiteres zuléssig. Insbesondere spiegelt sie allein nicht vor, dass man auch ,,Testsieger gewor-
den ist. Gibt es also mehrere Produkte, die im Test die Note ,,sehr gut erhalten haben, ist es unbe-
denklich, wenn hierauf nicht hingewiesen wird. Jedoch ist die werbliche Herausstellung eines Pro-
dukts als ,,Testsieger irrefiihrend, wenn das Produkt gar nicht (alleiniger) ,,Testsieger geworden ist.
Und zwar auch dann, wenn die Bestnote ,,sehr gut“ erreicht wurde. Umgekehrt kann die Werbung mit
»lestsieger* auch dann irrefiihrend sein, wenn das getestete Produkt tatséchlich Testsieger geworden
ist. So ndmlich dann, wenn der Test selbst nicht reprisentativ war, weil beispielsweise nur vier von 30
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in Betracht kommenden Produkten in den Test einbezogen worden sind. Das heifit jedoch noch lange
nicht, dass mit dem Prédikat ,,Testsieger nicht geworben werden diirfte. Vielmehr muss nur darauf
hingewiesen werden, dass eben nicht alle in Betracht kommenden Produkte getestet wurden. Davon
abgesehen darf auf den Testsieg nicht mit ,.klar, ,unangefochten* oder ,,souverin“ hingewiesen wer-
den, wenn kein deutlicher Abstand zum Testzweiten gegeben ist oder der erste Platz sogar mit anderen
geteilt werden musste.

Unzuléssig ist es dagegen ohne weiteres, ein Produkt mit einem Testurteil zu bewerben, wenn das
beworbene Erzeugnis selbst gar nicht getestet worden ist, sondern ein ganz anderes Produkt. Dies gilt
auch dann, wenn das beworbene Produkt duferlich dhnlich und technisch baugleich war. Liegt nicht
einmal eine vollige Baugleichheit vor, ist die Werbung erst recht irrefiihrend.

Wird mit einem Testergebnis geworben, obwohl der Test nur mit einer stichprobenartigen Auswahl
vorgenommen wurde und somit fiir den Markt der getesteten Produkte gar nicht repriisentativ war, ist
dies zwar nicht ohne weiteres unzulassig. Jedoch muss in jener Werbung darauf hingewiesen werden,
dass der Test eben nicht auf einer représentativen Erhebung beruhte. Dies gilt umso mehr, wenn sich
zwischen den einzelnen Stichproben erhebliche Qualitdtsunterschiede ergeben. Die Hinweispflicht gilt
dabei fiir alle und nicht nur den ,,Testsieger*.

Irrefiihrend ist schlieBllich, wenn bei der Werbung mit einem Testergebnis vorgetiuscht wird, dass der
Test von einer unabhéngigen Stelle vorgenommen worden sei, obwohl dies gar nicht der Fall war. Das
kann beispielsweise dadurch geschehen, dass das Testurteil etwa optisch an die Testsiegel der Stiftung
Warentest angelehnt ist. Hierdurch wird dem Verbraucher ndmlich eine besondere Neutralitit vorge-
spiegelt. Diese ist aber dann nicht gegeben, wenn es tatsachlich nur um eigene Tests der Hersteller
bzw. Hindler geht, also insbesondere um selbst vorgenommene ,,Konsumententests*.

4. Werbevergleiche

Nach § 6 UWG wird vergleichende Werbung definiert als , jede Werbung, die unmittelbar oder mittel-
bar einen Mitbewerber oder die von einem Mitbewerber angebotenen Waren oder Dienstleistungen
erkennbar macht“. Um von einem ,,Vergleich* sprechen zu kdnnen, miissen also Angaben iiber das
Verhiltnis zu diesen Mitbewerbern oder ihren Angeboten gemacht werden. Es miissen daher vom
Werbenden fiir den Verkehr erkennbar mindestens zwei Unternehmen oder deren Angebote aufeinan-
der bezogen oder aneinander gemessen, d. h. einander gegeniibergestellt werden. Dafiir reicht aller-
dings nicht aus, wenn verschiedene Leistungen von Wettbewerbern lediglich gleichzeitig genannt
werden. Vielmehr muss das Ziel der Werbung sein, den Adressaten konkreten Alternativen aufzuzei-
gen, die geeignet sind, ihre Kaufentscheidung zu beeinflussen. Die Bezugnahme auf den Mitbewerber
und seine Produkte muss entweder ausgesprochen oder aber zumindest eindeutig nahegelegt werden.

Deshalb liegt ein Werbevergleich nicht vor, wenn eine Werbeaussage so allgemein gehalten ist, dass
sich den angesprochenen Verkehrskreisen eine Bezugnahme auf den Werbenden gar nicht aufdriingt,
sondern lediglich - ,,um zehn Ecken gedacht“ — reflexartig ergibt. Nicht erforderlich ist aber, dass der
Werbende seine eigenen Produkte, Preise, etc. mit denen anderer Mitbewerber vergleicht. Vielmehr
liegt ein Werbevergleich auch dann vor, wenn nur fremde Produkte oder deren Preise miteinander
verglichen werden. Neutrale Waren- oder Preistests — etwa der Stiftung Warentest — unterfallen den
Vorschriften der vergleichenden Werbung aber nicht. Ebenso wenig die blosse Aufforderung an das
Publikum, seinerseits Waren zu vergleichen, denn hier {iberldsst der Werbende den Kunden das Urteil.
Dazu gehért iibrigens auch der Fall, dass in einer Internetwerbung ein Link zum Angebot eines Mit-
bewerbers gesetzt wird und der Nutzer auf diese Weise dazu aufgefordert wird, sich iiber das Konkur-
renzangebot zu informieren. Schliefllich liegt ein Werbevergleich auch dann nicht vor, wenn der Wer-
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bende — umgekehrt - lediglich seine eigenen Produkte und deren Preise vergleicht. Hier fehlt es nim-
lich am Mitbewerberbezug.

Vergleichende Werbung in diesem Sinne ist nur dann zuléssig, wenn der Vergleich sich auf Waren
oder Dienstleistungen , fiir den gleichen Bedarf oder dieselbe Zweckbestimmung bezieht“. Dies ist der
Fall, wenn aus Sicht der Verbraucher die verglichenen Waren oder Dienstleistungen einen hinreichen-
den Grad an Austauschbarkeit aufweisen, also substituierbar sind. Eine véllige Funktionsidentitit
braucht dagegen nicht vorzuliegen. Auch kommt es nicht auf unterschiedliche Mengen oder unter-
schiedliche Zusammensetzungen an. Deshalb kann etwa auch ein Vergleich von Ol und Strom als
Energiequellen oder ein Vergleich von Bahn und Flug als Beférderungsméglichkeiten den Vorschrif-
ten von Werbevergleichen unterfallen. Ebenso Leitungswasser / Mineralwasser, Miisli- / Schokoriegel,
Luxusprodukte / billige Massenware, ja sogar Blumen / Kaffee (ndmlich als Geschenk). Wird eine
Austauschbarkeit in diesem Sinne jedoch verneint, ist der Werbevergleich (schon) unzuléssig.

Auflerdem diirfen nur bestimmte Eigenschaften einer Ware oder Dienstleistung miteinander verglichen
werden. Dazu zihlt auch der Preis. Entscheidend ist dabei, ob die Angabe einen Bezug zu den Waren
oder Dienstleistungen hat und die angesprochenen Verkehrskreise deshalb ihr eine niitzliche Informa-
tion fiir ihre Kaufentscheidung entnehmen kénnen. Alle Faktoren, die fiir die Nachfrageentscheidung
aus Sicht der angesprochenen Verkehrskreise eine Rolle spielen konnen, sind deshalb Eigenschaften in
diesem Sinne. Daher kann es eine Eigenschaft darstellen, ob die Ware von einer fachlichen Stelle
(zum Beispiel vom TUV) auf ihre Qualitat gepriift wurde, ob sie Auszeichnungen erhalten hat, ob ihr
Erwerb steuerlich begiinstigt ist oder ob sie Auswirkungen auf die Gesundheit oder die Umwelt hat.
Auch eine rdumliche und zeitliche Lieferbarkeit bzw. Erhiltlichkeit ist eine Eigenschaft, auf die sich
der Vergleich beziehen kann. Es gibt jedoch auch (seltene) Fille, in denen eine derartige Eigenschaft
verneint wird. So kdnnte etwa ein Vergleich der Umsétze konkurrierender Produkte als unzuldssig
angesehen werden, weil aus dem bloBen Umsatz kein Riickschluss auf die Produkteigenschaften még-
lich ist. Zweifelhaft ist auch, ob blo imagebezogene oder geschmacksabhingige Produktmerkmale
derartige ,,Eigenschaften” sind, zumal sie von der rein subjektiven Wertschitzung des Verbrauchers
abhéngen.

