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Werbung im Internet

AFFILIATE-MARKETING

Affiliate-Systeme - die 5 wichtigsten Tipps fur Advertiser

Affiliate-Marketing birgt Risiken fur den Advertiser: Lasst er einen Affiliate fur
sich werben, riskiert er, fir dessen Handlungen in Anspruch genommen zu wer-
den. Immer wieder entscheiden Gerichte zu ungunsten der Advertiser. Nachfol-
gend die 5 wichtigsten Praxistipps — so kénnen sich Advertiser vor der Haftung
fur Handlungen ihrer Affiliates schiitzen...

I. Hintergrund

Advertiser kénnen z.B. wegen Versendens von Werbe-E-Mails ohne vorheriger
Zustimmung des Adressaten oder wegen Spammings durch den (dem Adverti-
ser oft unbekannten) Affiliate verantwortlich gemacht werden. Urteile gegen Ad-
vertiser bezogen sich haufig auch auf Falle, bei denen das Werbemittel kosten-
pflichtig auf Internetseiten mit rechtswidrigen Inhalten zu finden war.

Platziert der Affiliate beispielsweise das Werbemittel des Advertisers auf
rechtswidrigen Seiten, kann dies eine eigenstandige Haftung des Advertisers
begriinden. Zum Teil gehen die Gerichte von einer eigenstandigen Haftung als
Tater, zum Teil von einer Storerhaftung aus. Die Argumentation lautet haufig,
dass derjenige, der durch sein Handeln im geschaftlichen Verkehr die Gefahr
schafft oder andauern lasst, dass Dritte durch das Wettbewerbsrecht geschitzte
Interessen von Marktteilnehmern verletzen, diese Gefahr im Rahmen des Mog-
lichen und Zumutbaren begrenzen muss. Hieraus wird dann u.a. eine Prifpflicht
des Advertisers abgeleitet.

Es gibt auch Rechtsprechung, die Affiliates als "Beauftragte” im Sinne von § 8
Abs. 2 UWG des Advertisers einstuft. Der Advertiser misse sich Handlungen
seiner ,Beauftragten* wie eigene Handlungen zurechnen lassen, ohne dass es
eine Entlastungsmaoglichkeit gebe.

Insgesamt ist die Rechtsprechung uneinheitlich. In jedem Fall sollten sich Ad-
vertiser gréRtmoglich vor einer moglichen Haftung vor Handlungen ihrer Affilia-
tes schutzen.

II. Praxistipps
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Einen solchen Schutz bieten beispielsweise folgende Regeln:

1. VERTRAGLICHE GESTALTUNG

Ob der Advertiser direkt einen Vertrag mit dem Affiliate schlie3t oder ob er einen
Vertrag mit dem Affiliate-Netzwerk schlie3t und dieses den Vertrag mit dem Affi-
liate — in jedem Fall sollte die vertragliche Gestaltung folgende Punkte umfas-
sen:

v Einhaltung gesetzlicher Vorgaben

Der Vertrag mit dem Affiliate sollte eine Zusicherung des Affiliate enthalten,
dass dieser sich an geltendes Recht halt. Insbesondere sollte vereinbart wer-
den, dass das Werbemittel in einem Kontext erscheint, der nicht gegen gesetzli-
che Vorgaben verstol3t. Sinnvoll sind auch Regelungen dazu, welche konkreten
Werbeformen zuléassig und welche nicht zulassig sind.

v Einflussnahmemdglichkeit und besonderes Kiindigungsrecht

Dem Vertragspartner des Affiliate sollten Einflussnahmemadglichkeiten vorbehal-
ten bleiben. Fir den Fall, dass sich der Affiliate nicht an Vorgaben halt oder ge-
gen gesetzliche Bestimmungen verstoft, sollte es ein besonderes Kindigungs-
recht des Vertragspartners geben.

v Vertragsstrafeklauseln

Neben dem besonderen Kiindigungsrecht sollte eine Vertragsstrafe fur den Fall
von Zuwiderhandlungen vereinbart werden. Wichtig: Vertragsstrafen muissen
dann auch eingefordert werden. Andernfalls 1auft dieses Mittel, das den Adverti-
ser moglicherweise vor Gericht entlasten kann, ins Leere.

v Freistellungsklausel

Eine Freistellung des Advertisers durch den Affiliate fir den Fall, dass der Ad-
vertiser von Dritten wegen eines Rechtsverstof3es des Affiliate in Anspruch ge-
nommen, darf nicht fehlen.

2. AUSWAHL DES AFFILIATES

Sucht sich der Advertiser seinen Affiliate selbst aus, hat er die Moéglichkeit, ihn
vor Vertragsschluss zu prifen. Haufig, gerade im Rahmen von Affiliate-
Netzwerken, ist eine persénliche Auswahl allerdings nicht moglich.
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3. NAMENTLICHE KENNTNIS VON DEN AFFILIATES

Wenn der Advertiser Uber Affiliate-Netzwerke geht, sind ihm die Affiliates, die an
seinem Programm teilnehmen, haufig nicht bekannt. Er sollte jedoch dafir sor-
gen, dass ihm samtliche seiner Affiliates mit Namen und Anschrift bekannt sind.
So kann er z.B. gegen sich gerichtete Abmahnungen leichter auf Schllssigkeit
Uberprifen und den hinter dem Rechtsverstol3 stehenden Affiliate zur Verant-
wortung ziehen.

4. KONTROLLE DER AFFILIATES

Eine Kontrolle der Affiliates kénnte z.B. durch eine erforderliche Freigabe der
geplanten Werbung durch den Advertiser stattfinden. In der Praxis ist dies bei
einer Vielzahl von Affiliates zwar kaum praktikabel, bei wenigen Affiliates aber
umsetzbar. Jedenfalls eine nachweisbare, stichprobenartige Uberwachung ist
ratsam.

5. SOFORTIGE MARNAHMEN AB KENNTNIS VON RECHTSVERSTOREN (Z.B.
DURCH EINE ABMAHNUNG)

Erfahrt der Advertiser von Rechtsverstol3en in Zusammenhang mit seinem
Werbemittel (z.B. Platzierung auf rechtswidrigen Internetseiten), sollte er umge-
hend dafiir sorgen, dass das Werbemittel von diesen Seiten entfernt wird.

Haftet der Merchant fur seine Affiliates?

Affiliate-Marketing ist nicht immer ein Plus fur den Handler (Merchant): Lasst er
einen Affiliate fir sich werben, riskiert er, fir dessen Handlungen in Anspruch
genommen zu werden. Das OLG Minchen hatte einen Fall zu entscheiden, bei
dem der Affiliate das Werbemittel des Merchants auf rechtswidrigen Seiten plat-
Zierte. Das Urteil des Gerichts: Der Merchant haftet eigenstandig als Tater

In dem Fall, den das OLG Miinchen entschied, wurde der Merchant wegen ei-
nes taterschaftlichen Versto3es gegen das Wettbewerbsrecht verurteilt (Urteil
vom 11.09.2008, Az. 29 U 3629/08).

I. Hintergrund
Einer seiner Affiliates platzierte das Werbemittel des Merchants auf mehreren

Online-Tauschbérsen, Uber die Raubkopien sowie indizierte, beschlagnahmte
und pornografische Filme ohne Zugangsbeschrankung fur jedermann zum
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Download angeboten wurden. Diese rechtswidrigen Online-Angebote finanzier-
ten sich allein durch Werbung, also auch durch das Werbemittel des Merchants.

Der Merchant war zuvor wegen eines ahnlichen Falles abgemahnt worden. Er
hatte daraufhin veranlasst, dass das Affiliate-Netzwerk, das den Kontakt und die
vertragliche Beziehung zu den Affiliates hatte, die Affiliates anschrieb. In dem
Schreiben wurden die Affiliates aufgefordert, die Werbemittel des Merchants
nicht auf rechtswidrigen Seiten zu verdffentlichen.

[I. Begrundung des Gerichts

Diese MaRRnahme reichte nach Ansicht des OLG Minchen jedoch nicht aus.
Vielmehr stellte das Gericht fest, dass

1. die Internetseiten, auf denen das Werbemittel platziert war, wettbewerbs- und
damit rechtswidrig waren und dass

2. der Merchant dadurch, dass er nach der Abmahnung keine hinreichende Fr-
sorge dafir traf, dass VerstdRe der abgemahnten Art sich nicht wiederholten,
seinerseits wettbewerbswidrig gehandelt habe.

Es bestiinde namliche eine wettbewerbsrechtliche Verkehrspflicht, die sich in
einer Prufungspflicht des Merchants konkretisiere.

Wieviel Prifung einem Merchant zuzumuten ist, hangt von einer Interessens-
abwagung im Einzelfall ab. Zwar erklarte das OLG Munchen, dass die Haftung
fir Rechtsverstdf3e Dritter nicht unangemessen ausgedehnt werden dirfe. Im
Rahmen der Abwagung hob es jedoch hervor, dass der Merchant rein werbefi-
nanzierte Internetseiten unterstiitze, die gegen Jugendschutzvorschriften ver-
stiel3en. Wegen der Bedeutung des Schutzes von Kindern und Jugendlichen sei
dem Merchant eine Prifung zumutbar gewesen, zumal er durch die Abmahnung
Kenntnis von den jugendgefahrdenden Inhalten hatte. Einer der entscheidenden
Punkte in der Argumentation des Gerichts:

Weil der Merchant von konkreten Inhalten des fiir die Werbung vorgesehenen
Internetauftritts wusste, bei denen klar und erkennbar war, dass sie dauerhaft
und in erheblichem Malie jugendgefahrdend sind, hatte er eine wettbewerbs-
rechtliche Handlungspflicht.
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Nicht ausreichend war das Schreiben des Netzwerks an die Affiliates, das der
Merchant veranlasst hatte. Dass Schreiben hatte die Affiliates nur relativ allge-
mein aufgefordert, die gesetzlichen Bestimmungen einzuhalten.

Die Handlungspflicht des Merchants geht nach Ansicht des OLG Minchen sehr
viel weiter:

Wenn der Merchant nicht anderweitig Einfluss nehmen kann, muss er die von
ihm durch den Werbeauftrag an das Affiliate-Netzwerk (Vermittler) hervorgeru-
fene Gefahr der wettbewerbswidrigen Werbung durch Kiindigung seines Vertra-
ges mit dem Vermittler beseitigen.

[ll. Fazit und Tipp fur die Praxis

Der Merchant muss damit rechnen, wegen Handlungen der Affiliates in Ans-
pruch genommen zu werden — auch wenn er keine direkte Einflussmoglichkeit
auf die Affiliates hat, weil der Kontakt und die vertraglichen Beziehungen Uber
ein Affiliate-Netzwerk laufen.

Es gilt:

1. Spatestens wenn der Merchant von rechtswidrigen Seiten, auf denen sein
Werbemittel platziert wird, Kenntnis erlangt, trifft ihn eine Handlungspflicht.

2. Hat er keine anderen wirksamen Einflussnahmemadglichkeiten, kann diese
Handlungspflicht so weit gehen, dass er seinen Vertrag mit dem Netzwerk kiin-
digen muss.

Tipp:

Der Vertrag zwischen Affiliate-Netzwerk und Affiliate sollte ein Vertragsstrafe-
versprechen des Affiliates zugunsten des Merchants beinhalten. Verstol3t der
Affiliate, z.B. durch Platzierung des Werbemittels auf rechtswidrigen Internetsei-
ten, gegen geltendes Recht, wird eine empfindliche Vertragsstrafe fallig.

Das OLG Minchen befurwortet eine solchen Regelung fiur das Affiliate-
Marketing, wenn die ,gebotene Einflussnahme” des Merchants nicht anderweitig
erreicht werden kann. Sinnvoll ist ein Vertragsstrafeversprechen bei durch den
Affiliate verursachten Rechtsverletzungen aus Sicht des Merchants auf jeden
Fall.
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,Kunden erfinden“ und dann selbst einkaufen: Betrug im Affiliate
Marketing

.Lange Reisen — lange Liigen“ sagt ein spanisches Sprichwort. Aber nicht im-
mer ist eine tatsachlich erfolgte Reise der Anlass dafiir, sein Gegenlber an der
Nase herumzufiihren. Wie es dann rechtlich zu bewerten ist, wenn ein Affiliate
selbst beim Merchant Reisen bucht (und spater storniert), um so mehr Provisio-
nen zu kassieren, zeigt ein kirzlich vor dem Landgericht Berlin verhandelter Fall
(23.10.2008, Az. 32 O 501/08).

Affiliate Marketing, eine relativ junge Form der Vermarktung, wurde auf unseren
Seiten kirzlich schon ausgiebig vorgestellt (vgl. Artikel vom 13.01.2009). Im nun
vor dem LG Berlin verhandelten Fall ging es um einen findigen Affiliate (teilw.
auch ,Publisher®), der einfach selbst bzw. Uber Dritte eine Reihe von Reisen
gebucht hatte, um von dem auf seiner Seite werbenden Handler (,Merchant*
bzw. ,Advertiser”) die entsprechenden Provisionen zu erhalten. Keine einzige
dieser Reisen wurde auch tatséchlich angetreten, vielmehr wurden sie spéter
wieder storniert.

Der Merchant mahnte den Affiliate daraufhin ab und strengte spater, nachdem
der Affiliate sich geweigert hatte eine Unterlassungserklarung abzugeben, eine
Klage gegen diesen an. Hierbei sollte festgestellt werden, dass das Verhalten
des Affiliate

Vv unlauter ist und
v den Tatbestand des Betruges erfullt

Der Affiliate wiederum verteidigte sich mit dem Argument, er habe doch nur
selbst das Angebot des Handlers angenommen. Denn schlief3lich sei es seitens
der nun beklagten Partei so,

,dass ein rechtswidriges Verhalten ihrerseits nicht vorgelegen habe, da
keine der Buchungen vorgetauscht oder fingiert worden sei. Man habe
lediglich die Angebote der Verfligungsklagerin wahrgenommen und
genutzt. Ein Missbrauchstatbestand in Form von unlauteren Methoden
oder unzulassigen Mitteln [...] habe nicht vorgelegen. [...] Mitarbeiter
sowie Freunde und Bekannte Einzelner, die an der Verfligungsbeklag-
ten beteiligt seien, kdnnten auch nicht ohne weiteres dieser direkt zu-
geordnet werden.”

Uberhaupt sei auch gar kein Betrug im Spiel, denn
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,ZU einem Buchungsvorgang gehore Uberdies nicht die Verpflichtung
des Reisenden, die bezahlte Reiseleistung auch in Anspruch zu neh-
men.*

Das LG Berlin sah dies jedoch anders.

Zunachst einmal stellte es fest, dass das Verhalten des Affiliate durchaus unlau-
ter sei. Das Gericht fihrte hierzu aus:

.Denn die Verfligungsbeklagte hat sich auf diese Weise insoweit be-
reits ausgezahlte Provisionen auf unlauterer Weise erschlichen. Das
ergibt sich schon aus dem Ubereinstimmenden Tatsachenvortrag der
Parteien. Danach sind von Mitarbeitern und vertretungsberechtigten
Organen der Verfugungsbeklagten in dem Zeitraum von April bis Ende
August 2008 eine ganze Reihe von Buchungen bei der Verfigungskla-
gerin vorgenommen worden, ohne dass die gebuchte Leistung auch
tatsachlich in Anspruch genommen worden ist. Das gesteht die Verfi-
gungsbeklagte letztlich selbst zu, indem sie argumentiert, zu einem
Buchungsvorgang gehére nicht die Verpflichtung des Reisenden, die
bezahlte Reiseleistung auch in Anspruch zu nehmen. Alle Buchungen
seien, was unstreitig ist, bezahlt und real abgewickelt worden. Soweit
in derartigen Fallen die ausgewiesenen und zum Teil auch von der
Verfugungsbeklagten tatsachlich erlangten Provisionen den Bu-
chungswert Uberstiegen haben, ist nach allgemeiner Lebenserfahrung
davon auszugehen, dass die Buchung dem alleinigen Zweck zu dienen
bestimmt gewesen ist, die Vermittlungsvergitung zu erlangen.”