Diese Eigenschaften diirfen aulerdem nur objektiv verglichen werden. Es darf also gerade nicht nur
um eine subjektive Wertung gehen. Die Aussage, ein Produkt sei schoner oder eleganter als das ande-
re, wire deshalb beispielsweise eine unzulédssige subjektive Wertung, mithin ein unzulidssiger Werbe-
vergleich. Anders wiederum die Behauptung, das eigene Produkt sei billiger als das andere. Das ist
némlich objektiv feststellbar.

Hinzukommen muss ferner, dass der (objektive) Vergleich der Eigenschaften nicht unvollstindig oder
einseitig, mithin also ,,schief* ist. Zwar muss der Werbende nicht alle wesentlichen Eigenschaften in
den Vergleich einbeziehen. Er kann vielmehr eine Auswahl treffen. Insbesondere kann er Eigenschaf-
ten herausgreifen, bei denen er nach seiner Auffassung besser abschneidet als der Mitbewerber. Die
Grenze zur Unzuléssigkeit ist aber dann iiberschritten, wenn der falsche Eindruck vermittelt wird, es
seien mehr oder weniger alle wesentlichen Eigenschaften in den Vergleich einbezogen, bzw. der Ein-
druck einer Représentativitat erweckt wird. Deshalb ist ein Preisvergleich beispielsweise dann irrefiih-
rend, wenn sich die preisrelevanten Konditionen (Zahlungsbedingungen, Zugaben, etc.) der Wettbe-
werber nicht unwesentlich unterscheiden, aber auf diese Unterschiede nicht deutlich und unmissver-
standlich hingewiesen wird. Oder aber, wenn die verglichenen Waren oder Dienstleistungen nicht
unwesentliche Quantitits- oder Qualitétsunterschiede aufweisen und der Werbende auch diese Unter-
schiede nicht deutlich und unmissverstandlich hervorhebt. Umgekehrt ist dagegen nicht zu beanstan-
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den, wenn der Werbende gerade diejenigen Produkte fiir den Vergleich auswihlt, bei denen eine fiir
ihn giinstige Preisdifferenz besteht. Das aber wiederum gilt dann nicht, wenn der Mitbewerber ein
anderes — gleichwertigeres — Produkt hat.

Deshalb ist ein Vergleich irrefiihrend, wenn von mehreren Produkten des Mitbewerbers nur das teure-
re herangezogen und so der Eindruck erweckt wird, es sei das einzige vergleichbare Produkt. Als un-
lauter wurde daher bereits ein Vergleich von Tarifen fiir Ferngespriche angesehen, weil neben den
verglichenen Minutenpreisen beim eigenen Tarif der Vorteil einer fehlenden Grundgebiihr hervorge-
hoben und beim Mitbewerbertarif dagegen eine hohe Grundgebiihr genannt wurde, obwohl es in die-
sem Bereich einen Tarif dieses Mitbewerbers mit einer viel niedrigeren Grundgebiihr gab. Irrefiihrend
ist aulerdem auch die Bezugnahme auf einen Preis, den der Mitbewerber in der Vergangenheit ver-
langt hat, der aber nicht mehr aktuell ist, weil er seine Preise zwischenzeitlich gesenkt hat.

Auflerdem miissen die Eigenschaften nachpriifbar sein. Es muss dem Verbraucher also erméglicht
werden, den Vergleich auf seine sachliche Berechtigung hin zu iiberpriifen. Die rein theoretische Mog-
lichkeit der Uberpriifung macht den Vergleich aber noch nicht zuldssig. Vielmehr muss konkret mog-
lich sein, die Richtigkeit der Angaben des Werbenden nachzupriifen. Und dies mit zumutbarem Auf-
wand. Das aber ist (noch) der Fall, wenn die Nachpriifung nur durch Einsichtnahme in allgemein zu-
gangliche Verdffentlichungen, wie etwa Kataloge oder Testberichte, oder durch Befragung Dritter
oder gar durch die Beauftragung von Sachverstiandigen méglich ist. Es reicht sogar aus, wenn sich der
Verbraucher beim Werbenden oder beim Mitbewerber durch Riickfragen nihere Auskunft verschaffen
kann.

Weiterhin miissen die Eigenschaften typisch sein. Sie miissen also die Eigenart der verglichenen Pro-
dukte prigen und fiir die Produkte aussagekraftig sein. Das wird nur ausnahmsweise in Abrede gestellt
werden kénnen. So etwa, wenn blof mit negativen Eigenschaften des Konkurrenzproduktes geworben
wird, die diesem normalerweise gar nicht anhaften. Also etwa dann, wenn man sich bloB mit den Aus-
reiflerprodukten der Konkurrenz vergleicht.

Ferner ist ein Vergleich unzuldssig, wenn er zu Verwechslungen zwischen dem Werbenden und sei-
nem Mitbewerber bzw. zwischen den von diesen angebotenen Waren oder Dienstleistungen fiihrt. Die
blof} abstrakte Gefahr solcher Verwechslungen ist jedoch irrelevant. Vielmehr muss es zu einer tat-
sichlichen Tauschung der Adressaten der Werber kommen. Ausreichend ist dafiir aber bereits, wenn
diese den Eindruck gewinnen, der Werbende und der Mitbewerber seien irgendwie gesellschaftsrecht-
lich verbunden, beispielsweise dahin, dass der Werbende ein Tochterunternehmen des Mitbewerbers
sei.

Bei alledem darf die Wertschitzung der von einem Mitbewerber verwendeten Kennzeichen nicht in
unlauterer Weise ausgenutzt oder beeintrachtigt werden. Derartiges ist aber nicht schon dann der Fall,
wenn im Vergleich der Handelsname, die Marke oder ein sonstiges Unterscheidungsmerkmal des Mit-
bewerbers aufgefiihrt wird. Erst recht liegt keine unlautere Rufausnutzung vor, wenn der Hinweis auf
das Kennzeichen des Mitbewerbers fiir eine objektive Unterscheidung der Erzeugnisse erforderlich ist.
Vielmehr miissen zusitzliche Umstinde hinzukommen, die den Vorwurf einer unlauteren Rufausnut-
zung begriinden.

So zum Beispiel, wenn nicht die Wortbezeichnung des Mitbewerbers verwendet worden ist, sondern
seine Bildmarke oder sein Logo. Dagegen ist der blofle Hinweis auf Artikelnummern des Mitbewer-
bers nicht zu beanstanden. Auch eine tabellenartige Gegeniiberstellung von Eigennamen und namhaf-
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ten Herstellermarken begriindet noch keine unlautere Rufausnutzung. Umgekehrt wurde dagegen eine
Rufausnutzung angenommen bei der Produktbezeichnung ,,im Cartier-Stil“, weil damit nimlich die
Vergleichbarkeit im Design behauptet wurde. Dagegen liegt eine unlautere Rufausbeutung wiederum
dann nicht vor, wenn blof} ein namenloses Produkt (,,no-name-Produkt*) mit einer Markenware ver-
glichen wird. SchlieBlich soll der Vergleich ja gerade den Gegensatz zwischen diesen Produkten zum
Ausdruck bringen. Neben der unlauteren Rufausnutzung darf natiirlich auch keine unlautere Rufbeein-
trachtigung erfolgen. Doch liegt auch diese nicht etwa schon darin, wenn ein Markenprodukt mit ei-
nem no-name-Artikel verglichen wird.

Natiirlich ist ein Vergleich auerdem unzuldssig, wenn er die Waren, die Dienstleistungen, die Titig-
keiten oder personlichen oder geschiftlichen Verhiltnisse eines Mitbewerbers herabsetzt oder verun-
glimpft. Die bloBe Hervorhebung der Vorziige der eigenen Leistungen stellt allerdings noch keine
Herabsetzung der fremden Leistungen dar. SchlieBlich es ist das legitime Interesse des Werbenden,
auf die Vorziige der eigenen Leistungen hinzuweisen und sich auf diese Weise von den Mitbewerbern
abzugrenzen. Dass die fremde Leistung bei dem Vergleich schlechter abschneidet, bedeutet ebenfalls
keine Herabsetzung. Schliefllich ist dies die zwangsldufige und den Vergleich immanente Folge. Eine
Herabsetzung setzt daher mehr voraus als den Hinweis auf die Vorziige der eigenen Leistungen und
der daraus folgenden herabsetzenden Wirkung des Vergleiches, nimlich dass der Mitbewerber in un-
angemessener Weise abfillig, abwertend oder unsachlich behandelt wird. Dabei ist allerdings zu be-
riicksichtigen, dass Werbung auch von Humor und Ironie lebt und begleitet wird. Daher kénnen auch
humorvoll, witzige, scherzhafte oder ironisch gestaltete Vergleiche nicht ohne weiteres als herabset-
zend angesehen werden. Solange Humor oder Ironie lediglich zur Verdeutlichung des Vergleiches
dienen und dabei die Aufimerksamkeit oder ein Schmunzeln des Verbrauchers hervorrufen, den Mit-
bewerber nicht der Licherlichkeit oder dem Spott preisgeben, liegt deshalb noch keine Herabsetzung
vor. Dies ist jedoch kein Freibrief fiir die Beschimpfung von Mitbewerbern.

Eine glatte Verunglimpfung stellt daher die Aussage ,,Lufthansa zieht Ihnen die Hosen aus* dar. Eben-
so die Darstellung eines kreisenden Flugzeuges mit der Aussage ,,Deutschlands Manager machen zu
viele Uberstunden im Rahmen eines Vergleichs von Bahn und Flugzeug, weil namlich die Bahn ih-
rerseits unpiinktlich sein kann. Weiter liegt eine Herabsetzung vor, wenn ein Konkurrenzprodukt im
Vergleich zum eigenen Produkt direkt oder indirekt als ,,minderwertig* oder gar als ,Mist“ bezeichnet
wird. Ebenso, wenn das Konkurrenzprodukt zu Unrecht als Imitation oder Nachahmung dargestellt
wird.

Grundsitzlich trigt zwar derjenige, der die Werbung als unzulissig angreift, im Prozess die Darle-
gungs- und Beweislast dafiir, dass die Zulédssigkeitsvoraussetzungen nicht eingehalten sind. Wenn
dabei jedoch Tatsachen von Bedeutung sind, die der Kléger nicht oder nur unter gréBten Schwierigkei-
ten darlegen oder beweisen kann, wihrend es umgekehrt dem Werbenden ohne weiteres méglich und
zumutbar ist, die erforderliche Aufklarung zu geben, trifft den Werbenden die sog. ,,sekundire Be-
weislast“. Er muss dann selbst die Zuldssigkeit seiner Werbung ggf. darlegen und beweisen.

5. Koppelungsangebote, Zugaben, Werbegeschenke, Preisnachlisse

Ein Kopplungsangebot liegt vor, wenn unterschiedliche Waren oder Dienstleistungen zu einem Ge-
samtangebot zusammengefasst werden. Dies betrifft namentlich die sog. ,,Zugabe“, also die (véllig
oder teilweise) unentgeltliche Gewahrung einer Ware oder Dienstleistung fiir den Fall des Kaufes ei-
ner anderen Ware oder Dienstleistung. Das bloe Werbegeschenk stellt dagegen kein Kopplungsange-
bot dar. Seine Gewahrung ist ndmlich gerade nicht vom entgeltlichen Bezug einer Ware oder Dienst-
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leistung abhéngig. Auch Geldzuwendungen oder Geldgutscheine, die fiir den Fall des Erwerbs einer
Ware oder Dienstleistung gewahrt werden, sind keine Zugabe. Sie stellen vielmehr eine besondere
Erscheinungsform des bloflen Preisnachlasses dar. Die Einrdumung einer Gewinnchance im Rahmen
von Preisausschreiben oder Gewinnspielen, die vom entgeltlichen Bezug einer Ware oder Dienstleis-
tung abhéngig gemacht werden, stellen dagegen wiederum eine (besondere) Erscheinungsform der
Zugabe dar.

Grundsitzlich sind derart verkaufsfordernde Kopplungsangebote (einschlieBlich Zugaben) zulissig.
Insbesondere ist unerheblich, ob die gekoppelten Waren iiblicherweise in denselben Betrieben oder
Branchen vertrieben werden und ob sie funktionell zusammengehéren. Unerheblich ist auch, ob ein-
zelne Leistungen ganz oder teilweise ohne Berechnung abgegeben werden und ob es sich dabei um
eine gering- oder hoherwertige Ware oder Dienstleistung handelt. Ob ein Kaufmann seine Waren oder
Dienstleistungen einzeln oder nur zusammen abgeben will und wie er die Kombination gestaltet, ge-
hért ndmlich zu seiner wettbewerblichen Entscheidungsfreiheit.

Dennoch gibt es Grenzen. So ist ein Kopplungsangebot unzuléssig, wenn der Verbraucher iiber das
Angebot als solches getduscht wird. Das ist insbesondere der Fall, wenn der Werbende iiber den Wert,
den Gegenstand oder die Eigenschaft der Zugabe oder iiber die Voraussetzungen ihrer Gewihrung
unrichtige Angaben macht. Die Tauschung iiber den Wert einer Zugabe kann dabei auch konkludent
erfolgen, etwa wenn ihr Geldwert zu hoch angesetzt wird oder wenn sie in der Werbung wertvoller
dargestellt wird als sie tatséchlich ist.

Weiterhin kann ein Kopplungsangebot unzulédssig sein, wenn die Vorschriften der Preisangabenver-
ordnung nicht eingehalten werden. Das ist insbesondere der Fall, wenn der giinstige Preis einer Teil-
leistung herausgestellt wird, der Preis des anderen Teils des Kopplungsangebotes (Folgekosten) und
die damit einhergehenden Gesamtbelastungen aber verschwiegen werden, in der Darstellung unterge-
hen oder in den Hintergrund treten. Hierbei wird nimlich der unzutreffende Eindruck einer Preiswiir-
digkeit des Kopplungsangebotes erweckt, die tatsichlich gar nicht besteht. Deshalb ist der Werbende
gehalten, gleichzeitig in klarer Zuordnung leicht erkennbar und deutlich lesbar auf das Entgelt hinzu-
weisen, das fiir den anderen Teil des Kopplungsangebotes verlangt wird. Dies kann durch Sternchen-
hinweise geschehen, die der herausgestellten Preisangabe rdumlich eindeutig zugeordnet sind. Aller-
dings darf im Sternchentext nicht das Gegenteil behauptet werden. Das ist etwa der Fall, wenn bei-
spielsweise im Blickfang mit der Angabe , kostenlos** geworben und dann im Sternchentext selbst
darauf verwiesen wird, dass doch (zum Teil) Kosten anfallen.

Weiterhin kann ein Kopplungsangebot unzuldssig sein, wenn eine unangemessene unsachliche Beein-
flussung des Verbrauchers vorliegt. Dies ist (bislang) dann der Fall (gewesen), wenn die Anlockwir-
kung des Kopplungsangebotes so stark ist, dass auch bei einem verstiindigen Verbraucher ausnahms-
weise die Rationalitdt der Nachfrageentscheidung vollstindig in den Hintergrund dringt. Hierbei han-
delt es sich aber um absolute Ausnahmefille. Deshalb kann sogar ein besonders ein ,,besonders kras-
ses Missverhdltnis zwischen dem gewdhrten Vorteil und der entgeltlichen Leistung® fiir sich allein
keine unsachliche und damit unzulédssige Beeinflussung auslésen. SchlieBlich kann fiir den verstindi-
gen Verbraucher gerade der hohe Wert der Zugabe ein wichtiges und rationales Kriterium der Nach-
frageentscheidung sein. Entsprechendes gilt, wenn die Zugabe aus einer auf den Markt nicht oder nur
schwer zu erwerbenden Ware oder Dienstleistung besteht. Der Verbraucher muss in diesem Falle nim-
lich selbst abwégen, ob ihm die Zugabe es wert ist, die Hauptleistung zum geforderten Preis zu erwer-
ben.
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Heute wird (auch) hier ein liberaler Mafistab angelegt. Eine unangemessene unsachliche Beeinflus-
sung wird fast nur noch in Féllen gesehen, in denen eine Machtposition zur Ausiibung von Druck aus-
genutzt wird. Wendet sich die Werbung allerdings gezielt (ggf. mittels personlicher Ansprache) an
solche Personen, bei denen mangels geschéftlicher Erfahrung oder wegen ihres besonderen Zustandes
eine kritische Distanz zur Werbung mit Zugaben nicht zu erwarten ist, kann dies wiederum eine unan-
gemessene unsachliche Beeinflussung darstellen und somit zur Unzuldssigkeit des Kopplungsangebo-
tes fiihren. Dies ist insbesondere bei einer Werbung zu beachten, die sich gezielt an Kinder und Ju-
gendliche richtet.