Auch seien ,Freunde und Bekannte Einzelner* u.U. durchaus dem Affiliate zu-
zuordnen:

.Dass der Endkunde aus der personlichen Sphare des Partners
stammt, entspricht nicht der zugrunde gelegten Wirtschaftsidee. Vor-
gesehen ist eine ,erfolgsabhéngige’ Vergitung fur den Partner.”

Dartber hinaus auf3erte das LG Berlin sich auch direkt zu den (eigentlich straf-
rechtlichen) Vorwirfen, die Handlungsweise des Affiliate sei betrligerisch:

LDarin liegt zugleich ein Betrug gemafl 8§ 263 Abs. 1 StGB. Die der vor-
stehend erlauterten Marketing-ldee entsprechende Vorstellung (der Irr-
tum) der Verfluigungsklagerin dahin, dass es sich bei den von der Ver-
fligungsbeklagten als Partner vermittelten Buchungen samtlich um sol-
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che ausstehender Dritter gehandelt hat, hat die Verfligungsbeklagte
zumindest bewusst aufrechterhalten. Soweit in diesem Zusammen-
hang Provisionen ausgezahlt bzw. freigegeben worden sind, liegt darin
eine Vermogensverfigung zum Nachteil der Verfigungsklagerin, aus
der ihr jedenfalls insoweit, als die Provisionen den jeweiligen Bu-
chungswert Uberschritten haben, auch ein entsprechender Schaden
erwachsen ist. Dass das Vorliegen eines Missbrauchstatbestandes
den Provisionsanspruch [...] bereits entfallen lasst, ist demgegeniber
unerheblich.”

Fazit

Zusammenfassend lassen sich dem Urteil zwei Rechtssatze entnehmen:

1. Affiliates (und deren Freunde und Angehdrige) dirfen nicht mit dem Merchant
in Geschaftskontakt treten, wenn dahinter lediglich die Absicht steht, fir den Af-
filiate Provisionen zu generieren.

2. Dennoch erfolgte Kontakte dieser Art sind nicht nur unlauter, sondern auch
betriigerisch und damit sowohl zivil- als auch strafrechtlich sanktioniert.

Hinweis:

Der Merchant, Klager im Verfigungsverfahren, hat zwar inhaltlich wie geschil-
dert Recht bekommen, die Unterlassungsklage wurde aber mangels Wiederho-
lungsgefahr abgewiesen. Gegen das Urteil wurde Berufung eingelegt.

Affiliate-Systeme: Partnerprogramme mit rechtlichen Risiken

Im Jahr 2008 wurden Banner am Bildschirmrand, Pop-ups, gesponserte Web-
seiten oder kurze Filme im Wert von 1,3 Milliarden Euro geschaltet, 29 Prozent
mehr als im Jahr 2007. Das gab zum Jahresende der Bundesverband Informa-
tionswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM) auf Basis einer
Untersuchung von Thomson Media Control bekannt. Zwar wurde der Anteil von
Affiliate-Marketing nicht untersucht, man kann aber wohl davon ausge-hen,
dass auch Affiliate-Systeme von diesem Trend profitiert haben. Als zusatzliche
Online-Vertriebsform fur Handler bieten sie allen Beteiligten viele Vorteile, aber
auch rechtliche Risiken.

I. Begriff
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Affiliate-Systeme bieten Anbietern von Produkten oder Dienstleistungen (Hand-
ler) eine zusatzliche Vertriebsmdglichkeit im Internet mittels eines Online-
Vertriebspartners, dem sog. Affiliate (engl.: affiliate = Geschéaftspartner). Der Af-
filiate setzt dabei ein Werbemittel des Handlers (z.B. Grafik, Banner, Hyperlink,
Textlink) auf seiner Internetseite oder in E-Mails ein, um dem Handler weitere
Kunden zuzufihren. Die Vergltung des Affiliate besteht meist aus einer erfolgs-
abhangigen Provision (hierzu im Einzelnen s.u.Ziffer III).

Il. Beteiligte

1. HANDLER (AUCH MERCHANT / ADVERTISER / SPONSOR)

Der Handler bietet seine Produkten oder Dienstleistungen Uber das Internet an.
Er kann selbst ein Affiliate-System betreiben oder sich einem Affiliate-Netzwerk
anschlielRen, um seinen Vertrieb via Internet zu steigern. Die Vorteile fur den
Handler sind:

v Fur den Werbeplatz bezahlt er den Vertriebspartner (Affiliate) in der Regel
nur, wenn tat-sachlich ein Kundenkontakt oder Umsatz generiert wird.

v Den Handler ist durch die eingesetzte Technologie in der Lage, exakt zu
messen, wie viel Traffic (Zugriffe auf seine Internetprasenz) oder Umsatz
von einem Affiliate generiert wird.

2. AFFILIATE (AUCHVERTRIEBSPARTNER / PUBLISHER)

Der Affiliate stellt den Werbeplatz fir das Werbemittel des Handlers auf seiner
Internetseite oder in E-Mails zur Verfligung. Klickt ein User auf das Werbemittel,
wird er zur Internetseite des Handlers weitergeleitet.

3. AFFILIATE-NETZWERKE

Handler und Affiliate treffen ihre Kooperationsvereinbarungen nicht immer direkt
miteinander Uber ein vom Handler selbst betriebenes Affiliate-System. Vielmehr
sind meist Online-Plattformen, sog. Affiliate-Netzwerke, zwischengeschaltet.
Der Betreiber einer Internetseite (Affiliate) kann sich dort flr Partnerprogramme
verschiedener Handler bewerben. Das Netzwerk fungiert als Vermittler zwi-
schen Handler und Affiliate und ist insbesondere fir die Bereitstellung der
Technik und die finanzielle Abwicklung zustandig sind. Dieser Service wird fi-
nanziert, indem der Netzwerkbetreiber einen Teil der vom Affiliate erzielten Ver-
gutung vereinnahmt. Zum Teil werden auch einmalige Set-Up-Gebuhren fur den
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Zugang zu dem Online-Portal oder feste monatliche Bereitstellungsgebihren
erhoben.

Bei Affilate-Netzwerken unterscheidet man im Hinblick auf die dahinterliegende
vertragliche Konstruktion zwischen sogenannten ein- und zweistufigen Affiliate-
Systemen:

Vv Beim einstufigen System wird nicht der Handler Vertragspartner des Affiliate,
sondern der Netzwerkbetreiber. Der Handler ist dann im Unterauftrag fur
den Netzwerkbetreiber tatig. Dadurch tragt der Netzwerkbetreiber jedoch ein
erheblich gréReres Haftungsrisiko bei Rechtsverletzungen gegeniber Drit-
ten. Dies ist wohl einer der Hauptgrinde dafir, dass das zweistufige System
weitaus verbreiteter ist.

v Beim zweistufigen Affiliate-System vermittelt der Netzwerkbetreiber zwi-
schen Handler und Affiliate, die eine direkte Vertragsbeziehung miteinander
eingehen. Der Netzwerkbetreiber er-bringt daneben zuséatzliche Leistungen
wie das Bereitstellen der Plattform und die Unterstiit-zung bei der Abwick-
lung des Vertrages zwischen dem Handler und seinem Affiliate, insbesonde-
re im Hinblick auf Technik und Abrechnung.

lll. Vergitung des Affiliate

Es gibt unterschiedliche, meist erfolgsbezogene Vergitungsmodelle, die zum
Teil miteinander kombiniert werden. Ublich sind u.a. folgende Modelle:

1. Pay per Click:

Eine Vergutung wird pro Klick auf das Werbemittel bezahlt.

2. Pay per Lead:

Eine Vergltung fliel3t fur jede Generierung eines Kundenkontaktes (z.B. Anfor-
derung eines Katalogs, Eintragen in einen Newsletter-Verteiler).

3. Pay per Sale:

Eine Provision (Festbetrag oder prozentuale Beteiligung) wird gezahlt, sobald
der Uber die Wer-bemalinahme des Affiliates vermittelte User-Umsatz erzeugt.
Dies kann — je nach Vergitungsmodell — einmalig erfolgen oder fir jeden Um-
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satz des Users zeitlich unbegrenzt oder innerhalb eines festgeleg-ten Zeit-
raums.

4. Pay per Link:

Bereits die blof3e Einblendung des Links auf der Webseite des Affiliate wird ver-
gutet.

5. Pay per View:

Provisioniert wird jede getrackte (gewertete) Auslieferung eines Werbemittels.

IV. Haftung

Verletzen Werbemafinahmen Rechte Dritter, kann dies u.a. Schadensersatz-
und Unterlassungs-anspriiche auslésen. Relevant sind insbesondere die Verlet-
zung von Personlichkeitsrechten und Verstt3e gegen das Wettbewerbs-, Mar-
ken- oder Urheberrecht. Flr die Beteiligten bestehen jeweils spezifische Risi-
ken. Die wichtigsten werden im Folgen genannt:

1. RISIKEN FUR DEN HANDLER

Die im Affiliate-System eingesetzten Werbemittel fir seine Produkte oder
Dienstleistungen stellt der Handler zur Verfigung. Er ist auch fir deren Inhalt
verantwortlich und hat fur die Einhaltung geltender Rechtsvorschriften Sorge zu
tragen.

Ein Risiko fur den Handler entsteht, wenn der Affilate das Werbemittel rechts-
widrig einsetzt: Versendet der Affiliate z.B. Spam-Mails oder unverlangte E-Mail-
Newsletter mit dem Werbemittel des Handlers (z.B. Textlink), haftet der Handler
unter Umstanden fir diesen Rechtsverstol3 des Affiliate (sog. Stérerhaftung).
Die Rechtsprechung zu diesem Problemfeld ist nicht einheitlich, jedoch tendie-
ren die Gerichte zur Annahme einer Haftung des Héandlers fir Rechtsverstéfie
des Affiliate. Dies gilt vor allem dann, wenn der Handler nicht alles Mégliche und
Zumutbare veranlasst, um Rechtsverstdlie seines Vertriebspartners zu verhin-
dern.

Tipp

Um eine Haftung des Héandlers wegen RechtsverstéRen des Affiliate moglichst
zu vermeiden, sollte der Handler den Affiliate vertraglich unmissverstandlich
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darliber aufklaren, dass geltendes Recht zu beachten ist und z.B. Werbung
durch unverlangte Ubersendung von E-Mails unterbleiben muss und festlegen,
dass bei VerstoRen eine Vertragsstrafe fallig wird. Er sollte ihn auch nachweis-
lich stichprobenartig Uberwachen. Darlber hinaus sollte eine Freistellung des
Handlers durch den Affiliate fir den Fall der Inanspruchnahme des Handlers
durch Dritte auf Grund eines Rechtsverstolies des Affiliate vereinbart werden.

Ein weiteres Haftungsrisiko besteht flr den Handler, wenn sein Werbemittel auf
einer Internetseite erscheint, die rechtswidrige Inhalte veroffentlicht. Dies kann
eine wettbewerbsrechtliche Verkehrspflicht des Handlers ausldosen, die Wer-
bung auf solchen Seiten zu verhindern.

Tipp

Im Rahmen des Vertrages mit dem Affiliate sollte sich der Handler garantieren
lassen, dass das Umfeld, in dem seine Werbung erscheint, den geltenden Vor-
schriften entspricht. Er sollte sich auch gebotene Einflussnahmemdglichkeiten
sowie ein Kiundigungsrecht bei Nichteinhaltung einrdumen lassen und ebenfalls
eine Freistellung vereinbaren.

2. RISIKEN FUR DEN AFFILIATE

Eine Verantwortlichkeit fur Rechtsverstt3e des Héandlers trifft den Affiliate bei
jedenfalls nicht offensichtlichen Rechtsverletzungen in der Regel nicht. Erlangt
er jedoch Kenntnis von einer Rechtsverletzung, muss er entsprechende Mal3-
nahmen ergreifen (z.B. das unzuldssige Werbemittel von seiner Internetseite
entfernen).

3. RISIKEN FUR DEN BETREIBER EINES AFFILIATE-NETZWERKES

Die Betreiber von Affiliate-Netzwerken sollten insbesondere darauf achten, dass
keine rechts-verletzenden Inhalte auf das Portal geladen werden, um sich nicht
der Gefahr der Haftung gegeniber Dritten auszusetzen. In ihren jeweiligen Ver-
trdgen mit den Handlern lassen sie sich in der Regel von der Haftung gegenu-
ber Dritten, die auf das Verhalten des Handlers zuriickgeht, freistellen.

V. Fazit

Das so genannte Affiliate-Marketing als besondere Form der elektronischen
Werbung ist eine relativ junge Werbeform, die in Deutschland bisher meist Uber
Affiliate-Netzwerke betrieben wird. Solche Online-Plattformen haben zum Teill
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mehrere hundert Handler unter Vertrag, bei denen sich ein Homepagebetreiber
uber die Plattform als Affiliate bewerben kann. Es gibt aber auch zahlreiche
Handler, die — trotz des zuséatzlichen technischen und administrativen Aufwands
— selbst ein Affiliate-System betreiben.

In jedem Fall ist ein Affiliate-System eine klassische ,Win-Win-Situation®, bei der
alle Beteiligten profitieren — jedenfalls solange auch die einschlagigen Vorschrif-
ten beachtet werden, insbesondere solche des Wettbewerbs- und Marken-
rechts.
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WERBUNG (FERNSEHEN)

Irrefihrende Schleichwerbung durch Sat. 1

Die in der von Sat. 1 im April 2006 ausgestrahlten Sendung ,Jetzt geht's um die
Eier! Die groRe Promi-Oster-Show" gezeigte Werbung der Firma L. durfte von
der Landeszentrale fir Medien und Kommunikation Rheinland-Pfalz als irrefiih-
rende Schleichwerbung beanstandet werden. Dies entschied das Oberverwal-
tungsgericht Rheinland-Pfalz in Koblenz.

Im April 2006 strahlte Sat. 1 die Sendung ,Jetzt geht’'s um die Eier! Die grof3e
Promi-Oster-Show" aus, in der Prominente in einem Kochwettbewerb sowie in
Geschicklichkeitsspielen gegeneinander antraten. Die Organisation und Durch-
fuhrung der Veranstaltung Gbertrug Sat. 1 der PS Event GmbH, vertreten durch
die Veranstaltungs und Vermarktungs GmbH (MMP). Nach einem mit der MMP
geschlossenen Sponsorenvertrag durfte die Firma L. gegen Zahlung von
85.000,00 € einen acht Meter groRen Goldhasen sowie ein 0,9 mal 20 Meter
grolRes Plakat mit dem Firmenschriftzug in der Veranstaltungshalle anbringen.
Sowohl der Hase als auch das Plakat waren wahrend der Ubertragung der
Sendung mehrfach zu sehen. Die Landeszentrale fir Medien und Kommunikati-
on Rheinland-Pfalz beanstandete die Sendung auf der Grundlage des Rund-
funkstaatsvertrages wegen eines Verstof3es gegen das Verbot der Schleich-
werbung. Die hiergegen erhobene Klage wies bereits das Verwaltungsgericht
ab. Das Oberverwaltungsgericht bestatigte dies in einem Grundsatzurteil (Urteil
vom 17. Dezember 2008, Az.: 2 A 10327/08.0VG).

Der Entscheidung sind folgende Leitsatze vorangestellt:

Irrefuhrende Schleichwerbung im Sinne von § 2 Abs. 2 Nr. 6 Rundfunkstaats-
vertrag liegt bereits dann vor, wenn die Verquickung des Programms mit der
Darstellung von Waren, Marken etc. in werblicher Absicht wegen ihrer vermeid-
baren Werbewirkung den Trennungsgrundsatz unterlauft. Der tduschende Cha-
rakter liegt hierbei darin begriindet, dass Werbung zum Inhalt des Programms
gemacht wird, ohne als solche gekennzeichnet zu sein.

Den Vorgaben des Schleichwerbungsverbots kann sich der Rundfunkveranstal-
ter nicht dadurch entziehen, dass er Dritte in die Gestaltung seines Programms
einbindet. Er muss sich deren Handlungen zurechnen lassen. Etwas anderes
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gilt nur, sofern er auf den Inhalt der Sendung keinen Einfluss nhehmen kann, weil
diese in volliger Unabhangigkeit von ihm erstellt wurde.

Nach den Entscheidungsgrinden stellt das Abbilden der Hasenfigur und des
Plakats mit dem Schriftzug der Firma L. bei der von Sat. 1 tUbertragenen Sen-
dung eine unzuldssige Schleichwerbung dar. Die Werbeabsicht von Sat. 1 er-
gibt sich aus der Haufigkeit der Einblendung des Hasen und Banners sowie aus
dem von der Firma L. gezahlten Entgelt. Zwar ist diese Zahlung an die MMP ge-
flossen. Jedoch kann sich Sat. 1 als Veranstalterin nicht der Programmverant-
wortung dadurch entziehen, dass sie Dritte in die organisatorische oder inhaltli-
che Gestaltung ihres Programms einbindet. Denn Sat. 1 hat auf Inhalt und Ab-
lauf der ,Grol3en Promi-Oster-Show" maf3geblichen Einfluss gehabt. Sie ist In-
haberin der Rechte an der Konzeption der Show, die Teil einer von ihr entwi-
ckelten Sendereihe ist. AuRerdem hat sie die Vertrdge mit den Prominenten ab-
geschlossen. Demnach hat es sich um eine Sendung von Sat. 1 gehandelt. So-
weit der Sender die Erstellung und Durchfihrung der Sendung Dritten Ubertra-
gen hat, ist er folglich verpflichtet gewesen, bei der Vertragsgestaltung die Ein-
haltung der rundfunkrechtlichen Vorgaben sicherzustellen. Hierzu ist Sat. 1
auch in der Lage gewesen. Die Werbung der Firma L. ist namlich nicht mit Ban-
denwerbung bei Sportveranstaltungen vergleichbar. Solche Ereignisse sind im
Allgemeinen keine Auftragsproduktionen der Fernsehsender. Diese haben des-
halb grundsétzlich keine Méglichkeit, Werbung im Umfeld derartiger Veranstal-
tungen auszuschliel3en.

Die Werbung der Firma L. ist schlie3lich geeignet gewesen, die Allgemeinheit ir-
rezufihren. Nach den rundfunkrechtlichen Regelungen missen Werbung und
Programm eindeutig getrennt werden (Trennungsgrundsatz). Dadurch soll es
dem Zuschauer erleichtert werden, zwischen der Anpreisung eines Produkts
und objektiver Information zu unterscheiden. Dies ist bei der ,,GroRen Promi-
Oster-Show" nicht moglich gewesen, weil die Werbung zum Inhalt des Prog-
ramms gemacht wurde.

Kennzeichnung von Fernsehdauerwerbesendungen im Fernsehen
mit "Promotion" nicht ausreichend

Das Oberverwaltungsgericht Berlin Brandenburg hat mit Beschluss vom 9. Sep-
tember 2008 (Az.: OVG 11 S 51.08) in einem Eilrechtsschutzverfahren ent-
schieden, dass eine Kennzeichnung von Dauerwerbesendungen im Fernsehen
mit dem Begriff "Promotion" nicht den Anforderungen des Rundfunkstaatsver-
trages entspricht. Kernpunkt des Streits war die Frage, in welcher Weise die
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Kennzeichnung wahrend des gesamten Verlaufs der Dauerwerbesendung zu
erfolgen hat.

Dies sei, so der Senat, unter Bericksichtigung des Zwecks der Regelung zu
beurteilen, der darin liege, auch demjenigen Zuschauer, der sich erst wahrend
des Verlaufs der Sendung in das das Programm einschalte, den Werbecharak-
ter der Sendung unmittelbar zu verdeutlichen. Wahrend Fernsehwerbespots
aufgrund ihrer geringen Dauer alsbald ihre Werbebotschaft offenbaren wirden,
sei dies bei u.U. redaktionelle Teile enthaltenden Dauerwerbesendungen nicht
zwingend.

Deshalb sei eine Kennzeichnung zu verlangen, die den Werbecharakter nicht
nur unmissverstandlich, sondern zugleich auch leicht erfassbar und damit un-
mittelbar erschliel3e. Insoweit sei die von der Landesmedienanstalt geforderte
deutschsprachige Kennzeichnung als "Dauerwerbesendung" oder "Werbesen-
dung" dem englischsprachigen Begriff "Promotion" Uberlegen, weil Letzterer,
mdgen Anglizismen auch allgemein und speziell im Medienbereich verbreitet
sein, zunachst der Ubersetzung bedurfe. Das Oberverwaltungsgericht hat damit
einen Beschluss des Verwaltungsgerichts vom 2. Juni 2008 bestatigt.

Dauerwerbesendung darf nicht als ,Promotion“ gekennzeichnet
werden

Die Kennzeichnung einer Dauerwerbesendung mit dem Begriff ,Promotion” ver-
stof3t gegen die Kennzeichnungspflicht nach dem Rundfunkstaatsvertrag. Das
hat das Verwaltungsgericht Berlin in einem vorlaufigen Rechtsschutzverfahren
entschieden. Damit hat das Gericht einstweilen eine Verfiigung der Medienans-
talt Berlin-Brandenburg vom Dezember 2007 bestétigt, mit der einem Fernseh-
sender sofort vollziehbar aufgegeben worden war, derartige VersttRe zukiinftig
zu unterlassen. Der Sender hatte im November 2006 die Dauerwerbesendung
.Meine Quelle* ausgestrahlt und sie wahrend des Verlaufs der Sendung mit
dem Schriftzug ,Quelle-Promotion” gekennzeichnet.

Der Sender hatte argumentiert, der Schriftzug ,Promotion“ stelle eine hinrei-
chende Kennzeichnung der Dauerwerbesendung dar. Promotion sei ein Syno-
nym flr Werbung, das der durchschnittlich verstandige und informierte Zus-
chauer ohne Weiteres erkennen konne; der Begriff entspreche dem allgemeinen
Sprachgebrauch, der vor allem bei Kinopremieren sowie in den Printmedien
haufig genutzt werde. Sollte die Kennzeichnung als Promotion untersagt wer-
den, wirden seine Werbekunden abwandern.
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Die 27. Kammer folgte dieser Argumentation nicht. Sie sah den Schriftzug
.Promotion“ nicht als hinreichend eindeutige, klare und unmissverstandliche
Kennzeichnung einer Dauerwerbesendung an. Es bestehe die Gefahr, dass
zumindest bei einem Teil der Zuschauer ein Irrtum Uber den Werbecharakter
der Sendung erregt werde. Der Begriff ,Promotion” sei ein missverstandlicher
Anglizismus. Er sei zudem mehrdeutig, da er im Deutschen auch fir den Erwerb
der Doktorwirde stehe. Das Argument des Senders, Werbekunden wirden ab-
wandern, belege gerade die geringere Kennzeichnungskraft.

Dem Sender ist damit vorlaufig bis zur Entscheidung Uber die noch anhangige
Klage (VG 27 A 34.08) untersagt, Dauerwerbesendungen mit dem Schriftzug
~Promotion“ zu kennzeichnen. Gegen den Beschluss des Verwaltungsgerichts
ist die Beschwerde zum Oberverwaltungsgericht Berlin-Brandenburg gegeben.
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WERBUNG MIT GARANTIEN

Werbung mit den Begriffen "Garantie" und "Gewahrleistung"

Im allgemeinen Sprachgebrauch werden die Begriffe ,Garantie* und ,Gewahr-
leistung” haufig als Synonyme gebraucht, obwohl dies juristisch nicht korrekt ist.
Entsprechend kommt es auch im Online-Handel immer wieder vor, dass Unter-
nehmer ihre Produkte im Internet mit Aussagen wie ,24 Monate Garantie oder
.2 Jahre Garantie" bewerben, obwohl sie eigentlich die gesetzlichen Gewahr-
leistungsrechte oder besser, die gesetzlichen Méangelrechte des Kéaufers mei-
nen.

I. Begriff

Im geschaftlichen Verkehr mit dem Verbraucher versteht man unter einer Ga-
rantie eine zuséatzlich zur gesetzlichen Mangelhaftung vertraglich eingerdumte
freiwillige Leistung des Handlers oder Herstellers gegentiber dem Kéaufer (Hand-
ler- oder Herstellergarantie). Dabei verpflichtet sich der Garantiegeber, fur eine
bestimmte Beschaffenheit der Kaufsache oder dafir, dass die Kaufsache fir ei-
ne bestimmte Dauer eine bestimmte Beschaffenheit behalt (Beschaffenheits-
oder Haltbarkeitsgarantie, vgl. 8 443 Abs. 1 BGB) verschuldensunabh&ngig ein-
zustehen.

Im Unterschied dazu versteht man unter der Gewahrleistung im Kaufrecht die
gesetzlichen Mangelrechte des Kaufers gegeniber dem Verkaufer gemaR 88
437 ff. BGB. Diese beziehen sich auf die Mangelfreiheit der Kaufsache zum
Zeitpunkt des Gefahriibergangs auf den Kaufer und sind (nur) im Verhaltnis
Kaufer — Verkaufer bindend. Nach § 438 Abs. 1 Nr.3 BGB verjahren die Man-
gelanspriche des Kaufers im Regelfall nach zwei Jahren. Beim Verkauf ge-
brauchter Waren im Rahmen eines Verbrauchsguterkaufs (§ 474 BGB) sowie
im Rahmen reiner B2B-Geschéfte kann die Verjahrungsfrist hinsichtlich einzel-
ner Mangelrechte gemal’ 8 475 Abs. 2 BGB individualvertraglich oder in Allge-
meinen Geschéftsbedingungen auf zwdlf Monate verkirzt werden.

II. Wirksame Vereinbarung einer Garantie
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Die wirksame Vereinbarung einer Garantie setzt eine Garantieerklarung des
Verkaufers bzw. Herstellers voraus. Diese bedarf grundsatzlich keiner besonde-
ren Form und kann auch konkludent, etwa durch entsprechende Aussagen in
der Werbung abgegeben werden.

Fur den Verbrauchsguterkauf ist jedoch § 477 BGB zu beachten, der vom Ge-
setzgeber zum Schutz des Verbrauchers vor Irrefihrung eingefuhrt wurde. Da-
nach ist der Kaufer im Rahmen der Garantieerklarung auf seine gesetzlichen
Méangelrechte hinzuweisen sowie darauf, dass diese von der Garantie nicht be-
rahrt werden. Die Erklarung muss den Inhalt der Garantie und alle wesentlichen
Angaben, die fir die Geltendmachung der Garantie erforderlich sind, insbeson-
dere die Dauer und den raumlichen Geltungsbereich des Garantieschutzes so-
wie Namen und Anschrift des Garantiegebers enthalten. Sie ist aul3erdem ein-
fach und verstandlich abzufassen und muss dem Verbraucher auf Wunsch in
Textform mitgeteilt werden. In der Praxis werden Garantieerklarungen des Hers-
tellers haufig in Form eines Garantiescheins der Verkaufsverpackung beigelegt.

Nach 8§ 477 Abs. 3 BGB filhren Verstdf3e gegen die Formvorschriften des § 477
BGB nicht zur Unwirksamkeit der Garantieverpflichtung. Die Verpflichtung des
Garantiegebers gegeniber einem Verbraucher bleibt also bestehen, auch wenn
die Garantieerklarung nicht den Formerfordernissen des 8§ 477 BGB entspricht.

I1l. Wettbewerbsrechtliche Probleme

1. FEHLERHAFTE GARANTIEERKLARUNG

Nach einer Entscheidung des OLG Frankfurt a. M. vom 04.07.2008 - Az. 6 W
54/08 — begriindet ein Verstol3 gegen die Formvorschrift des § 477 BGB im ge-
schéftlichen Verkehr mit dem Verbraucher zugleich auch einen erheblichen
Wettbewerbsverstol3, da es sich bei dieser Vorschrift um eine Marktverhaltens-
regel im Sinne des 8§ 4 Nr. 11 UWG handele und der Verstol3 auch keine blof3e
Bagatelle im Sinne des § 3 UWG darstelle.

In dem vom Gericht zu entscheidenden Fall hatte ein Handler im Internet mit der
Aussage ,24 Monate Garantie auf dieses Produkt!" geworben, ohne den Ver-
braucher zugleich auf seine gesetzlichen Mangelrechte hinzuweisen sowie dar-
auf, dass diese von der Garantie nicht beriihrt werden. Zur Begriindung seiner
Entscheidung zog das Gericht seinerzeit Art. 5 Il b UGP-Richtlinie im Wege der
richtlinienkonformen Auslegung heran. Insoweit reiche es aus, dass die Zuwi-
derhandlung geeignet ist, das wirtschaftliche Verhalten des Durchschnittsver-
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brauchers wesentlich zu beeinflussen. Diese Voraussetzung sei hier schon
deshalb erfillt, weil die Anziehungskraft der Garantieerklarung merklich relati-
viert ware, wenn dem Verbraucher zugleich mitgeteilt worden wére, dass die
Gewabhrleistungsfrist fur das als ,neu” bezeichnete Kaufobjekt ohnehin 2 Jahre
betragt (88 438 | Nr. 3, 475 Il BGB).

Hinweis: Nach dem Inkrafttreten des Ersten Gesetzes zur Anderung des Geset-
zes gegen den unlauteren Wettbewerb am 30.12.2008 (UWG-Reform) ergabe
sich die Wettbewerbswidrigkeit eines Verstol3es gegen die Formvorschrift des §
477 BGB im geschéftlichen Verkehr mit dem Verbraucher wohl unmittelbar aus
8§5Abs. 1Nr. 7UWGN. F.i. V. m. 8§ 3 Abs. 2UWG n. F..