Stets unlauter sind Kopplungsangebote, wenn sie zur gezielten Behinderung von Mitbewerber einge-
setzt werden oder gar zu einer Gefahrdung des Bestands des Wettbewerbs fiihren (sollen). Auch das
wird aber die Seltenheit sein.

Zu beachten ist aulerdem, dass nach § 4 Nr. 4 UWG bei Preisnachléssen, Zugaben oder Geschenken
die Bedingungen fiir ihre Inanspruchnahme ,klar und eindeutig” angegeben werden miissen. Dies
bezieht sich auf die Berechtigung zur Inanspruchnahme, aber auch auf die Modalititen der Inan-
spruchnahme selbst. Deshalb muss der Werbende angeben, welcher Personenkreis in den Genuss der
Verkaufsfoérderungsmafinahmen kommt oder von ihr ausgeschlossen sein soll. Auerdem muss ange-
geben werden, in welchem Zeitraum (Beginn und Ende) die Verkaufsférderungsmafinahmen in An-
spruch genommen werden kénnen. Der Zeitraum muss nach dem Kalender bestimmt oder bestimmbar
sein. Es miissen grundsétzlich der erste und der letzte Verkaufstag durch die Datumsangabe gekenn-
zeichnet sein. Daher reicht beispielsweise die Angabe ,, Nur 14 Tage giiltig* nicht aus. Ebenso wenig
die Angabe ,,Winterschlussverkauf*. Weiterhin muss angegeben werden, in welcher Menge die Ver-
kaufsférderungsmafinahme in Anspruch genommen werden kann. Nicht eindeutig ist die Angabe ,, So-
lange der Vorrat reicht”, sofem die Zugabe in geringerem Umfang als die Hauptsache vorgehalten
wird. Bei Preisnachldssen muss die absolute oder relative Hohe des Nachlasses angegeben werden.
Auflerdem ist anzugeben auf welche Waren oder Warengruppen sich die Preisnachlisse beziehen.
Nicht ausreichend ist daher etwa die Angabe ,,30 % auf alle unsere Polstermébel-Beststeller* oder
,Ausgenommen ist Werbeware . Bei einem Preisnachlass in Form eines Gutscheins muss der Wer-
bende angeben, welchen Einlosewert er hat, auf welche Waren— oder Dienstleistungseinkiufe und auf
welchen Mindestverkaufswert er sich bezieht und in welchem Zeitraum er eingeldst werden muss. Bei
Zugaben ist anzugeben, vom Bezug welcher Ware oder Dienstleistung bei welchem Vertragspartner
ihre Gewdhrung abhéngig ist. Bei Geschenken ist anzugeben, unter welchen Bedingungen (Abholung,
Bezahlung der Versandkosten, Abholort, etc.) sie in Anspruch genommen werden kénnen. Bei Kopp-
lungsangeboten muss auf die Kopplung selbst hingewiesen werden. Es ist daher unzuldssig, mit einem
ginstigen Angebot zu werben, ohne gleichzeitig darauf hinzuweisen, dass es nur beim Bezug einer
anderen Ware oder Dienstleistung in Anspruch genommen werden kann. Diese Angaben miissen ,klar
und eindeutig® angegeben werden.

Zwar sagt das Gesetz nichts dariiber aus, wann diese Informationen spitestens erteilt sein miissen. Da
aber eine informierte Entscheidung des Kunden ermdoglicht werden soll, ist die Information so recht-
zeitig zu erteilen, dass ein durchschnittlich informierter, aufmerksamer und verstindiger Kunde sie bei
seiner Entscheidung {iber die Inanspruchnahme der Vertragsforderungsmafnahmen mit beriicksichti-
gen kann. Wird daher der Kunde in der Werbung unmittelbar zu der Inanspruchnahme der Verkaufs-
férderungsmafinahme aufgefordert, muss die Information ebenso unmittelbar zugénglich sein, also im
gleichen Text. Beschrénkt sich die Werbung dagegen auf eine bloe Ankiindigung der Verkaufsforde-
rungsmafinahme (ohne gleichzeitige Moglichkeit der Inanspruchnahme) kommt es darauf an, welches
Werbemedium verwendet wird und welches Informationsbediirfnis der Kunde hat. Deshalb kann es
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bei einem TV-Spot geniigen, wenn die Informationen erst im Zusammenhang mit dem konkreten An-
gebot der Verkaufsforderungsmafinahme (z. B. im Handel) oder durch einen Hinweis auf sofort und
leicht zugéngliche andere Informationsquellen (Homepage) erfolgt.

6. Preisausschreiben, Gewinnspiele

Nach § 4 Nr. 6 UWG handelt zwar insbesondere unlauter, wer die Teilnahme von Verbrauchern an
einem Preisausschreiben oder Gewinnspiel von dem Erwerb einer Ware oder der Inanspruchnahme
einer Dienstleistung abhéingig macht, es sei denn, das Preisausschreiben oder Gewinnspiel ist natur-
gemal mit der Ware oder der Dienstleistung verbunden.

Hiernach ist es grundsitzlich unzulédssig, wenn der Verbraucher rechtlich gezwungen ist, einen Kauf
zu titigen, um teilnehmen zu konnen. Das ist z. B. der Fall, wenn die Teilnahmekarte auf der Produkt-
verpackung abgedruckt oder die Gewinnauszahlung von einer Bestellung abhiingig gemacht wird.
Weitere Fille sind: Ein Preisausschreiben, bei dem ein Etikett, eine Warenquittung oder ein Teil der
Warenverpackung beizufiigen war, ein Gewinnspiel, bei dem der Interessent Gewinnchecks erhielt,
die neben 37 Lochfeldern eine zundchst unsichtbare Gewinnchance trugen, die fiir den Kunden
dadurch entwickelt wurde, dass er die Felder beim Einkauf entsprechend lochen lieB. Der Europiische
Gerichtshof hat dieses allgemeine deutsche Verbot der Gewinnspielkoppelung allerdings fiir unzulis-
sig erklért. So entschied er am 15.01.2010, dass eine Regelung wie § 4 Nr. 6 UWG, die die Koppelung
von Teilnahme an einem Preisausschreiben oder Gewinnspiel und Erwerb eine Ware grundsitzlich
verbietet, nicht mit der Richtlinie unlauterer Geschiftspraktiken vereinbar ist.

Ein solches Verbot soll nach dem Européischen Gerichtshof dagegen (erst) dann zuldssig sein, wenn
es nicht absolut ausgesprochen wird, sondern unter Beriicksichtigung der besonderen Umstinde des
Einzelfalles zur Unzuléssigkeit einer Werbemafinahme fiihrt. Dabei kommt es darauf an, ob die Wer-
bemafinahme im Licht der in der Richtlinie aufgestellten Kriterien ,,unlauter ist. Zu diesen Kriterien
gehort insbesondere die Frage, ob die Praxis in Bezug auf das jeweilige Produkt das wirtschaftliche
Verhalten des Durchschnittsverbrauchers wesentlich beeinflusst, oder dazu geeignet ist, es wesentlich
zu beeinflussen. Kiinftig ist daher die Koppelung von Gewinnspiel und Produktabsatz nicht mehr per
se verboten, sondern in jedem Einzelfall konkret darauf hin zu iiberpriifen, ob hierdurch das Verhalten
der Verbraucher in unlauterer Weise beeinflusst wird.

Insoweit konnten die Mafistdbe gelten, die bei § 4 Nr. 1 UWG Anwendung finden. Danach handelt
unlauter, wer geschéftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, die Entscheidungsfreiheit der
Verbraucher durch unangemessenen unsachlichen Einfluss zu beeintrichtigen. Dabei wiederum ist zu
beriicksichtigen, dass verkaufsférdernde Kopplungsangebote einschlieBlich Zugaben an sich keine
wettbewerbsfremden, sondern wettbewerbskonformen MafBnahmen darstellen. Sie sind daher grund-
sdtzlich zuldssig. Dies gilt auch fiir gekoppelte Gewinnchancen — sei es zu einem Preisausschreiben
oder zu einem Gewinnspiel. Frither wurde noch die Auffassung vertreten, dass die Grenze zur ,,unan-
gemessenen unsachlichen Beeinflussung” dann iiberschritten sei, wenn die Koppelung zu einer voll-
standigen Ausschaltung der Rationalitit der Nachfrageentscheidung des Verbrauchers fiihrte. Heute
wird (auch) hier ein liberaler MaBstab angelegt. Ein ,,sonstiger unangemessener unsachlicher Einfluss*
wird mit fast nur noch in Fillen gesehen, in denen eine Machtposition zur Ausiibung von Druck aus-
genutzt wird.