2. LANGJAHRIGE GARANTIEZUSAGEN

Langjahrige Garantiezusagen, die sich auf die Freiheit von Mangeln, insbeson-
dere die Haltbarkeit eines Materials, einer Konstruktion oder eines Werkes be-
ziehen, sind grundséatzlich erlaubt, wenn sie bei normaler Abnutzung sachlich
zutreffend und fur den Kunden nicht praktisch bedeutungslos sind (BGH GRUR
1958, 455; BGH GRUR 1976, 146, 147). Dagegen ist es bedenklich, wenn eine
langjahrige Garantie blickfangmaRig in der Werbung hervorgehoben wird, nach
den Vertragsbedingungen aber nur geringfligige Leistungen versprochen wer-
den, die den Erwartungen der Verbraucher nicht gerecht werden (Hefer-
mehl/Kohler/Bornkamm, UWG, 26. Auflage, 8 5 Rn. 7.144 m. w. N.). Ebenso
kann eine langjahrige Garantie im Hinblick auf die Lebens- oder Gebrauchs-
dauer der Ware fur den Verbraucher wertlos sein, etwa weil sich wegen der viel-
faltigen Ursachen von Schaden die Garantiepflicht kaum jemals beweisen lasst
(Hefermehl/Kohler/Bornkamm, a. a. O.). Die Werbung mit einer unbefristeten,
Uber 30 Jahre hinausgehenden Garantiezusage hat die Rechtsprechung als ir-
reflihrend angesehen, weil eine solche Verpflichtung mit § 202 Abs. 2 BGB kol-
lidiere und deshalb nicht wirksam eingegangen werden kénne (BGH GRUR
1994, 850, OLG Frankfurt GRUR 2006, 247).

3. WERBUNG MIT MANGELRECHTEN

Wer anstatt mit einer Garantieleistung zu werben, den Verbraucher lediglich auf
dessen gesetzliche Méangelrechte (Gewéhrleistungsrechte) hinweisen méchte,
sollte dies nicht in zu auffélliger Weise tun, da er sonst Gefahr lauft, in unzulas-
siger Weise mit einer Selbstverstandlichkeit zu werben. Die Méangelrechte der
8§ 437 ff. BGB stehen dem Kaufer namlich Kraft Gesetzes zu. Deutlich hervor-
gehobene Aussagen wie ,Bei uns erhalten Sie 2 Jahre Gewahrleistung.” oder
.24 Monate Gewahrleistung” in Produktangeboten, die sich (auch) an Verbrau-
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cher richten, tduschen dem Verbraucher einen besonderen Vorteil gegenlber
anderen Waren gleicher Gattung oder Konkurrenzangeboten vor, der bei objek-
tiver Betrachtung jedoch nicht besteht. Ein solches Verhalten konnte im Hinblick
auf Nr. 10 des Anhangs | der UGP-Richtlinie bereits nach der friheren Rechts-
lage als irreflihrende Werbung im Sinne des 8§ 5 UWG a. F. eingestuft werden.
Seit Inkrafttreten des Ersten Gesetzes zur Anderung des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb am 30.12.2008 (UWG-Reform) regelt § 3 Abs. 3 UWG
n. F.i. V. m. Nr. 10 des Anhangs zu 8§ 3 Abs. 3 UWG n. F. ausdriicklich, dass
die unwahre Angabe oder das Erwecken des unzutreffenden Eindrucks, gesetz-
lich bestehende Rechte stellten eine Besonderheit des Angebots dar, eine stets
unzulassige geschaftliche Handlung des Unternehmers darstellt.

IV. Fazit

Wer als Unternehmer im geschéftlichen Verkehr mit dem Verbraucher mit einer
Garantie werben mochte, sollte stets klarstellen, dass er dem Kaufer eine sol-
che Garantie auch tatsachlich einrdumen will bzw. dass der Hersteller des be-
worbenen Produkts eine entsprechende Garantie tatsachlich gewahrt. Soll dem
Verbraucher tatsédchlich eine Garantie (sei es eine Handler- oder eine Herstel-
lergarantie) eingeraumt werden, so missen hierbei die Formerfordernisse des §
477 BGB gewahrt werden. Soll der Verbraucher dagegen lediglich auf seine ge-
setzlichen Méangelrechte hingewiesen werden, so darf dieser Hinweis nicht so
gestaltet sein, dass mit einer Selbstverstandlichkeit geworben wird. Im Ubrigen
sind bei langjahrigen Garantiezusagen stets die berechtigten Erwartungen des
Durchschnittsverbrauchers zu bertcksichtigen, die durch die Werbung hervor-
gerufen werden.

BGH: Werbung von Herstellern fir 40-jahrige Haltbarkeitsgarantie
fur Produkte ist zulassig

Der Abschluss eines Garantievertrages fur die Haltbarkeit einer Sache mit einer
Laufzeit von 40 Jahren ist mit den Verjahrungsvorschriften des Birgerlichen
Gesetzbuchs vereinbar. Die Werbung mit einer solchen Garantie ist nicht wett-
bewerbswidrig, wenn sie sich auf eine Sache bezieht, die bei normaler Benut-
zung eine entsprechend lange Lebensdauer hat.

Der Sachverhalt
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Die Beklagte stellt Aluminiumdacher her und vertreibt diese. Sie hat dafir mit
einem Prospekt geworben, in dem es unter anderem heif3t:

,Extreme Garantie
weil es 40 Jahre Garantie nur auf das Material der Zukunft gibt".

Die Klagerin hat diese und weitere Aussagen des Prospekts als wettbewerbs-
widrig beanstandet und nach erfolgloser Abmahnung Klage erhoben.

Entscheidung des BGH

Die beanstandete Werbung mit der 40-jahrigen Garantie ist nicht wettbewerbs-
widrig, so der BGH (Urteil des BGH vom 26.06.2008, Az. | ZR 221/05).

So koénne nach 8§ 202 Abs. 2 BGB die Verjahrung durch Rechtsgeschaft zwar
nicht Gber eine Verjahrungsfrist von 30 Jahren ab dem gesetzlichen Verjah-
rungsbeginn hinaus erschwert werden. Diese Vorschrift habe aber nur fur Ans-
priiche Bedeutung, die gemald § 194 Abs. 1 BGB der Verjdhrung unterliegen.
Mit der beanstandeten Werbung biete die Beklagte fiir ihre Aluminiumdacher je-
doch den Abschluss eines Garantievertrags an, der als solcher nicht der Verjah-
rung unterliegt. Die Beklagte wolle also eine von gesetzlichen Gewéhrleistungs-
ansprichen unabhéngige, selbstandige Garantie Gbernehmen, die auf einer ei-
genstandigen vertraglichen Grundlage beruht, so der BGH.

Zur Begrindung fuhrte der BGH weiter Folgendes aus:

"Dieses Garantieverhaltnis, das fur die Dauer von 40 Jahren abge-
schlossen werden soll, unterliegt anders als ein aus einem Kauf- oder
Werkvertrag flieBender Gewahrleistungsanspruch nicht der Verjah-
rung. Ahnlich einem Instandhaltungsvertrag (vgl. BGH, Urt. wv.
23.1.2002 - Xl ZR 5/00, NJW-RR 2002, 946, 947) handelt es sich bei
dem selbstandigen Garantievertrag um ein Dauerschuldverhaltnis, das
- anders als die aus ihm erwachsenden Anspriiche - unverjahrbar ist
(Jauernig/Jauernig, BGB, 12. Aufl.,, 8 194 Rdn. 2; Palandt/Heinrichs,
BGB, 67. Aufl., 8 194 Rdn. 7; Staudinger/Frank Peters, BGB [2004], §
194 Rdn. 15; Lakkis, jurisPK-BGB, 8§ 194 Rdn. 4). Ebenso wie die von
der Gewahrleistung des Verkaufers unabhéngige kaufvertragliche
Haltbarkeitsgarantie eines Dritten nach § 443 Abs. 1 BGB (vgl. Haas in
Haas/Medicus, Das neue Schuldrecht, Kap. 5 Rdn. 394) hat eine ent-
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sprechende Garantie des Herstellers fir seine von Werkunternehmern
bei Bestellern eingebauten Produkte nichts mit der Verjahrung zu tun.
Nur die Anspriche verjahren, die sich innerhalb der vereinbarten Ga-
rantiezeit aus dem Garantieverhdltnis ergeben. Dabei kann hier dahin-
gestellt bleiben, ob diese Anspriiche aus der Garantie der gesetzlichen
Gewabhrleistungsfrist des 8 438 BGB oder der regelméaRigen Verjah-
rungsfrist des & 195 BGB unterliegen (vgl.  Minch-
Komm.BGB/Westermann, 5. Aufl., 8§ 443 Rdn. 22; Jauernig/Berger
aaO § 443 Rdn. 14; Faust in Bamberger/Roth, BGB, 2. Aufl., § 443
Rdn. 31 und 36)."

Und weiter...

"Der Abschluss eines Garantievertrags fur die Haltbarkeit einer Sache
mit einer Laufzeit von 40 Jahren ist daher mit den Verjahrungsvor-
schriften des Burgerlichen Gesetzbuchs vereinbar. Dem steht die Ent-
scheidung des Senats vom 9. Juni 1994 (I ZR 91/92, GRUR 1994, 830,
831 = WRP 1994, 732 - Zielfernrohr) nicht entgegen. In jenem Fall
wurde die unbefristet erteilte Garantiezusage als Verlangerung der
kaufvertraglichen Gewabhrleistung und der werbende Hinweis hierauf
als irrefihrend angesehen, weil eine entsprechende Verpflichtung
wirksam nicht eingegangen werden konnte. Im Streitfall geht es dage-
gen nicht um die Verlangerung der Verjahrungsfrist fr gesetzliche
Gewahrleistungsanspriche, sondern um die Gewahrung einer selbst-
andigen Garantie."

Achtung: Die Werbung mit Herstellergarantien ist alles andere als

trivial!

Sie sind Online-Handler und werben in lhren Angeboten mit "Garantien" bzw.
"Herstellergarantien"? Dies kann mitunter recht riskant sein, da zurzeit genau
diese Art der Werbung ins Visier der Abmahner gerat.

Eine Abmahnung wirde dabei in etwa den folgenden Wortlaut haben:

"Im Rahmen des vorgenannten Angebots werben Sie mit der Angabe
»3 Jahre Herstellergarantie auf die verbaute Festplatte”, ohne dabei
Angaben zur Art der gewahrten Garantie zu machen und ohne darauf
hinzuweisen, dass die gesetzlichen Gewdhrleistungsrechte hierdurch
nicht beeintrachtigt werden.
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Der Gesetzgeber hat insoweit flir den Verbrauchsguterkauf, der hier
vorliegt, besondere verbraucherschiitzende Regelunngen geschaffen.
So muss eine Garantieerklarung nicht nur alle wesentlichen Angaben
enthalten, die fir die Geltendmachung der Garantieanspriiche erfor-
derlich sind. Es muss daruber hinaus nach § 477 1 S. 2 Nr. 1 BGB in-
sbesondere darauf hingewiesen werden, dass dem Verbraucher neben
der Garantie auch die gesetzlichen Gewahrleistungsanspriiche zuste-
hen und diese Anspriiche durch die Garantie nicht eingeschrankt wer-
den. Diese Vorschrift dient dem Verbraucherschutz und der Transpa-
renz von geschaftsmafig erbrachten Diensten und stellt deshalb eine
Marktverhaltensregel im Sinne des 8 4 Nr. 11 UWG dar."

1. Begriffsbestimmungen

HERSTELLERGARANTIE

v Es ist in der Regel der Hersteller, der dem (ihm zumeist unbekannten) Kau-
fer einer Ware etwas garantiert (z.B. eine bestimmte Beschaffenheit der Wa-
re).

v Der Hersteller garantiert freiwillig, da Herstellergarantien gesetzlich nicht
vorgeschrieben sind.

v Der Hersteller kann selber bestimmen, wie lange er im Einzelfall Garantien
zusagt.

v Garantien sind vertragliche Anspriche, die zusatzlich zu den Mangelanspri-
chen gelten. Sie dirfen daher nicht - was 6fter geschieht - mit den Mangel-
ansprichen (Gewahrleistungsanspriichen) verwechselt werden.

HANDLERGARANTIEN

v Handlergarantien sind eher selten, da der Handler ja sowieso die gesetzlich
vorgeschriebene Mangelhaftung ("Gewahrleistung") einzuhalten hat. Wenn
der Handler seine gesetzliche Haftung fur Mangel durch eine Garantie er-
weitert, dann lasst er sich das in der Regel bezahlen.

MANGELHAFTUNG

v Die "Méangelhaftung" (friiher "Gewahrleistung” genannt) betrifft den Verkau-
fer.
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v Es geht hier um die gesetzlich vorgegebenen Rechte des Kunden gegenu-
ber dem Verkéaufer fir den Fall, dass die verkaufte Sache bei Gefahriber-
gang nicht mangelfrei gewesen ist.

v Die Mangelhaftung ist gesetzlich geregelt und eben keine freiwillige Leistung
des Verkaufers. Aus dem Grund ist es auch nicht unproblematisch, wenn ein
Onlinehéndler etwa mit einer "2-jahrigen Gewahrleistung" wirbt ("Werbung
mit Selbstverstandlichkeiten" werden abgemahnt).

Vv In der Regel verjahrt die gesetzliche Mangelhaftung nach 2 Jahren ab Ablie-
ferung der verkauften Sache

2. Wie darf mit Herstellergarantien geworben werden?

Es ist gegeniber Verbrauchern alles andere als einfach mit Herstellergarantien
zu werben, da § 477 BGB hier einige Sonderbestimmungen vorgibt. Hintergrund
ist der, dass der geschaftlich unerfahrene Verbraucher vor Irrefiihrungen durch
unklare, missverstandliche oder unvollstandige Garantieerklarungen geschutzt
werden soll.

Folgendes hat der Onlinehandler bei der Werbung mit Herstellergarantien zu
beachten:

v Die Werbung mit einer Herstellergarantie hat einfach und verstandlich abge-
fasst zu sein. Damit ist die Fassung und der Umfang der verwendeten Worte
sowie der Satzbau gemeint — Schachtelsatze, seitenlanger Text, ein verwir-
render Satzbau etc. sind zu vermeiden. Gerade im Onlinebereich ist es zu
empfehlen, klare Schlagwérter zu nutzen, wie etwa: 1 Jahr Haltbarkeit, 3
Monate wartungsfrei oder auch 5 Jahre bruchsicher. Ausnahmsweise kann
Ubrigens die englische Sprache gentigen, wenn deren Verwendung Ublich ist
(z.B. bei Computern). Fachausdriicke und Fachworter dirfen dabei nur dann
verwendet werden, wenn der Handler erwarten darf, dass die Begriffe auch
von seinen Kunden verstanden werden.

v Der Onlinehandler hat darauf hinzuweisen, dass durch die Herstellergarantie
die gesetzlichen Rechte des Verbrauchers (also die "Mangelhaftung") nicht
eingeschrankt werden. Dem Verbraucher muss vor Augen gefuhrt werden,
dass die Herstellergarantie seine gesetzlichen Rechte nicht verletzt, sondern
seine Rechtsstellung vielmehr erweitert.
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v Der Onlinehéndler hat anzugeben, fir was genau der Hersteller eigentlich
die Gewahr Ubernimmt. Geht es etwa um eine Beschaffenheits- oder doch
um eine Haltbarkeitsgarantie?

v Der Onlinehéndler hat genau anzugeben, was Voraussetzung der Garantie-
leistung ist. Muss etwa die Beanstandung auf einem bestimmten, durch Tat-
sachen zu beschreibenden Mangel beruhen? Hat der Verbraucher das Da-
tum des Kaufs und den Namen des Verkdufers anzugeben? Muss mdgli-
cherweise ein "Garantieformular" ausgeflllt und eingesendet werden? Der
Zeitraum der Garantie ("Garantiefrist") ist anzugeben. Hierzu gehdrt die
Lange (etwa 3 Jahre) wie auch der Fristbeginn (etwa Ubergabe der Sache,
Inbetriebnahme).

Vv Angegeben werden muss, ob die Garantie rdumlich beschrénkt ist (etwa auf
die Wohnung des Verbrauchers).

Vv Zuletzt muss noch der Garantiegeber genannt werden und zwar mit vollem
Namen (Firma) und der zustellungsfahigen Anschrift.

Hinweis: Der Verbraucher kann tbrigens gem. 8 477 1l BGB verlangen, dass
ihm die Garantie auch in Textform zur Verfiigung gestellt wird - also etwa via E-
Mail, Fax oder etwa Brief.

Fazit

Onlinehandler, die mit Herstellergarantien werben sollten sehr aufmerksam die
obigen Ausfuihrungen studieren. Die gesetzlichen Anforderungen (8 477 BGB)
sind hier Uberaus hoch — entsprechend einfach wird es gemacht, VerstoR3e
wettbewerbsrechtlich abzumahnen. Bei Rickfragen zur Werbung mit Hersteller-
garantien stehen wir Ihnen gerne zur Verfligung.
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WERBUNG MIT GRUNDUNGSJAHR

Vorsicht: Falsches Grindungsjahr abmahnfahig!

Die Werbung mit einem falschen Grindungsjahr ist irrefihrend im Sinne
der 88 3, 5 Abs. 2 Nr. 3, 8 Abs. 1 UWG und damit abmahnféhig. So ent-
schied dieses Jahr der thiringische Oberlandesgerichtshof zu Jena in
seiner Entscheidung vom 02. April 2008 (2 U 906/07).

1. Der Sachverhalt

Geklagt hatte eine Porzellanmanufaktur gegen eine Konkurrentin, die ihre Pro-
dukte unter der Angabe des Griindungsjahrs 1760 und mit dem Zusatz bewarb,
die alteste Volkstedter Porzellanmanufaktur zu sein. Die Klagerin beantragte ei-
ne Unterlassungsverfiigung diese Werbung betreffend. Nachdem sie in erster
Instanz gescheitert war, ging sie in Berufung zum OLGR. Dieser hatte nun er-
neut zu beurteilen, ob einerseits die Angabe eines Grindungsjahres wettbe-
werbsrechtlich erheblich bzw. eine Falschangabe unlauter sein kann. Anderer-
seits stand das Grindungsjahr der Manufaktur der Beklagten in Zweifel. Streitig
war, ob in Volkstedt tatsachlich seit 1760 eine Porzellanmanufaktur bestanden
hatte oder diese erst 1762 dort entstanden war.

2. Die Entscheidung

Das Gericht bejahte unzweifelhaft die wettbewerbliche Erheblichkeit der Angabe
eines Griindungsjahres. Die Werbung mit dem Grindungsdatum eines Unter-
nehmens sei eine Angabe Uber die geschaftlichen Verhaltnisse des Unterneh-
mens, die beim Publikum den Eindruck von Soliditat, Erfahrung und Wertschat-
zung vermitteln soll. Werde mit dem Grindungsjahr geworben, so sei dies dann
nicht irrefihrend, wenn das angegebene Grindungsdatum zutreffend ist und
seit dem genannten Datum eine ausreichende Kontinuitat der Unternehmens-
fuhrung vorliegt. Umgekehrt sei die Werbeangabe irrefiihrend im Sinne von 8 5
Abs. 2 Nr. 3 UWG, wenn ein unzutreffendes Grindungsjahr benannt wird und
bzw. oder die erforderliche Unternehmenskontinuitat nicht besteht.
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Zur Feststellung der Irrefihrung sei das Verstandnis eines ,relevanten Durch-
schnittsverbrauchers® maf3geblich. Ein solcher verstehe unter einem richtigen
Grindungsdatum — jedenfalls im Falle einer Porzellanmanufaktur - dasjenige
Datum, in dem das Unternehmen seine wirtschaftliche Tatigkeit aufgenommen
hat. Hingegen verstehe er darunter nicht das Datum einer Erfindung oder der
Verleihung eines furstlichen Privilegs. Zudem gehe er von einer gewisse Groi3e
des Unternehmens und einem gewissen Umfang der Produktion aus. Die zu-
satzliche Angabe, die alteste Manufaktur an einem bestimmten Ort zu sein, we-
cke beim Verbraucher Uberdies die Erwartung, dass die Manufaktur auch genau
an diesem Ort bestanden habe und noch besteht.

Hinsichtlich der Unternehmenskontinuitat sei entscheidend, ob seit dem Grun-
dungsjahr tatsachlich eine Unternehmenskontinuitat im Rechtssinne bestanden
hat (was wohl meint, ob dauerhaft ein rechtlich irgendwie verfasstes Unterneh-
men existiert hat, ohne Unterbrechungen durch Insolvenz, Ubernahme und/oder
Umbenennung, etc.).

Letztgenannter Aspekt kam jedoch in der konkret auf die Porzellanmanufaktur
der Beklagten bezogenen Situation nicht zum tragen. Hier war bereits zweifel-
haft, ob Uberhaupt seit 1760 am genannten Ort, Volkstedt, eine Manufaktur be-
standen hatte. Dies konnte aufgrund der Ungenauigkeit der historischen Quel-
len weder von der Klagerin eindeutig widerlegt, noch von der Beklagten unzwei-
felhaft bewiesen werden. Das Gericht sah jedoch zugunsten der Klagerin die
Beweislast auf Seiten der Beklagten und beurteilte die Werbung der Beklagten
mit dem Grindungsjahr als unwahr und folglich irrefihrend i.S.d. 8 5 Abs. 2 Nr.
3 UWG.

3. Fazit

Tradition ist ein gutes Aushéngeschild. Wer eine lange Unternehmensgeschich-
te vorzuweisen hat, sollte nicht zégern, damit zu werben, vermittelt es dem Ge-
schéftspartner doch den Eindruck von Erfahrung, Kontinuitat und nicht zuletzt
auch Erfolg. Aber Vorsicht: Falsche Angaben bezuglich des Grundungsjahrs
kénnen gerade aufgrund ihrer wirtschaftlichen Erheblichkeit und der hohen Er-
wartungen, die sie beim Verbraucher wecken, eine irrefiihrende Werbung dar-
stellen und damit einen Wettbewerbsverstol3 begriinden. Werben sollte man al-
so nur mit einem unzweifelhaften Grundungsjahr. Unerheblich fur das Grin-
dungsjahr ist, wann das Produkt entwickelt wurde, wann die Geschéftsraume
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angemietet wurden, etc. MaRgeblich ist allein, wann die Produktion bzw. der
Vertrieb (allgemein: die wirtschaftliche Tatigkeit) begann und ob diese/dieser
kontinuierlich bestand hatte. Ist dies der Fall, steht der Werbung mit dem Grin-
dungsjahr nichts im Weg.
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WERBUNG MIT HERKUNFTSBEZEICHNUNGEN

,Germany* bleibt geographische Herkunftsangabe - keine Werbung
hiermit, wenn Ware im Ausland produziert wurde. Irrefihrung!

Nur wenn ein Produkt in Deutschland hergestellt wurde, darf Deutschland
draufstehen. Der Aufdruck ,Germany“ weckt die Assoziation zu ,Made in Ge-
rmany“ und ist daher geeignet den Verbraucher irrezufihren, wenn das Produkt
— wie hier — tatsachlich im Ausland gefertigt wurde. Demnach kann mit ,Germa-
ny* nicht die geographische Herkunftsangabe ,Made in Germany“ umgangen
werden.

Der Fall

Die Beklagte ist eine Handlerin, die Angelgerate und ZubehOr unter anderem
auch Uber das Internet vertreibt. Dazu lasst sie die Waren in Lohnfertigung im
Ausland produzieren. Darunter sind auch Messer, die speziell fir den Angelbe-
darf geeignet sind. Diese tragen neben dem Firmenlogo den Aufdruck ,Rostfrei
.... Germany*“.

Dagegen wandte sich die Zentrale zur Bekampfung unlauteren Wettbewerbs
e.V.. Sie wandte ein, dass die Messer nicht in Deutschland, sondern in Fernost
produziert werden. Daher liege eine Irrefihrung vor: Der Endabnehmer versteht
die Angabe so, dass das Produkt tatséchlich in Deutschland hergestellt wird.

Eine Abmahnung hatte keinerlei Erfolg, so dass die Klagerin den gerichtlichen
Weg suchte und Unterlassung verlangte.

Die Entscheidung: Landgericht Frankfurt a.M., Urteil vom 07.11.2008, Az.: 3/12

055/08

Das Argument der Klagerin:

v Die Bezeichnung ,Germany* ist eine unmittelbare Herkunftsangabe im Sinne
des 8§ 126 Abs. 1 Markengesetz (MarkenG): Die angesprochenen Verkehrs-
kreise verstehen die Angabe so, dass die Messer in Deutschland hergestellt
worden sind, was unbestritten nicht der Fall ist.
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Die Argumente der Beklagten:

v lhr Verkauf richtet sich nicht an Letztverbraucher, sondern an gewerbliche
Abnehmer (Anglerbedarfsgeschafte und andere gewerbliche Wiederverkau-
fer).

v Da die Messer zwar in Fernost, aber in Lohnfertigung hergestellt werden, ist
die Beklagte Herstellerin, die ihren Sitz in Deutschland hat.

v Die Abnehmer verstehen ,Germany” nicht als geographische Herkunftsan-
gabe, sondern so, dass damit ein deutscher Hersteller (= ein in Deutschland
ansassiges Unternehmen) gemeint ist, der das Produkt selbst produziert und
im Inland verkauft.

Vv Es wird keine Qualitatsbezeichnung wie ,Deutsche Wertarbeit* behauptet.

Die Entscheidung des Gerichts

Das Gericht gab der Klagerin vollumfanglich Recht:

Es kame auf das Verstandnis des Grol3- und Einzelhandels an, aber auch auf
das des Verbrauchers fir Angelbedarf, denn an diesen richtet sich das Angebot
letztlich.

Dem Argument, dass ,Germany“ nur eine Auskunft Gber den Hersteller, also ei-
ne betriebliche Angabe, handelt, erteilte das Gericht eine klare Absage:

.--.Die geographische Herkunftsangabe ,Made in Germany” ist den
Verkehrskrei-sen aktuell prasent und wird zu der in der Unterzeile al-
lein stehenden Angabe ,GERMANY” dahin assoziiert, damit werde
deklariert, dass Deutschland das Herstellerland sei. Dazu hat der Ver-
kehr eine besondere Veranlassung, weil in Deutschland Messerklingen
- schon wegen ,Solingen” - als Qualitatsprodukte gelten und die An-
nahme nahe liegt, die Beklagte wolle auf das Herkunfts- und Herstel-
lungsland (,GERMANY”) hinweisen...."

Auch wenn die Produkte in Lohnherstellung produziert werden, erwartet der
Verkehr, dass der Fertigungsbetrieb in Deutschland liegt und hier alle Entwick-
lungs- und Fertigungsstufen tUberprift und Gberwacht werden.
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Es handelt sich folglich um eine geographische Angabe, die hier unrichtig ist
und somit liegt eine Irrefiihrung im Sinne der 88 126, 127 Abs. 1 MarkenG vor.
Die Beklagte wurde zur Unterlassung und zum Ersatz der Kosten verurteilt.

Fazit

Wenn Sie Produkte verkaufen und mit einer bestimmten geographischen Anga-
be werben, versichern Sie sich vorher, dass diese Angaben auch richtig sind.
Zwar kann Sie |hr Lieferant hier auch falsch informieren, doch so sind Sie auf
der ,sicheren Seite“, da der Lieferant fUr seine falschen Angaben letztlich haftet.

Auch wenn der Nachweis eines Verstol3es gegen die geographischen Angaben
schwer ist, so scheuen gerade Verbraucherschutzorganisationen hier nicht die
Mihe und recherchieren notfalls aufwendig. Die Kosten missen im schlechtes-
ten Fall dann Sie tragen.

Made in Germany — Wann stimmt das?

Die Bezeichnung eines Produkts als ,Deutsche Ware" oder ,Deutsches Erzeug-
nis“ dient Handlern, gerade in Deutschland, gerne als zusatzliches Verkaufsar-
gument, denn deutsche Produkte genief3en in Deutschland und im Ausland ei-
nen guten Ruf, insbesondere was ihre Qualitat anbelangt. Nur, wo ist die Gren-
ze zu ziehen? Was gilt etwa, wenn Teile eines Gerats im Ausland produziert
worden sind? Wie dirfen Produkte beworben werden, die zwar in Deutschland,
nicht aber von einem deutschen Unternehmen hergestellt worden sind? Rele-
vant sind diese Fragestellungen vor allem fir das Verbot der irreflihrenden
Werbung gemal § 5 UWG.

Fur Erzeugnisse, die in Deutschland hergestellt worden sind, ist die Bezeich-
nung ,Deutsches Erzeugnis* oder ,Deutsche Ware" grundsatzlich gerechtfertigt
(so von Falck GRUR 1973, 597). Allerdings stellt sich die Frage, wann ein Er-
zeugnis als in Deutschland hergestellt gilt. Nicht notwendig — und in der heuti-
gen Zeit der globalisierten Wirtschaft Gberhaupt nicht mehr sinnvoll zu fordern —
ist fur die zulassige Bezeichnung als ,Deutsches Erzeugnis” jedenfalls, dass der
vollstandige Fertigungsprozess vom gedanklichen Entwurf bis zur endgultigen
Fertigstellung in Deutschland stattgefunden hat. Wichtig ist nur, dass der mafi3-
gebliche Herstellungsprozess, bei dem das Produkt seine wesentlichen und be-
stimmenden Eigenschaften erhalt, in Deutschland gelegen ist (so Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm, Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 8 5 Rn, 4.83). Bei-
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spielsweise missen nicht alle Einzelteile eines KfZ in Deutschland hergestellt
worden sein. Es reicht aus, dass die einzelnen Teile in Deutschland zum ferti-
gen Auto zusammengesetzt worden sind.

Somit ist nicht notwendig, dass bei industriellen Produkten bzw. bei Erzeugnis-
sen, deren Wert vorwiegend in der Verarbeitung zu sehen ist, auch die Rohstof-
fe oder die Vor-Produkte (Einzelteile) aus Deutschland stammen. Es reicht voll-
kommen aus, dass in Deutschland die (fir den Wert des Produktes entschei-
dende) Endfertigung in Deutschland stattfindet.

Das OLG Stuttgart hat bereits vor Uber zehn Jahren entschieden (Urteil vom
10.02.1995, Az. 2 U 238/94), dass ein Produkt nicht als rein deutsches Erzeug-
nis bezeichnet werden darf, wenn wesentliche Teile des Erzeugnisses im Aus-
land hergestellt worden sind. Im gleichen Jahr hat dasselbe Gericht entschie-
den, dass die Angabe ,Germany” im Sinne von ,Made in Germany“ dann eine
Irrefiihrung ist, wenn zahlreiche wesentliche Teile eines Gerates aus dem Aus-
land stammen. Das Gericht schréankt dies jedoch sogleich wieder ein. So darf
das Erzeugnis die Bezeichnung ,Made in Germany* selbst dann tragen, wenn
einzelne Teile oder ganze Baugruppen eines industriellen Erzeugnisses im Aus-
land zugekauft wurden, sofern die Leistungen in Deutschland erbracht worden
sind, die fir jene Eigenschaft der Ware ausschlaggebend sind, die fur die Wert-
schatzung des Verkehrs im Vordergrund stehen. Auch hier lasst sich das Auto-
beispiel anbringen. Selbst wenn verwendete Rohstoffe aus anderen Landern
stammen und einzelne Teile, etwa das Navigationssystem, komplett im Ausland
gefertigt worden sind, so ist das fertige Auto ,Made in Germany“, wenn es in
Werken in Deutschland zusammengebaut worden ist.