Nach § 4 Nr. 5 UWG handelt auflerdem unlauter, wer bei Preisausschreiben oder Gewinnspielen mit
Werbecharakter die Teilnahmebedingungen nicht klar und eindeutig anbietet. Das Gesetz sagt aller-
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dings nichts dariiber aus, wann die Informationen iiber die Teilnahmebedingungen spétestens erfolgen
miissen. Da § 4 Nr. 5 UWG eine ,,informierte” Entscheidung des Kunden erméglichen will, ist die
Information so rechtzeitig zu erteilen, dass ein durchschnittlich informierter (situationsadéiquat) auf-
merksamer und verstdndiger Kunde sie bei einer Entscheidung iiber die Teilnahme beriicksichtigen
kann. Eine umfassende Information hat spétestens im Zeitpunkt der Teilnahme zu erfolgen, also bei-
spielsweise durch entsprechend klare und eindeutige Hinweise auf der Teilnehmerkarte. Im Ubrigen
ist zu unterscheiden: Wird der Verbraucher in der Werbung unmittelbar zur Teilnahme an einem
Preisausschreiben oder Gewinnspiel aufgefordert, wofiir bereits die Angabe einer Telefonnummer in
einer Fernsehwerbung geniigen kann, miissen gleichzeitig in dieser Werbung die Teilnahmebedingun-
gen mitgeteilt werden. Beschrénkt sich die Werbung dagegen auf eine bloBe Ankiindigung des Preis-
ausschreibens oder Gewinnspiels ohne gleichzeitige Ermoglichung der Teilnahme (z. B. einem TV-
Spot oder in einer Anzeige), erwartet und bendtigt der Verbraucher in der Regel auch keine umfassen-
de Information. Insoweit sind auch die rdumlichen und zeitlichen Beschrinkungen des verwendeten
Kommunikationsmediums und die vom Werbenden getroffenen Mafinahmen, den Interessenten die
bendtigten Informationen anderweitig zugénglich zu machen, zu beriicksichtigen. In der Regel geniigt
daher ein Hinweis auf eine leicht zugéngliche Informationsquelle (z. B. Homepage, Telefonnummer
mit Basistarif; Geschéftslokal, in dem Teilnahmekarten erhiltlich sind), die dem Interessenten fiir
seine Entscheidung fiir oder gegen die Teilnahme notwendigen Informationen liefert. Weitere Infor-
mationen sind in der Ankiindigung nur dann zu geben, wenn dafiir ein aktuelles Aufklarungsbediirfnis
der Verbraucher besteht. Dies gilt insbesondere fiir unerwartete Beschrankungen oder sonstige tiberra-
schende Teilnahmebedingungen.

Nach § 5 UWG handelt schlie8lich unlauter, wer eine irrefilhrende geschéftliche Handlung vornimmt.
Dies ist der Fall, wenn in der Werbung eine Angabe vorhanden ist, die dazu fiihren kann, dass der
Verbraucher Fehlvorstellungen erleidet. Dabei wiederum sind die Grundsitze der objektiven Mehr-
deutigkeit von Werbeangaben zu beriicksichtigen. Hiernach ist eine Werbung schon dann irrefiihrend,
wenn nur eine einzige der verschiedenen Deutungsvarianten mit der Wirklichkeit nicht iibereinstimmt.
Diese Grundsitze gelten auch bei Gewinnspielkoppelungen. Deshalb ist eine Gewinnspielwerbung
insbesondere dann zu beanstanden, wenn liber die Héhe des Gewinns oder die Hohe der Gewinnchan-
ce getduscht wird.

7. Verschleierung von Werbemafinahmen

Eine nach § 4 Nr. 1 UWG unlautere Verschleierung eines werblichen Kontaktes liegt vor, wenn der
Werbende unter einem nicht geschéftlichen Vorwand einen Kontakt zu potentiellen Kunden herstellt,
um sie sodann mit einem geschéftlichen Angebot zu konfrontieren und zu einer Bestellung zu veran-
lassen.

Hierher gehéren zunichst die Fille der Verkaufs- oder Kaffeefahrten, bei denen eine Ausflugsfahrt
angekiindigt wird, aber der eigentliche Zweck, namlich der Besuch einer Verkaufsveranstaltung, nicht
hinreichend deutlich herausgestellt wird. Deshalb muss eindeutig, unmissverstindlich und uniiberseh-
bar darauf hingewiesen werden, dass es sich um eine Verkaufsfahrt handelt und dass die Teilnahme an
der Verkaufsveranstaltung freiwillig ist. Werden die Vorteile der beworbenen Fahrt blickfangmiBig
herausgestellt, so muss auch deren Charakter als Verkaufsfahrt blickfangmifig verdeutlich werden.

Unlauter ist es ferner, sich unter einem Vorwand Zutritt zur Wohnung von Verbrauchemn zu verschaf-
fen, um sie zu einer Bestellung zu veranlassen. Ebenso unlauter ist es, bei einem Telefonanruf den
geschiftlichen Zweck nicht sogleich zu offenbaren. Insbesondere dann, wenn der Eindruck erweckt
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wird, man besuche bzw. rufe den potentiellen Kunden blo wegen einer Meinungsumfrage an. Dessen
ungeachtet ist es unlauter, Verbraucher oder sonstige Marktteilnehmer unter dem Vorwand einer Mei-
nungsumfrage zur Uberlassung ihrer Adressen oder sonstiger Informationen zu veranlassen, wenn
nicht gleichzeitig der Werbe- und Absatzzweck deutlich gemacht wird. Zuléssig sind derartige Umfra-
gen deshalb nur, wenn fiir die Befragten klar erkennbar ist, dass sie der Kundengewinnung dienen.

Ein Unterfall der getarnten Werbung ist auch die sog. redaktionelle Werbung. Dem liegt das im Pres-
serecht entwickelte Gebot der Trennung von Werbung und redaktionellem Text zugrunde. Das gilt fiir
all diejenigen Zeitschriften, die nicht auf dem Titelblatt unmissverstindlich und eindeutig als reine
Werbeschriften gekennzeichnet sind. Die Werbung im Gewande eines redaktionellen Beitrages fiihrt
namlich regelmifig zu einer Irrefilhrung des Lesers durch Verschleierung des Werbecharakters der
Veroffentlichung.

Eine relevante Taduschung liegt deshalb stets vor, wenn dem Leser eine entgeltliche Anzeige als redak-
tioneller Beitrag prasentiert wird. Deshalb muss eine entsprechende Werbung ausdriicklich als Anzei-
ge kenntlich gemacht werden. Werden Anzeigen in Stil und Aufmachung von Reportagen, redaktio-
nellen Beitrdgen oder wissenschaftlichen Aufsdtzen aufgemacht, ohne den Anzeigencharakter deutlich
zu machen, ist dies wettbewerbswidrig. Anstelle des Wortes ,,Anzeige* geniigen aber auch gleichwer-
tige Ausdriicke, wie z. B. ,,Werbeinformation“. Umgekehrt geniigt die Kennzeichnung des Textes als
»Anzeige dann nicht (mehr), wenn die Anzeige so gestaltet ist, dass der Leser das Wort ,,Anzeige*
tibersieht oder jedenfalls nicht dem Text zuordnet. So etwa, wenn auf einer Seite sowohl eine als sol-
che erkennbare Anzeige und daneben eine redaktionell gestaltete Anzeige abgedruckt sind und ledig-
lich die ganze Seite mit dem Wort ,,Anzeigen“ gekennzeichnet ist. Als nicht zur Kennung einer An-
zeige ausreichend angesehen wurden die Bezeichnungen als ,,PR-Mitteilungen®, ,,PR-Anzeige®, ,,Son-
derverdffentlichung®, ,,public relation oder ,,Werbereportage*“. Geht der Werbecharakter des Beitra-
ges erst aus einem Hinweis im Impressum hervor, reicht dies selbstversténdlich erst recht nicht aus.
Auch eine blofle Balkenumrandung oder die Nennung des Namens des werbenden Unternehmens zur
Beschreibung des Werbecharakters eines Textes sind nicht ausreichend. Lisst schon die Uberschrif-
tenschlagzeile einen redaktionellen Beitrag vermuten, so liegt eine Irrefiihrung auch dann vor, wenn
der nachfolgende Text den Werbecharakter klarstellt.

Nach der Rechtsprechung sind auch Preisritsel dem redaktionell gestalteten und verantworteten Be-
reich einer Zeitschrift im weiteren Sinne zuzuordnen. Denn der Leser schreibe die Auswahl, Bespre-
chung und riithmende Herausstellung der ausgelobten Waren einer objektiven und gewissenhaften Re-
cherche der Redaktion zu. Umgekehrt wisse der Leser aber auch, dass Preisritsel in erster Linie der
spielerischen Unterhaltung und Gewinnchancen dienten. Er erkenne daher regelmiBig, dass ihm bei-
des als Anreiz fiir den Kauf gerade dieser Zeitschrift angeboten werde und ihm damit also auch eine
Form der Werbung fiir diese Zeitschrift entgegentrete. Deshalb sind Preisritsel auch dann, wenn die
Présentation der Preise durchweg positiv gehalten ist, nicht ohne weiteres als verdeckte redaktionelle
Werbung fiir den namentlich genannten Hersteller anzusehen. Auch die Abbildung des als Gewinn
eines Preisritsels ausgelobten Produkts und die wiederholte Erwahnung des Produktnamens sind nicht
ohne weiteres unzuldssig. Jedenfalls dann nicht, wenn zugleich darauf hingewiesen wird, dass der
Produzent den Gewinn unentgeltlich zur Verfligung gestellt hat. Unlauter wird es jedoch dann, wenn
die werbliche Herausstellung des Produkts und seine Eigenschaften optisch und dem Aussagegehalt
nach in deutlichem Vordergrund stehen und der Verkehr den Eindruck gewinnen soll, die Redaktion
habe sich in einem vermeintlich objektiven Auswahlverfahren einen nicht nur als Preis attraktives.
sondern als seiner Eigenschaften wegen besonders empfehlenswertes Produkt ausgesucht. Seine aus-
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driickliche Verpflichtung zum Hinweis auf die unentgeltliche Uberlassung der Preise durch den Her-
steller ist jedoch entbehrlich.

Selbst redaktionelle Beitrdge konnen eine getarnte Werbung darstellen. MaBgebend ist eine Gesamt-
wiirdigung aller Umstédnde unter Beriicksichtigung des Inhaltes des Berichts, dessen Anlass und Auf-
machung sowie Geltung und Zielsetzung des Presseorgans. Daher wurde etwa die Bezeichnung na-
mentlich genannter Arzte und Anwilte in der Zeitschrift ,JFocus“ als , Die 500 besten Arzte Deutsch-
lands* bzw. ,Die 500 besten Anwilte* als unlauter angesehen, da keine aussagekriftigen, sachlichen
und iiberpriifbaren Bewertungskriterien zugrunde gelegt waren.

Auch das ,,product placement* ist eine Erscheinungsform der getarnten Werbung. So werden vor al-
lem Markenwaren gezielt als Requisiten eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des Publikums darauf zu
lenken. Einen neuartigen Fall des product placements stellt auch die Einbeziehung von bezahlter Wer-
bung in Computerspiele dar. Wettbewerbsrechtlich ist es allerdings nicht ohne weiteres zu beanstan-
den, wenn im Rahmen eines redaktionell oder kiinstlerisch gestalteten Beitrages (z. B. Interview,
Spielfilm, Berichterstattung) die Waren oder Dienstleistungen, etc. eines Unternehmens erwihnt oder
dargestellt werden. Das blo3e Bewusstsein, mit der Sendung fremden Wettbewerb zu fordern, reicht
nidmlich fiir einen Wettbewerbsverstol nicht aus. Anders wiederum ist es, wenn fiir das product
placement ein Entgelt gezahlt, gefordert oder erwartet wird. Dies wird sich allerdings nicht (immer)
beweisen lassen. Wenn ein Produkt auffillig oft oder ohne erkennbare redaktionelle, kiinstlerisch oder
dramaturgische Veranlassung ins Bild gesetzt, kann dies jedoch ein Anzeichen fiir ein derartiges Ent-
gelt sein. Deshalb liegt auch bei Computerspielen eine unzulissige Schleichwerbung vor, wenn be-
zahlte Werbung im Ubermaf enthalten ist. Richtet sich die Werbung gezielt an Kinder, sind dariiber
hinaus (noch) strengere Maf3stibe anzulegen.

Verschleierte Werbung liegt schlieBlich auch dann vor, wenn dem Kunden durch Vortiuschen einer
vertraglichen Bindung eine angeblich bereits bestehende Abmahnung oder Zahlungspflicht vorge-
tduscht wird. Typisch in diesem Sinne ist es, Angebote so zu gestalten, als handele es sich um eine
Rechnung, um bei dem fliichtigen Leser den Eindruck zu erwecken, es bestehe bereits eine vertragli-
che Bindung, wihrend der Vertrag — wenn iiberhaupt — erst konkludent durch Zahlung zustande kom-
men soll. Die Unlauterkeit wird dabei nicht dadurch ausgeschlossen, dem Leser bei aufmerksamer
Lektiire der bloe Angebotscharakter deutlich wird, denn schlieBlich spekuliert der Versender gerade
auf die situationsadidquate (z. B. auf Zeitmangel beruhende) Unaufmerksamkeit einzelner und ver-
sucht, diese planmiBig und systematisch fiir sich auszunutzen. Dies gilt namentlich fiir die Akquisition
von Auftrigen fiir Adressbucheintragungen (im Internet) durch den Versand von Formularschreiben,
die beim Betrachter den Eindruck erwecken, es wiirden frither in Auftrag gegebene Leistungen in
Rechnung gestellt bzw. es handele sich nur um einen Korrekturabzug fiir kostenfreie Eintragungen,
wihrend tatsidchlich eine kostenpflichtige Eintragung angestrebt ist.

8. (Sonstige) Bezugnahme auf Mitbewerber

Selbstversténdlich ist, dass Mitbewerber, ihre Waren oder Dienstleistungen oder ihre Marken nicht
herabgesetzt oder verunglimpft werden diirfen. Erst recht nicht, wenn Tatsachen behauptet werden, die
geeignet sind, den Betrieb des Mitbewerbers oder seinen Kredit zu schiidigen. Unlauter handelt auch,
wer Waren oder Dienstleistungen eines Mitbewerbers nachahmt und dabei eine vermeidbare T#u-
schung der Abnehmer iiber die betriebliche Herkunft der Waren herbeifiihrt oder die Wertschitzung
der nachgeahmten Ware oder Dienstleistung unangemessen ausnutzt oder beeintrichtigt. SchlieBlich
darf ein Mitbewerber auch nicht gezielt behindert werden. Und zwar weder beim Absetzen seiner Wa-
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ren oder Dienstleistungen (etwa durch das Abfangen von Kunden oder der Registrierung von Gat-
tungsbegriffen als Domainnamen), noch in seiner Werbung (beispielsweise durch das Uberkleben
seiner Werbeplakate), noch bei der Verwendung seiner Marken (so etwa dann, wenn vergleichbare
Marken boswillig angemeldet werden, um sie sodann an den Konkurrenten, der anderenfalls gesperrt
ist, zu verduflern).

IV. Die wettbewerbsrechtliche Abmahnung
1. Sinn und Zweck einer Abmahnung

Die wettbewerbsrechtliche Abmahnung dient dazu, Streitigkeiten iiber Unterlassungspflichten nach
erfolgten Verletzungshandlungen ohne Inanspruchnahme der Gerichte zu regeln. Dazu teilt der Ab-
sender dem Adressaten mit, dass dieser sich wettbewerbswidrig verhalten habe. Die wettbewerbswid-
rige Handlung wird im Einzelnen bezeichnet. Der Adressat wird dazu aufgefordert, dieses Verhalten
in Zukunft zu unterlassen und binnen einer bestimmten Frist eine strafbewehrte Unterlassungserkla-
rung abzugeben. Meistens liegt der Abmahnung bereits eine entsprechend vorformulierte Unterlas-
sungserkldrung bei. Wird jene Unterlassungserkldrung unterzeichnet, so hat sich die Inanspruchnahme
der Gerichte (sieht man von weitergehenden Anspriichen auf Auskunft und / oder Schadenersatz ein-
mal ab) einstweilen eriibrigt. Damit dient die Abmahnung zum einen dem Interesse des Absenders. Er
erhilt mit der Unterlassungserklarung ndmlich ein Instrument an die Hand, das ihn vor der Fortsetzung
des beanstandeten Verhaltens des Adressaten schiitzt. Zum anderen dient die Abmahnung dem Inte-
resse des Adressaten. Wird ndmlich die strafbewehrte Unterlassungserkldrung abgegeben, so eriibrigt
sich auch fiir ihn ein kostspieliges Gerichtsverfahren.