Fur die Bezeichnung ,Deutsches Erzeugnis® ist im Ubrigen nicht erforderlich,
dass das Produkt von einem deutschen Unternehmen hergestellt worden ist.
Auch ein auslandisches Unternehmen kann seine Waren als ,deutsch” bezeich-
nen, wenn sie in einer inlandischen Zweigniederlassung gefertigt worden sind.
Wichtig ist wiederum nur, dass die Ware insgesamt in Deutschland hergestellt
worden ist.

Fazit

Zusammengefasst ergibt sich, dass die Bezeichnung eines Produktes als
.Deutsches Erzeugnis” oder ,Deutsche Ware* dann zulassig ist, wenn das Pro-
dukt im Wesentlichen in Deutschland gefertigt worden ist. Nicht ausreichend ist
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jedoch, dass bloRR Planung und Entwurf des Produktes in Deutschland erfolgt
sind, die Fertigung aber im Ausland stattgefunden hat.

Made in Germany — Wann darf mit dieser Bezeichnung Uberhaupt
geworben werden?

Die Bezeichnung eines Produkts als ,deutsche Ware" oder ,deutsches Erzeug-
nis“ dient Handlern, gerade in Deutschland, gerne als zusatzliches Verkaufsar-
gument. Nur, wo ist hier die Grenze zu ziehen? Was gilt etwa, wenn Teile eines
Gerats im Ausland produziert worden sind?

Die IT-Recht Kanzlei vertffentlicht hierzu die sechs nachfolgenden Leitlinien:

1. Fur Erzeugnisse, die in Deutschland hergestellt worden sind, ist die Bezeich-
nung ,Deutsches Erzeugnis® oder ,Deutsche Ware“ gerechtfertigt (v Falck
GRUR 1973, 597; aA Baumbach/Hefermehl).

2. Eine inlandische Zweigniederlassung eines auslandischen Unternehmens
kann ihre im Inland hergestellte Ware als ,deutsches Erzeugnis” bezeichnen
und braucht nicht auf Ersatzbezeichnungen, wie z.B. ,in Deutschland herges-
tellt* auszuweichen. Hier ist allein darauf abzustellen, ob die Herstellung der
Ware als solche in Deutschland erfolgt ist (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm, § 5
Rn, 4.83).

3. Es kommt bei der Verwendung des Begriffs ,Deutsches Erzeugnis“ auch
nicht darauf an, dass die Ware vom gedanklichen Entwurf bis zur endgultigen
Fertigstellung in Deutschland hergestellt worden ist. Jedoch ist zu verlangen,
dass der maf3gebliche Herstellungsvorgang, bei dem die Ware wesentliche Tei-
le und bestimmte Eigenschaften erhélt, in Deutschland stattgefunden hat (He-
fermehl/Koéhler/Bornkamm, 8 5 Rn, 4.83).

4. Bei industriellen Erzeugnissen, fur die die ortlichen Gegebenheiten der bei
der Verarbeitung verwendeten Stoffe keine Rolle spielen, ist Herstellungsort
(Herkunftsort) nicht der Ort, an dem die Grundstoffe gewonnen werden oder der
Vertrieb des Fertigsprodukts erfolgt, sondern der Ort, an dem die Ware herges-
tellt wird (Piper/Ohly, 8 5 Rn. 372). Dies gilt zumindest dann, soweit es sich um
ein industrielles Erzeugnis handelt, dessen Wert vorwiegend in der Verarbeitung
liegt.
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5. Produkte dirfen nicht dann als rein deutsches Erzeugnis bezeichnet werden,
wenn wesentliche Teile im Ausland hergestellt wurden (OLG Stuttgart, Urteil
vom 10.02.1995, Az. 2 U 238/94 oder auch LG Stuttgart, Urteil vom 27.02.2003,
Az. 35 O 170/02).

6. Die Angabe "Germany" im Sinne von ,Made in Germany" ist fir den Fall irre-
fuhrend, wenn zahlreiche wesentliche Teile eines Gerats aus dem Ausland
stammen. Dies gilt jedoch wiederum nicht, wenn die Leistungen in Deutschland
erbracht worden sind, die fur jene Eigenschaft der Ware ausschlaggebend sind,
die fur die Wertschatzung des Verkehrs im Vordergrund stehen (OLG Stuttgart,
Beschluss vom 10.11.1995, Az. 2 U 124/95).
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WERBUNG MIT PREISEMPFEHLUNGEN

"Ehemalige unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers": Darf
damit geworben werden?

Oftmals sind sich Onlineshop-Betreiber im Unklaren, auf welche Art und Weise
man auf Preisempfehlungen der Hersteller Bezug nehmen darf. Eine beliebte
Frage hierbei: Darf mit der sog. "ehemaligen unverbindlichen Preisempfehlun-
gen des Herstellers" (EUVP) geworben werden?

Grundsatzliches:

Grundsatzlich gilt, dass ein Vergleich der eigenen Preise mit einer ehemaligen
unverbindlichen Preisempfehlung des Herstellers nicht irrefiihrend ist, wenn die
unverbindliche Preisempfehlung als ehemalige, nicht mehr giiltige Hersteller-
empfehlung kenntlich gemacht wird und friher auch tatsachlich bestanden hat.

Hierzu ist jedoch erforderlich, dass die unverbindliche Preisempfehlung zur Zeit
ihrer Giltigkeit den folgenden vier Kriterien entsprochen hat:

1. Es muss tatsachlich eine unverbindliche Preisempfehlung hinsich-
tlich des konkreten Produktes bestanden haben.

2. Die ehemalige Empfehlung muss auf der Grundlage einer ernsthaf-
ten Kalkulation als angemessener Verbraucherpreis ermittelt worden
sein (BGH GRUR 2000, 436). Schlief3lich geht der Verbraucher ja da-
von aus, dass es sich bei diesem Herstellerpreis eben nicht um einen
willklrlich festgesetzten Fantasiepreis handelt, sondern um eine auf
dem Markt allgemein Ubliche Durchschnittsgréiie.

3. Natirlich musste die unverbindliche Preisempfehlung des Herstel-
lers auch noch zum Zeitpunkt des Inverkehrbringens der Ware aktuell
sein, also tatsachlich noch als angemessener Verbraucherpreis in Be-
tracht kommen. Hier ist auf den Zeitpunkt der Bezugnahme auf die
Ware in der Werbung abzustellen.

4. Es darf hinsichtlich des vertriebenen Produktes keinen Alleinver-
triebsberechtigten gegeben haben.
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Was sagt die Rechtsprechung?

Der BGH ist der Meinung, dass die Bezugnahme auf eine ehemalige unverbind-
liche Preisempfehlung nicht generell irrefiihrend sein konne, da ja auch ehema-
lige Preisempfehlungen eine sachgerechte Orientierung béten — zwar nicht hin-
sichtlich der aktuellen Preisverhaltnisse am Markt, aber doch allgemein fur die
Preistberlegungen der Kunden (vgl Urteil des BGH vom15.09.1999, Az. | ZR
131/97).

So hatten insbesondere die an dem Erwerb eines Auslaufmodells interessierten
Verbraucher ein besonderes Interesse an einem solchen Preisvergleich. Zudem
wilrde es der allgemeinen Lebenserfahrung entsprechen, dass Kunden sich in
der Regel deshalb fur den Erwerb eines als Auslaufmodell bezeichneten Pro-
dukts interessierten, weil sie annahmen, der zuletzt fur dieses Modell geforderte
Preis sei herabgesetzt worden (vgl. BGH,Urt. v. 3.12.1998 - | ZR 74/96, GRUR
1999, 760, 761 = WRP 1999, 842 -Auslaufmodelle II). Die Angabe der ehemali-
gen unverbindlichen Preisempfehlung des Herstellers ermdgliche es diesen
Kunden, das Ausmal der Preisherabsetzung richtig einzuschatzen.

Fazit

Mit dem Begriff ,ehemalige unverbindliche Preisempfehlung” muss sorgsam
umgegangen werden. Der BGH stellte ausdriicklich fest, dass nicht auszu-
schliel3en sei, dass die Angabe der ehemaligen Preisempfehlung beispielsweise
dann irrefihrend wirken kénne, wenn die Preissenkung bereits langere Zeit zu-
rick liege. Dies sei jedoch eine Frage des Einzelfalls. Beachten Sie jedenfalls
stets, dass die Bezugnahme auf die ehemalige unverbindliche Preisempfehlung
dann irrefihrend (und damit abmahnbar ist) ist, wenn es nicht die zuletzt gultige
Preisempfehlung war.

Keine Abklrzung: Die IT-Recht Kanzlei rat generell davon ab, den Begriff
~ehemalige unverbindliche Preisempfehlung” abzukirzen. Nicht jedem Verbrau-
cher wird klar sein, was die Abktirzung ,EUVP* wirklich bedeutet.

Rechtliche Vorgaben bei der Werbung mit Preisempfehlungen der
Hersteller
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Gerade bei Onlineshop-Betreibern wie auch gewerblichen eBay-Héandlern
herrscht oftmals noch grofe Unsicherheit dartiber, auf welche Art und Weise
man auf Preisempfehlungen der Hersteller Bezug nehmen darf. Dies ist auch
nicht weiter erstaunlich, kam es doch erst in letzter Zeit in diesem Bereich zu
bedeutenden gesetzlichen Anderungen.

I. Abomahngefahr!

Die Werbung mit "unverbindlichen Preisempfehlungen der Hersteller" ist ein
zweischneidiges Schwert. Einerseits stellt diese Art der Werbung ein recht wir-
kungsvolles Verkaufsargument dar, da gerade IT-Produkte durch die Handler in
der Regel sehr viel glnstiger zu beziehen sind, als es die Herstellerempfehlung
suggerieren mag. Dementsprechend kdnnen Héandler die auf diese Weise be-
worbenen Produlte zu einem Preis anzubieten, der fur viele Verbraucher im di-
rekten Vergleich mit der Herstellerempfehlung geradezu als ,Schndppchen® er-
scheinen muss.

Anderseits wird aber gerade diese durch die Handler gerne genutzte Werbeform
nach wie vor gerne abgemahnt. Besonders haufiger Fehler: Es wird mit einer
"UVP" geworben, obwohl es eine unverbindliche Preisempfehlung des Herstel-
lers gar nicht gibt!

Nicht zuletzt aufgrund der ganz realen Abmahngefahr in diesem Bereich, gehort
es heutzutage zum Riustzeug eines jeden Shopbetreibers zu wissen, auf welche
Art und Weise man mit Herstellerempfehlungen werben darf. Dementsprechend
hat sich der folgende Beitrag zum Ziel gesetzt, Aufklarung zu leisten und konk-
rete Handlungsempfehlungen wie auch Tipps zu geben.

II. Ein wenig Rechtsgeschichtliches

Gerade hinsichtlich der Moglichkeit, auf Preisempfehlungen der Hersteller Be-
zug zu nehmen, kam es erst in letzter Zeit durch den Gesetzgeber zu einer
Kehrtwende. So war es noch bis vor kurzem (namlich bis zum Inkrafttreten der
7. GWB-Novelle am 1.7.2005) aus kartellrechtlichen Grinden (vgl. etwa § 22
GWB aF.) grundsétzlich verboten, mit den empfohlenen Preisen der Hersteller
zu werben. Eine Ausnahme wurde nur dahingehend gestattet, dass ausschliel3-
lich Hersteller von Markenwaren in bestimmten Féllen berechtigt waren, fur ihre
Waren unverbindliche Preisempfehlungen auszusprechen. Nur fiir diesen Fall
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war es dann auch den jeweiligen Handlern erlaubt, diesen empfohlenen Preis
als Bezugsgrof3e in ihrer eigenen Werbung zu gebrauchen.

Damit erklart sich Gbrigens auch, wieso man lange Zeit das Begriffspaar ,unver-
bindliche Preisempfehlung” nur bei Markenware antreffen konnte. Vorausset-
zung war jedoch auch hier, dass die jeweilige Empfehlung immer ausdriicklich
als ,unverbindlich* gekennzeichnet wurde.

lll. Neue Entwicklungen bzw. die Kehrtwende des Gesetzgebers

Mittlerweile sind jedoch die damals einschlagigen Bestimmungen (etwa § 22
und 8 23 GWB a.F.) beziglich den Preisempfehlungen durch Hersteller gestri-
chen worden und zwar ersatzlos. Der Grund liegt darin, dass das deutsche Kar-
tellrecht stark durch das ,europédische Recht” beeinflusst ist und dieses eben
keine besonderen Regelungen fir Preisempfehlungen bei Markenware vorsieht.

Aus diesem Grund ist eine Werbung, die auf eine unverbindliche Preisempfeh-
lungen des Herstellers Bezug nimmt, heutzutage grundsatzlich zulassig. Den-
noch sind einige wichtige rechtliche Vorgaben beim Umgang mit Preisempfeh-
lungen der Hersteller weiterhin zu beachten:

1. So muss in jedem Falle zwingend klargestellt werden, dass es sich bei der
Preisempfehlung des Herstellers um eine unverbindliche Empfehlung han-
delt. Gerade auf den Begriff der ,Unverbindlichkeit* kommt es hierbei an —
weniger auf den Begriff der ,Preisempfehlung”. Denkbar wére daher also auch
etwa die Nutzung des Begriffspaares ,unverbindlicher Richtpreis* oder die Wer-
beformel ,15 % unter dem unverbindlich empfohlenen Preis”. Die gelaufigste
Bezeichnung dirfte jedoch die der ,unverbindlichen Preisempfehlung des
Herstellers® sein. Es sei jedem empfohlen, sich an diese Bezeichnung zu hal-
ten, da dann (meist abmahntrachtige) Fehlerquellen ausgeschlossen werden
konnen.

2. Es ist zwar eine Selbstverstandlichkeit, dennoch soll an dieser Stelle darauf
hingewiesen werden: Die sog. ,unverbindliche Herstellerempfehlung* muss na-
turlich auch als angemessener Verbraucherpreis auf einer ernsthaft betriebenen
Kalkulation des Herstellers beruhen. Schliel3lich geht der Verbraucher ja davon
aus, dass es sich bei diesem Herstellerpreis eben nicht um einen willkirlich
festgesetzten Fantasiepreis handelt, sondern um eine auf dem Markt allgemein
ubliche Durchschnittsgrofie.
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3. Natirlich muss die unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers auch
noch zum Zeitpunkt des Inverkehrbringens der Ware aktuell sein, also tatséch-
lich noch als angemessener Verbraucherpreis in Betracht kommen. Hier wird
auf den Zeitpunkt der Bezugnahme auf die Ware in der Werbung abzustellen
sein.