2. Folgen der Abgabe einer strafbewehrten Unterlassungserklirung

Wird die geforderte strafbewehrte Unterlassungserklirung abgegeben, so muss der Adressat der Ab-
mahnung das beanstandete Verhalten mit sofortiger Wirkung unterlassen. Tut er dies nicht, so wird die
versprochene Vertragsstrafe fillig. Der Anspruchsberechtigte, der urspriinglich die Abmahnung ver-
sandt hat, hat nun zwei Moglichkeiten: Er kann zum einen die verwirkte Vertragsstrafe fordern. Zum
anderen kann er wiederum abmahnen und diesmal eine strafbewehrte Unterlassungserklirung verlan-
gen, in der eine noch héhere Vertragsstrafe gefordert wird. Beides kann auch nebeneinander gesche-
hen. Der Anspruchsberechtigte muss sich also nicht zwischen der Vertragsstrafe und der neuen Ab-
mahnung entscheiden. Dies zeigt, dass die Abgabe einer strafbewehrten Unterlassungserklirung sehr
weitreichende Folgen hat. Deshalb ist sorgsam zu priifen, ob die Abmahnung iiberhaupt berechtigt
war. Dabei stellen sich folgende Fragen: Wer darf eigentlich abmahnen? Und wofiir muss der Abge-
mahnte iiberhaupt einstehen? Unterstellt, der Wettbewerbsverstof ist gegeben: Muss dann die gefor-
derte Unterlassungserkldrung abgegeben oder kann auch eine eigenstéindige Unterlassungserklarung
formuliert werden? Auflerdem: Ist die in der Abmahnung gesetzte Frist bindend oder setzt sie den
Adressaten unnétig unter Zeitdruck? Und schlieBlich: Was ist, wenn man von unterschiedlichen Ab-
sendern gleichlautende Abmahnungen erhalt?

3. Abmahnbefugnis: Wer darf abmahnen?

Abmahnen darf nur der, der berechtigt ist, den in Rede stehenden Wettbewerbsversto3 zu verfolgen.
Das sind zunéchst einmal die Mitbewerber der Adressaten. Hierzu zihlen alle Unternehmen, die glei-
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che oder gleichartige Waren oder Dienstleistungen innerhalb desselben Abnehmerkreises abzusetzen
versuchen, mit der Folge, dass die beanstandete Wettbewerbshandlung das andere Unternehmen be-
eintriachtigen, also in seinem Absatz behindern oder stéren kann. Dies wiederum setzt voraus, dass
sich die beteiligten Unternehmen auf demselben sachlich, rdumlich und zeitlich relevanten Markt beté-
tigen oder aber zumindest betétigen wollen. Ein ,,sachlich relevanter Markt® ist dabei dann anzuneh-
men, wenn die angebotenen Waren oder Dienstleistungen fiir den Nachfrager als austauschbar angese-
hen werden konnen. Ein ,rdumlich relevanter Markt“ bedeutet, dass sich die Absatzgebiete decken
oder iiberschneiden. Bei Ladengeschéften fiir den tiglichen Bedarf ist deshalb meist der ortliche Ein-
zugsbereich entscheidend. Der ,,zeitlich relevante Markt* ist anzunehmen, wenn die Unternehmen
bereits aktuell oder aber in absehbarer Zeit ihre Waren oder Dienstleistungen anbieten. Nur die blof
abstrakte Moglichkeit eines Marktzutritts reicht dagegen nicht aus. Neben diesen Mitbewerbern sind
aber auch diverse Wettbewerbs- oder Verbraucherverbinde zur Abmahnung berechtigt, so etwa die
Wettbewerbszentrale oder die Verbraucherzentrale.

4. Adressat: Wer darf abgemahnt werden?

Abgemahnt werden darf zunéchst derjenige, der den Wettbewerbsversto selbst begangen hat. Aller-
dings sieht das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb auch eine weitreichende Haftung des Unter-
nehmers fiir seine Mitarbeiter und Beauftragte vor. Der Unternehmer haftet deshalb auch fiir seine
Arbeitnehmer, Auszubildenden, Praktikanten, Volontire, freiberufliche Mitarbeiter und sonstige Mit-
arbeiter. Auflerdem fiir simtliche Personen, die in die geschiftliche oder betriebliche Organisation
eingegliedert sind und deren Tatigkeit dem Unternehmen tatsichlich zu Gute kommt. Dazu zihlen
Handelsvertreter, Vertragshiandler, Franchisenehmer, Kommissionire, Einkaufsagenturen, ja sogar
Werbeagenturen oder Laienwerber. Da der Inhaber des Unternehmens sich hinter solchen von ihm
abhéngigen Personen nicht verstecken kdnnen soll, haftet er auch dann, wenn er die Zuwiderhandlung
dieser Personen nicht einmal gekannt hat oder aber nicht einmal hat verhindern kénnen. Er kann sich
also nicht darauf berufen, er habe von der Zuwiderhandlung nichts gewusst oder der entsprechenden
Person in dem fraglichen Bereich Entscheidungsfreiheit eingerdumt. Deshalb kann eine Abmahnung
gegen einen Unternehmensinhaber also schon dann begriindet sein, wenn der Unternehmensinhaber
einen Dritten zum Vertrieb seiner Produkte eingeschaltet hat und der Dritte sich dabei (ohne dass der
Unternehmensinhaber davon {iberhaupt Kenntnis hatte) wettbewerbswidriger Methoden - beispiels-
weise irrefiihrender Behauptungen — bedient hat. Nicht muss der Unternehmensinhaber dagegen fiir
solche Personen einstehen, die lediglich vorgeben, fiir den Unternehmensinhaber gehandelt zu haben.
Wird in solchen Fillen gleichwohl abgemahnt, ist die Abmahnung also unberechtigt.

5. Reaktionen auf eine Abmahnung
a) Muss die geforderte strafbewehrte Unterlassungserklirung abgegeben werden?

Wie bereits erwiahnt, liegt der Abmahnung oft schon eine vorformulierte strafbewehrte Unterlassungs-
erklarung bei. Unterzeichnet man diese, so wird sich der Abmahnende damit zufrieden geben (miis-
sen). SchlieBlich hat er die Unterwerfungserkldrung ja selbst gefordert. Allerdings ist oft zu beobach-
ten, dass Abmahner mit den Unterwerfungserklarungen mehr wollen, als ihnen das Gesetz gewihren
wiirde, sie also in einem Gerichtsverfahren zugesprochen bekdmen. Dazu einige Beispiele: Regelmi-
Big wird die Vertragsstrafe beziffert angegeben, also ein konkreter Geldbetrag genannt, der bei einer
Zuwiderhandlung gegen die strafbewehrte Unterlassungserkldrung, also dem Fortsetzen der beanstan-
deten Wettbewerbshandlung, zu zahlen sein soll. Damit muss sich der Abmahnende jedoch nicht ab-
geben. Er kann vielmehr die Vertragsstrafe offenlassen, durch einen Hochstbetrag begrenzen (,,bis zu
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5.600,00 EUR") und es dem Abmahnenden iiberlassen, innerhalb jenes Rahmens die fiir eine Zuwi-
derhandlung angemessene Strafe zu bestimmen, wenn auch vorbehaltlich der Uberpriifung der Ange-
messenheit durch das anzurufende Gericht. Welcher Hochstbetrag angemessen ist, hiingt dabei von
den Umsténden des Einzelfalls ab. Weiterhin wird oft der Verzicht auf die ,,Einrede des Fortsetzungs-
zusammenhangs* gefordert. Dies soll dem Abmahnenden die Méoglichkeit eréffnen, fiir mehrere Zu-
widerhandlungen jeweils die versprochene Vertragsstrafe fordern zu kénnen. Auch hierauf muss sich
der Abgemahnte indessen nicht einlassen. Er darf diese Formulierung streichen. Allerdings ist dies
gleichwohl keine Garantie dafiir, die Vertragsstrafe nur einmalig zahlen zu miissen, wenn mehrmals
verstoflen wird. Weiter empfiehlt sich anstelle von Unterlassungserklirungen, in denen das beanstan-
dete Verhalten nur ganz abstrakt beschrieben wird, eine Formulierung zu wihlen, die das beanstandete
Verhalten so konkret wie mdglich bezeichnet. Schlieflich ist darauf hinzuweisen, dass es fiir die
Wirksamkeit der Unterlassungserklarung nicht darauf ankommt, ob auch die Kosten der Abmahnung
anerkannt oder erstattet werden. Im Gegenteil: Reicht die Unterlassungserklirung dem Abmahnenden
aus, werden aber seine Kosten nicht erstattet, so kann er nur noch insoweit ein Gerichtsverfahren an-
strengen. Dieses ist mit deutlich geringeren Prozesskosten verbunden als wenn ohne Unterlassungser-
klarung auch noch in der Sache selbst vor Gericht gestritten werden miisste.

b) Muss die gesetzte Frist beachtet werden?

Dies hidngt davon ab, ob die gesetzte Frist angemessen ist. Das ldsst sich nur nach Lage des Einzelfal-
les bestimmen. Wenn es darum geht, dass eine wettbewerbswidrige Werbung nur irgendwann wieder-
holt wird, muss dem Abgemahnten Zeit zum Uberlegen und zum Einholen anwaltlichen Rats gelassen
werden. In diesen Fillen wird regelmaBig eine Zeit von einer Woche bis zehn Tagen geniigen. Dabei
ist immer auf die Zeit ab dem Zugang der Abmahnung abzustellen. Ist die Sache allerdings besonders
eilbediirftig, so kann sogar eine Frist von wenigen Stunden noch angemessen sein. Auf eine Fristver-
lingerung muss sich der Abmahnende deshalb nur einlassen, wenn der Abgemahnte nachvollziehbare
Griinde anfiihrt. Hat der Abmahnende eine zu kurze Frist gesetzt und gewihrt er keine Fristverlidnge-
rung, so heiflt dies aber noch lange nicht, dass die Abmahnung unwirksam ist. Vielmehr wird lediglich
statt der unangemessen kurzen Frist eine angemessene Frist in Lauf gesetzt. Geht dem Abmahnenden
innerhalb dieser angemessen langen Frist eine ausreichende Unterlassungserklarung zu, so kann er
sich folglich nicht auf eine Verfristung berufen.

6. Verhalten bei mehrfachen Abmahnungen

Wird ein bereits abgemahnter Verletzer beispielsweise durch einen weiteren Mitbewerber wegen der-
selben Wettbewerbshandlung erneut abgemahnt, so ist er nach Treu und Glauben verpflichtet, den
Zweitabmahner klar und umfassend dariiber aufzukliren, dass er bereits wegen derselben Verlet-
zungshandlung dem Erstabmahner eine strafbewehrte Unterlassungserkldrung abgegeben hat. Sonst
lauft der Zweitabmahner Gefahr, eine unnétige und aussichtslose Klage zu erheben. Um dem Zweit-
abmahner eine méglichst sichere Beurteilung zu erméglichen, ist es deshalb dem Abgemahnten zuzu-
muten, ihm dem Erstabmahner, den Inhalt der Unterwerfungsklirung einschlieBlich der Héhe der Ver-
tragsstrafe mitzuteilen.

7. Verhalten bei unseriésen, rechtsmissbriuchlichen Abmahnungen
Nach § 8 Abs. 4 UWG ist die Geltendmachung von Unterlassungsanspriichen unzuléssig, wenn sie

unter Beriicksichtigung der gesamten Umstdnde missbrauchlich ist. Der Missbrauchseinwand kann
dabei sowohl gegeniiber einer Klage erhoben werden als auch gegeniiber einer Abmahnung. Liegt eine
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rechtsmissbrauchliche Abmahnung vor, fiihrt dies zum Erldschen des geltend gemachten Unterlas-
sungsanspruches. Dies hat zur Folge, dass auch eine nachfolgende Klage unzulissig ist (und zwar
unabhéngig davon, ob sie ihrerseits rechtsmissbriuchlich erhoben wurde). Ob nun ein Missbrauch
vorliegt, ist im Einzelfall unter Beriicksichtigung der gesamten Umstéinde zu beurteilen. Entscheidend
ist, ob der Anspruchsberechtigte mit der Geltendmachung des Anspruches iiberwiegend sachfremde,
fiir sich gesehen nicht schutzwiirdige Interessen und Ziele verfolgt und diese als ,die eigentliche
Triebfeder und das beherrschende Motiv* erscheinen. Indiz fiir einen Missbrauch ist es dabei, wenn
dem Anspruchsberechtigten schonendere Moglichkeiten zur Anspruchsdurchsetzung zu Gebote ste-
hen. Als typischen Beispielsfall nennt das Gesetz die Geltendmachung eines Anspruches, die ,,vorlie-
gend dazu dient, gegen den Zuwiderhandelnden einen Anspruch auf Ersatz von Aufwendungen oder
Kosten der Rechtsverfolgung® entstehen zu lassen. Ein Indiz dafiir ist freilich nicht schon eine um-
fangreiche Abmahntitigkeit. Ein Missbrauch ist allerdings moglicherwiese schon dann anzunehmen,
wenn die Abmahntitigkeit sich verselbsténdigt, d. h. in keinem verniinftigen Verhaltnis zur eigentli-
chen Geschiftstétigkeit steht und bei objektiver Betrachtung an der Verfolgung bestimmter Wettbe-
werbsverstofle kein nennenswertes wirtschaftliches Interesse als dem Gebiihrenerzielungsinteresse
bestehen kann. Ein weiteres Indiz fiir einen Missbrauch kann es sein, wenn der Gewerbetreibende
liberhéhte Abmahngebiihren oder Vertragsstrafen fordert. Auch ist ein Rechtsmissbrauch anzuneh-
men, wenn der beauftragte Anwalt das Abmahngeschift in eigener Regie betreibt, insbesondere selbst
WettbewerbsverstoBe ermittelt oder den Auftraggeber vom Kostenrisiko ganz oder teilweise freistellt.
Kann der Anspruchsberechtigte mehrere, in einer Werbeaktion enthaltene WettbewerbsverstBe gel-
tend machen, so kann es einen Missbrauch darstellen, wenn er ohne sachlichen Grund eine Aufspal-
tung vornimmt und mehrere Abmahnung neben- oder nacheinander erhebt. Ein sachlicher Grund liegt
allerdings vor, wenn eine inhaltliche {ibereinstimmende Werbung in zwei unterschiedlichen Medien
erfolgt und jeweils nur die konkrete Verletzungsform angegriffen wird, sofern die rechtliche Beurtei-
lung und die Beweisbarkeit des Wettbewerbsverstofies bei Medien unterschiedlich sein kénnen. Eine
unzulédssige Mehrfachverfolgung kann auch dann gegeben sein, wenn mehrere Anspruchsberechtigte
zugleich abmahnen oder aber Abmahnungen separat gegen mehrere Anspruchsgegner erfolgen. Aller-
dings kann auch hier die Mehrfachverfolgung indiziert sein. Dazu gehéren etwa Fille, die sich durch
einen zweigliedrigen Sachverhalt auszeichnen. Hier lassen sich nidmlich die Wettbewerbsverstofie
nicht einheitlich feststellen. Unzuléssig ist eine Mehrfachabmahnung weiter dann, wenn dafiir keine
verniinftigen Sachgriinde erkennbar sind, wenn also nach Lage der Dinge eine einzige Abmahnung
ausgereicht hitte, um die Interessen der anderen anspruchsberechtigten Abmahner zu wahren. Dies ist
z. B. der Fall, wenn mehrere durch denselben Anwalt vertretene Konzernunternehmen ein und densel-
ben Wettbewerbsverstol} in jeweils getrennten Anwaltsschreiben abmahnen. Sie kénnten ihr Vorgehen
ndmlich in der Weise koordinieren, dass die Abmahnung entweder nur von einem Konzernunterneh-
men oder aber gemeinsam ausgesprochen wird. Sind nun solche Mehrfachabmahnungen rechtsmiss-
brauchlich, so sind sie alle unwirksam. Deshalb kénnen der/die Abmahner auch keine Kostenerstat-
tung verlangen. Wohl aber kann der, der rechtsmissbrauchlich abgemahnt wurde, die fiir seine Rechts-
verteidigung erforderlichen Aufwendungen verlangen (vgl. § 8 Abs. 4 UWG).
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