Beispiel: Empfiehlt etwa ein Computerhersteller Anfang 2006 ein Notebook ei-
nes bestimmten Typs zu einem Preis von 2000 Euro, dann wird sich der jeweili-
ge Handler im Jahre 2007 eben nicht mehr uneingeschrénkt auf diese Preis-
empfehlung berufen kénnen — gerade angesichts des enormen Preisverfalls im
Computersegment. Denkbar ware in diesem Fall allenfalls mit der Aussage der
~ehemaligen unverbindlichen Preisempfehlung des Herstellers zu werben. Aber
Vorsicht: Dies ist jedoch immer nur fur die jeweils zuletzt gultige Preisemp-
fehlung maoglich.

4. Die Bezugnahme auf die unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers
muss hinreichend klar und deutlich zum Ausdruck kommen. Gerade hier kommt
es bei vielen Onlineshop-Betreibern (und gerade auch eBay-Handlern) zu gro-
ben wie auch folgetrachtigen Schnitzern:

5. Mit seiner Entscheidung vom 07.12.2006 hat der BGH einem seit Monaten
umhergehenden Abmahngespenst endgliltig den Garaus gemacht. Der BGH
stellte nun ein fir alle Mal durch Urteil (Az.: | ZR 271/03) klar, dass die Verwen-
dung der Bezeichnung ,UVP” nicht irrefihrend i.S.d. 8§ 5 UWG und daher auch
nicht wettbewerbswidrig ist. Bedauerlich ist nur, dass seit der nun vom BGH re-
vidierten Entscheidung des OLG KdIn vom 28.11.2003 mehr als drei Jahre ver-
gangen sind, in denen die oben genannte Bezeichnung zuhauf abgemahnt wer-
den konnte.

6. Bei eBay-Auktionen werden in Uberschriften bzw. den Artikelbeschreibungen,
die jeweils nur wenige Zeichen lang sein dirfen, gerne Preise mit aufgenom-
men, die sich zwar auf eine unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers be-
ziehen, dies aber nicht klarstellen.

Beispiel: ,Original Zirkonia Armband, € 60 Leder Edelstahl".

Dies ist in der Form jedoch unzuldssig bzw. ware in wettbewerbsrechtlicher Hin-
sicht zu beanstande. Schlie3lich wird der Verbraucher vollkommen im Unklaren
dartber gelassen, dass es sich bei dem genannten Preis um eine unverbindli-
che Empfehlung des Herstellers handeln soll.
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Anmerkung: Die Bezugnahme auf die Begriffe ,Listenpreis” oder ,Katalogpreis*
ist fir den Fall unzulassig, dass der Werbende nicht genau angibt, um welchen
Preis es genau geht. SchlieBlich kann man etwa als ,Listenpreis“ einen gebun-
denen, empfohlenen wie auch einen friheren eigene Preis des Handlers ver-
stehen (so auch BGHZ 42, 134, 135).
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WERBUNG MIT RABATTEN
Werbung mit der Ankiindigung "20% auf alles”

Der BGH hat vorgestern Uber die Zulassigkeit einer mit dem Slogan "20% auf
alles" angekiindigten Rabattaktion entschieden.

Die Beklagte betreibt an vielen Standorten in Deutschland Bau- und Heimwer-
kermarkte. Sie fuhrte im Januar 2005 eine Rabattaktion durch, fir die sie mit
dem Slogan "20% auf alles, ausgenommen Tiernahrung" warb. Die Klagerin, die
Zentrale zur Bekdmpfung unlauteren Wettbewerbs, nahm die Beklagte auf Un-
terlassung in Anspruch. Sie hat die Auffassung vertreten, die Aktion sei wegen
IrrefuUhrung der Verbraucher wettbewerbswidrig. Sie hatte aufgrund von Test-
kaufen festgestellt, dass fur vier Artikel — das Sortiment der Beklagten umfasst
etwa 70.000 Artikel — unmittelbar vor der Aktion ein niedrigerer Preis gegolten
hatte, der zum Aktionsbeginn erhéht worden war. Im Verfahren war unstreitig,
dass die Beklagte fir die vier Artikel die hoheren Preise auch schon ber einen
langeren Zeitraum in der Vergangenheit verlangt hatte, dass aber in der Woche
unmittelbar vor der Aktion ein Sonderpreis gegolten hatte, der allerdings nicht
als solcher gekennzeichnet war.

Das Landgericht hat die Klage abgewiesen. Das Oberlandesgericht hat dieses
Urteil bestatigt. Der Bundesgerichtshof hat das Berufungsurteil aufgehoben und
die Beklagte antragsgemalf zur Unterlassung verurteilt.

Nach 8§ 5 Abs. 4 Satz 1 UWG ist von einer Irrefihrung der Verbraucher auszu-
gehen, wenn mit der Herabsetzung eines Preises geworben wird, sofern der
Preis nur fir eine unangemessen kurze Zeit gefordert worden ist. Bei den vier
von der Klagerin erworbenen Produkten hat die Beklagte den herabgesetzten
Preis mit Beginn der Rabattaktion heraufgesetzt. Eine solche Preisgestaltung ist
mindestens ebenso irrefihrend wie die Werbung mit einem friiheren Preis, der
nur fir kurze Zeit verlangt worden ist. Der Gesetzgeber wollte mit der Regelung
des 8 5 Abs. 4 Satz 1 UWG Missbrauchen bei der Preissenkungswerbung be-
gegnen, weil diese Werbung ein hohes Irrefiihrungspotential in sich birgt. Die-
ses zeigt sich gerade bei der vorliegenden Fallgestaltung. Der Verkehr versteht
eine Werbung, in der das gesamte Sortiment mit Ausnahme einer Produktgrup-
pe ab einem bestimmten Zeitpunkt zu einem um 20% reduzierten Preis angebo-
ten wird, in der Weise, dass er beim Kauf eines beliebigen Artikels aus dem
Sortiment gegentiber vorher eine Preisersparnis in der angekindigten Hohe er-
zZielt. Tatsachlich hat der Verbraucher jedoch bei den vier von der Klagerin zu
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Testzwecken erworbenen Artikeln im Vergleich zu dem in der Woche vor der
Aktion geltenden Preis keine oder nur eine Ersparnis im Bereich von wenigen
Prozentpunkten erlangt.

Hinweis - Die Vorschrift des 8 5 Abs. 4 UWG hat folgenden Wortlaut:

Es wird vermutet, dass es irreflhrend ist, mit der Herabsetzung eines
Preises zu werben, sofern der Preis nur fir eine unangemessen kurze
Zeit gefordert worden ist. Ist streitig, ob und in welchem Zeitraum der
Preis gefordert worden ist, so trifft die Beweislast denjenigen, der mit
der Preisherabsetzung geworben hat.

Urteil vom 20. November 2008 | ZR 122/06

Verwendung des Begriffs ,Werbeware* in Werbeanzeigen ist wett-
bewerbswidrig

Mit Urteil vom 16.11.2006 (Az.: 4U 143/06) entschied der 4. Zivilsenat des
Oberlandesgerichts Hamm, dass der von einem Mdbelhaus verwendete Begriff
der ,Werbeware" in Zusammenhang mit Preisnachlassen wettbewerbswidrig ist.

Hintergrund

Das beklagte Mobelhaus warb in einer Zeitungsanzeige mit Preisnachlassen auf
das gesamte angebotene Sortiment, aul3er auf ,Werbeware“. Der Klager beans-
tandete den Begriff der ,Werbeware* als ungenau. Seiner Auffassung nach,
war fur den durchschnittlich interessierten und aufgeklarten Verbraucher nicht
klar, was in der Zeitungsanzeige unter “Werbeware” zu verstehen war. Er hielt
deshalb die Verwendung dieses Begriffs fir unlauter und legte Klage beim zu-
standigen Gericht ein. Daraufhin wurde das beklagte Mdbelhaus am 10. 09.
2006 von der 2. Kammer fir Handelssachen des Landgerichts Detmold zur Un-
terlassung verurteilt. Gegen diese Entscheidung legte das Mébelhaus Berufung
ein, welche aber vom Oberlandesgericht Hamm mit Urteil vom 16.11.2006 zu-
rickgewiesen wurde.

Zur Entscheidung
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Die Richter des Oberlandesgerichts Hamm nahmen in ihrer Entscheidung Be-
zug auf 8 4 Nr. 4 UWG: Danach stelle es eine unlautere und damit verbotswidri-
ge Wettbewerbshandlungen dar, wenn bei Verkaufsférderungsmal3nahmen wie
Preisnachldssen die Bedingungen fir ihre Inanspruchnahme nicht klar und
deutlich angegeben werden. Nach der Entscheidung des Wetthewerbssenats
des OLG Hamm, handle es sich bei der Bezeichnung ,Werbeware* um solch ei-
ne undeutliche Formulierung. Der Kunde wisse nicht, was die Werbung ihm
genau sagen wolle, wenn dieser Begriff verwendet wird. Es bleibe unklar auf
welche Werbung sich das Mébelhaus beziehe, um Waren von der Rabattaktion
auszuschlieBen. Solle der Kunde die Bezeichnung ,Werbeware* umfassend
verstehen, blieben kaum noch Waren fir die beworbene Rabattaktion Ubrig.
Denn es misse davon ausgegangen werden, dass auf nahezu alle Waren ir-
gendwann einmal in einer Werbung hingewiesen wurde.

Unbeachtlich sei zudem, dass die einzelnen Waren in dem Mobelhaus aus-
driicklich als ,Werbeware* gekennzeichnet gewesen seien. Nach Ansicht des
Senats, komme so eine Aufklarung zu spét, da ,die Karten fur den Kunden be-
reits in der Werbung auf den Tisch gelegt werden mussten®. Der Anlockeffekt
einer Rabattaktion verlange es gerade, dass dem Kunden schon vor dem Betre-
ten des Geschéftslokals klar gemacht werde, welchen Umfang die Rabattaktion
habe.

Fazit

Die Entscheidung des OLG Hamm zeigt einmal mehr, dass bei der Werbung mit
Preisnachlassen (Rabatten) besondere Sorgfalt geboten ist. So muss das An-
gebot eines Preisnachlasses von vornherein klar und als solches erkennbar
sein. Aul3erdem mussen die Bedingungen seiner Inanspruchnahme leicht zu-
ganglich sowie klar und unmissverstandlich angegeben sein. Der Werbende
muss daher insbesondere Uber die H6he des Preisnachlasses, Uber die Waren
oder Dienstleistungen, auf die er sich bezieht, Gber den Zeitraum der Gewah-
rung und Uber den Personenkreis, an den sich das Angebot richtet, so rechtzei-
tig informieren, dass der angesprochene Verbraucher entscheiden kann, ob er
das Angebot wahrnehmen mdchte oder nicht. Werden diese Grundsatze mis-
sachtet, besteht Abmahngefahr.
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Werbung mit Versandrabatten bei Mehrfachbestellungen

Viele Online-Handler bieten ihren Kunden beim Kauf mehrerer Artikel einen
Versandrabatt an. Unabh&ngig von der konkreten Ausgestaltung im Einzelfall
werden dem Kunden dabei im Rahmen einer Sammelbestellung in der Regel
niedrigere Versandkosten berechnet, als bei einer Einzelbestellung der jeweili-
gen Artikel.

Wie bei jeder Werbung mit Rabatten sind auch bei der Werbung mit Versandra-
batten bestimmte rechtliche Vorgaben zu beachten. So muss das Angebot ei-
nes Preisnachlasses von vornherein klar und als solches erkennbar sein. Au-
Rerdem missen die Bedingungen seiner Inanspruchnahme leicht zuganglich
sowie klar und unmissverstandlich angegeben sein. Der Werbende muss daher
insbesondere Uber die Hohe des Preisnachlasses, Uber die Waren oder Dienst-
leistungen, auf die er sich bezieht, Uber den Zeitraum der Gewahrung und tber
den Personenkreis, an den sich das Angebot richtet, so rechtzeitig informieren,
dass der angesprochene Verbraucher entscheiden kann, ob er das Angebot
wahrnehmen mdchte oder nicht.

Bezogen auf einen vom Handler gewahrten Versandrabatt bedeutet dies, dass
dem Kaufer genau mitgeteilt werden muss, auf welche Waren sich der Versand-
rabatt bezieht, innerhalb welchen Zeitraums der Kaufer Artikel ,ansammeln®
kann, damit ihm diese in einer Warensendung zugeschickt werden und in wel-
cher Hohe die Versandkosten reduziert werden. AuRerdem sollte zuséatzlich
klargestellt werden, dass der Kunde sich bei Inanspruchnahme des Versandra-
batts vorab beim Verkaufer melden muss, um diesen dariiber in Kenntnis zu
setzen, dass wohl noch weitere Artikel erworben werden und der Verkaufer da-
her noch mit dem Versand des ersten bestellten Artikels zuwarten soll. Denn
ohne dieses Wissen wirde der Handler die Ware evtl. bereits am ersten Tag
versenden, so dass danach bestellte Artikel nicht mehr in derselben Warensen-
dung untergebracht werden kénnten.

Die IT-Recht Kanzlei stellt lhren Update-Servicemandanten einen Mustertext
zur Verfugung, der die rechtssichere EinrAumung eines Versandrabattes bei
Mehrfachbestellungen ermdglicht.

OLG Saarbrticken: Slogan "20% auf Alles — aulR3er Tiernahrung" ist
wettbewerbswidrig

Ein Verband zur Férderung gewerblicher Interessen hat gegen Praktiker ge-
klagt, weil die Webung irrefuhrend sei. Dies deswegen, weil sowohl auf Zigaret-
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ten als auch insbesondere auf Tchibo-Artikel, die als sog. ,Shop-in-the-Shop*
dort integriert sind, eben der beworbene Preisnachlass nicht gewahrt wurde.
Mehrere Verbraucher hatten sich daraufhin an den Verband gewandt und diese
Wetthbewerbspraktik beanstandet.

Das Urteil

Vor dem Oberlandesgericht (OLG) Saarbriicken unterlag Praktiker schon im
Herbst 2006 und wurde verurteilt, es zu unterlassen, mit dem Slogan ,20% auf
alles, auRRer Tiernahrung“ zu werben, da dies den Verbraucher irrefihre. D.h.
dass der Verbraucher beim Lesen oder Sehen der Werbung annimmt, dass die-
ser Preisnachlass auf das gesamte Warensortiment gewahrt wird.

Eingeschrankt wurde diese Annahme nur flr Zigaretten. Das Gericht sah die
Werbung als nicht irrefiihrend an, da dem Verbraucher bekannt sei, dass hier
eine gesetzliche Preisbindung bestehe. Ein Mitarbeiter argumentierte, dass die
Tchibo-Stande wahrend der Rabattaktion abgedeckt seien, aber das reichte
dem Gericht nicht. Es liel3 auch nicht gelten, dass Praktiker behauptete, die
Werbung richte sich nur an Baumarktkunden, die keine Tchibo-Artikel erwarten
wirden und somit sich auch nicht irren kdnnen.

Das Gericht fuhrt in seinem Urteil aus:

.---Malgeblich ist, dass beim durchschnittlichen Verbraucher aufgrund
der Werbung die Erwartung geweckt wird, wahrend der Aktionen alle in
den Markten angebotenen Produkte preisglnstiger erwerben zu kon-
nen, er diese Erwartung zum Anlass nehmen kann, die Markte aufzu-
suchen, um sich dort einen Uberblick tber die Produktpalette zu ver-
schaffen und wegen des besonderen Angebots Kaufe zu tatigen, die
Erwartung dann aber hinsichtlich der T.-Artikel enttduscht wird. Bei
dieser Sachlage schiede eine Irreflihrung nur dann aus, wenn fir den
durchschnittlichen Verbraucher bei Kenntnisnahme von der Werbung
ohne weiteres erkennbar ware, dass sich die Aktion auf bestimmte
Produkte nicht bezieht, etwa weil deren Angebot offensichtlich nicht zu
erwarten war oder weil ein Preisnachlass wegen verbindlicher Preis-
vorgaben offenkundig nicht in Betracht kam. Beides ist hier hinsichtlich
der in Frage stehenden T.-Artikel nicht anzunehmen. Die Produktpalet-
te eines Bau- und Heimwerkermarktes lasst sich nicht so klar abgren-
zen, dass ein Verbraucher davon ausgehen muss, dort keine T.-Artikel
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vorzufinden; die Werbung richtet sich auch keineswegs gezielt an
Baumarktkunden, sondern eben an Kunden der Beklagten und solche
Personen, die das werden wollen oder sollen; der durchschnittliche
Verbraucher wird nicht sofort (falschlich) annehmen, dass er T.-Artikel
gerade bei der Beklagten auf keinen Fall kaufen kann, auch wenn ihm
bekannt ist, dass es sich bei den Méarkten der Beklagten eigentlich um
Bau- und Heimwerkermarkte handelt...."

Da die Revision zum Bundesgerichtshof (BGH) im Urteil des OLG nicht zuge-
lassen wurde, legten die Verantwortlichen von Praktiker als letztes Mittel eine
Nichtzulassungsbeschwerde beim BGH ein — ohne Erfolg.

Das Urteil des OLG Saarbriicken ist damit nunmehr rechtskraftig. Das bedeutet,
dass fur jeden Fall der Zuwiderhandlung Praktiker ein Ordnungsgeld bis zu
250.000 Euro zahlen muss oder eine Ordnungshaft, zu vollstrecken an den
Verantwortlichen, angeordnet werden kann.

Fazit

Noch ist nicht klar, wie Praktiker reagieren wird. Zwei Optionen sind denkbar:
Entweder sie verzichten kinftig auf ihren Slogan, oder sie bieten in ihren Mark-
ten kinftig keine Tchibo-Artikel mehr an. Es bleibt abzuwarten, wie sich die
Konzernleitung entscheiden wird.

Gegen-Preisoffensive die beste Verteidigung

Des Kunden Freud ist regelmafig des Konkurrenten Leid: Die Werbung mit
kraftigen Rabatten wollen Konkurrenzbetriebe haufig gerichtlich verbieten las-
sen. Keinen Erfolg haben sie aber mit der Argumentation, in einem Werbepros-
pekt sei zwar die preisreduzierte Warengruppe genannt, es fehle aber an der
Abbildung von Einzelangeboten.

Das entschied jetzt das Landgericht Coburg und wies den Antrag zuriick, einem
Mobelhaus die Werbung mit Rabatten fir Musterkiichen zu untersagen. Der
Kunde erwarte bei einer ,Musterkliichen-Abverkaufs-Offensive” gerade keine
Darstellung der Einzelware im Verkaufsprospekt. Der Begriff ,Musterkiiche” sei
vielmehr ausreichend klar und eindeutig.

Sachverhalt
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Der klagenden Mdbelhandlerin flatterte Anfang Dezember 2007 ein Werbepros-
pekt der Konkurrenz ins Haus, in dem ein ,Musterkiichen-Abverkaufs-Rabatt”
von ,bis zu 80 %" angekindigt war. Die Klagerin witterte wettbewerbswidriges
Verhalten, weil es an Abbildungen solcher Musterkiichen fehlte. Sie beantragte
beim Landgericht Coburg, dem Mdébelhaus die Werbung durch einstweilige Ver-
fligung zu untersagen.

Gerichtsentscheidung

Damit hatte sie jedoch keinen Erfolg. Nach Auffassung des Gerichts entsprach
der Prospekt dem Gebot, bei Preisnachldssen die Bedingung fir ihre Inans-
pruchnahme klar und eindeutig anzugeben. Es mussten nicht unbedingt bei-
spielhaft verschiedene Einzelstiicke im Prospekt abgebildet werden. Denn der
Begriff ,Musterkliche” bezeichne ersichtlich Kiichen, die in den Verkaufsrdumen
der Beklagten aufgestellt sind. Der angesprochene Verbraucher wisse daher
ebenso wie auch die Konkurrenz, welche Ware reduziert sei. Von einer Irrefiih-
rung kdnne ebenfalls nicht die Rede sein.

Fazit

Moglicherweise ware fur die Klagerin die ,Gegen-Preisoffensive” die bessere
Verteidigung gewesen.

Werbung mit Preisnachlass am Wochenende ist bei bereits langer
andauernder Rabattaktion unzulassig

Gewahrt ein Mdbelhaus bereits seit Uber drei Monaten einen Preisnachlass von
mindestens 26 Prozent, so darf es nicht mit dem Slogan "XXL-Wochenende —
26 Prozent auf alles" werben. Eine solche Werbung ist irrefihrend, weil sie beim
Verbraucher den falschen Eindruck erweckt, dass er nur an diesem Wochenen-
de in den Genuss des Rabatts kommen kann.

Sachverhalt

Der Klager ist ein "Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe". Er nahm
den beklagten Betreiber eines Mdbelhauses hinsichtlich einer Werbeaktion auf
Unterlassung in Anspruch.
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Der Beklagte hatte in Zeitungsanzeigen mit einem um drei Tage verlangerten
"XXL-Wochenende — mindestens 26 Prozent auf alles" geworben. Zuvor hatte
er bereits drei Monate lang mit "Jubilaumswochen - 26 Prozent auf alles” ge-
worben. Hieran hatten sich dann nahtlos "Vorteilswochen" angeschlossen, in
deren Rahmen - unmittelbar vor der hier zu beurteilenden Werbeaktion - Rabat-
te zwischen 28 und 70 Prozent gewéhrt wurden.

Das LG gab der Unterlassungsklage statt. Die hiergegen gerichtete Berufung
des Beklagten hatte keinen Erfolg. Das Urteil des OLG ist allerdings noch nicht
rechtskréaftig

Grinde

Der Klager kann vom Beklagten die Unterlassung der beanstandeten Werbeak-
tion verlangen.

Eine Werbung mit Preisnachlassen ist nur zulassig, wenn zuvor der nicht redu-
Zierte Preis gefordert wurde. Denn der Verbraucher geht davon aus, dass ihm
mit einer solchen Aktion ein gegeniber der friilheren Situation gunstigeres und
vorteilhafteres Angebot gemacht wird. Wurde der héhere Preis aber schon lan-
gere Zeit vor der Aktion nicht mehr verlangt, wird der Verbraucher irregefiihrt, so
dass eine unlautere Wettbewerbshandlung vorliegt.

Nach diesen Grundsatzen ist die Werbung des Beklagten mit dem "XXL-
Wochenende" wettbewerbswidrig. Er hat mit dieser Werbung den Eindruck er-
weckt, dass nur an diesem verlangerten Wochenende der Rabatt von mindes-
tens 26 Prozent gewahrt wird. Dieser Eindruck war falsch, da die Rabatt-Aktion
tatsachlich schon mehr als drei Monate lief. Hierin liegt eine unzuldssige irreftih-
rende Werbung im Sinn von § 5 UWG.

Rabattaktionen diurfen nicht irrefUhrend sein

OLG Stuttgart: Es verstof3t gegen das Transparenzgebot und ist zur Irreflihrung
geeignet, wenn ein Elektro-Discounter in der Werbung fiir eine auf 1 Tag befris-
tete Rabattaktion fir Fotogerate nicht bekannt gibt, dass der Rabatt nur flr an
diesem Tag vorratige, nicht aber fur zu bestellende Geréate gewahrt wird.

Nach Ansicht des OLG Stuttgart (Urteil vom 19.7.2007, 2 U 24/07) hat der Elekt-
ro-Discounter (im Folgenden ,Beklagte) die Bedingungen seines Preisnachlas-
ses nicht klar und eindeutig angegeben, da aus der Werbung nicht hinreichend
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deutlich werde, dass der Rabatt nur fiir im Markt der Beklagten vorhandene Fo-
to- und Video-Gerate gewahrt werde.

Dies folge insbesondere nicht aus dem bloRen Hinweis, dass alle Preise ,Ab-
holpreise” seien, da sich hieraus nur ergebe, dass die Ware nicht oder nur zu
anderen Konditionen geliefert werde. Entgegen der Auffassung des Beklagten
verstehe der durchschnittlich informierte, addquat aufmerksame und verstandi-
ge Verbraucher die Werbung auch nicht ,automatisch* dahingehend, dass der
Rabatt nur fir im Geschaft ,heute” vorhandene und nicht auch flr solche Ware
gelte, die erst bestellt werden missten. Fir die Beklagte sei es ein Leichtes, im
Kontext ihrer Werbung klarstellend darauf hinzuweisen, dass sich ihr Angebot
ausschlieB3lich auf im Markt vorhandene Restposten bzw. Produktgruppen be-
ziehe. Die Beeintrachtigung sei auch nicht nur unerheblich i. S. v. § 3 UWG.
Denn es bestehe die Gefahr, dass die Kunden nach entsprechender Aufklarung
im Markt, dass der Rabatt nur fiir vorhandene Ware gelte, Frustrations- oder Al-
ternativkdufe zur Deckung ihres sonstigen Bedarfs tatigten und somit die Be-
klagte erhebliche Vorteile aus der Werbeaktion ziehe.

Fazit

Seit der Abschaffung des Rabattgesetzes sind die rechtlichen Anforderungen
fur die Durchfihrung von Rabattaktionen deutlich erleichtert worden. Dennoch
ist zu beachten, dass Rabattaktionen transparent sein missen, den Vebraucher
nicht in die Irre fihren dirfen und den Verbraucher auch nicht durch tbertriebe-
nes Anlocken unsachlich beeinflussen durfen.

OLG Koln: Werbung mit Einfihrungsrabatt unter der Angabe ,bis
zu ..."” nichtirrefuhrend

Mit Urteil vom 12.10.2007 - 6 U 80/07 — entschied das OLG Kadln, dass Wer-
bung fur Nutzfahrzeuge unter Angabe eines Einfiihrungsrabatts mit dem Zusatz
.Dis zu ..." weder irrefiihrend noch wegen VerstoRes gegen das Transparenz-
gebotes unlauter ist.

In dem dem Urteil zugrunde liegenden Fall wurde ein Anbieter von Nutzfahr-
zeugen von einem Wettbewerbsverein auf Unterlassung von Werbeaussagen in
Anspruch genommen, die er in einem Prospekt Gber Nutzfahrzeuge seiner Mo-
dellreihe D.K. tatigte. Der Prospekt zeigte auf grauem Untergrund Uber vier ab-
gebildeten Fahrzeugen einen roten Kreis mit dem rot gedruckten Text “bis zu €
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8 000,— einflihrungsrabatt...*” und dem wei3 gedruckten Zusatztext “ab € 15
800,— zzgl. MwSt.**...”; die Sternchenhinweise wurden wie folgt aufgeldst:
“*Gegenuber der unverbindlichen Preisempfehlung. Angebot fir Gewerbetrei-
bende bei allen teiinehmenden Handlern guiltig bis zum ...” und “**Um die Ers-
parnis reduzierte unverbindl. Preisempfehlung.”

Der klagende Wettbewerbsverein hielt die Werbung fur wettbewerbsrechtlich
unlauter, weil sie die Bedingungen der Verkaufsférderungsmaf3hahme nicht klar
und eindeutig bezeichne und aulR3erdem irrefiihrend sei.

Dem schloss sich das Gericht — anders als noch die Vorinstanz — jedoch nicht
an. Es hielt den vom Klager geltend gemachten wettbewerbsrechtlichen Unter-
lassungsanspruch (88 3, 8 Abs. 1, Abs. 3 Nr. 2 UWG) unter keinem der von ihm
— wahlweise — angefuhrten Unlauterkeitsaspekte flr begriindet. Weder stelle
sich die Werbung der Beklagten als irrefiihrend dar (8 5 UWG) noch verstol3e
sie gegen das Gebot, bei Preisnachlassen die Bedingungen fur ihre Inans-
pruchnahme klar und eindeutig anzugeben (8§ 4 Nr. 4 UWG).

Ob eine Werbung irrefihrend ist, bestimme sich nach der Auffassung der Ver-
kehrskreise, an die sich die Werbung richtet. Mal3geblich sei, ob der angespro-
chene Verkehr die Werbung auf Grund ihres Gesamteindrucks in einem von
den tatsachlichen Verhaltnissen abweichenden Sinn versteht, wobei es von den
Umstanden des Einzelfalls abhangt, ob mehrere in einer Werbeschrift vorkom-
mende Angaben als zusammengehorig aufgefasst werden oder nicht.

Dieses Verkehrsverstandnis spreche hier im Ergebnis gegen eine Irrefiihrung.
Die Werbung richte sich nicht an das allgemeine Publikum, sondern ausschliel3-
lich an Gewerbetreibende. Ein durchschnittlich informierter, verstandiger und si-
tuationsadaquat aufmerksamer Marktteilnehmer aus diesem Kreis — auf den ab-
zustellen sei (Begrindung des Regierungsentwurfs zu 8§ 5 UWG, BT-Drucks.
15/1487, S. 12 [19]) — verfuge Uber ein so gelibtes wirtschaftliches Verstandnis,
dass er den angegebenen hdchstmdglichen Preisnachlass nicht demjenigen
Fahrzeug mit dem niedrigstméglichen Preis zuordnen wird. Die Abbildung von
vier verschieden grof3en Fahrzeugen und die jeweils in eine Richtung offenen
Betragsangaben “bis zu ...” und “ab ...”) wirden ihn nicht annehmen lassen,
dass der héchste Rabatt gegentiber der unverbindlichen Preisempfehlung aus-
gerechnet bei dem — preiswertesten — Fahrzeugmodell erzielt wird.
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Als unlauter wirde sich die beanstandete Werbung nach alledem nur darstellen,
wenn ihr gerade bei Pflichtangaben nach § 4 Nr. 4 UWG die notwendige Trans-
parenz fehlte. Im Ergebnis sei dies jedoch nicht anzunehmen.

Nach Auffassung des Gerichts sei — was die genaue Angabe der Rabatththe
betrifft — eine differenzierte Betrachtung der Transparenzanforderungen je nach
der konkreten Art der Werbung geboten. So hédnge der Umfang bestimmter
Pflichtangaben unter anderem von der Art des Werbemediums ab, so dass etwa
fur die Fernsehwerbung andere Kriterien gelten als fur die Printwerbung. Aber
auch im Bereich der gedruckten Werbemittel sei es der Verkehr gewohnt, in Be-
zug auf die Genauigkeit der erwarteten Angaben zwischen der Werbung fiir ein-
zelne Waren und der Werbung fir ganze Warengruppen zu unterscheiden. Die
Angabe der genauen Rabatthéhe mag deshalb zwar bei einer auf einzelne Arti-
kel bezogenen Rabattankiindigung zu verlangen sein, ist hach der Auffassung
des Gerichts aber noch nicht bei allgemeineren Formen der Werbung mit Preis-
nachlassen erforderlich. 8 4 Nr. 4 UWG verbiete es insbesondere nicht, ganze
Warengruppen in der Form zu bewerben, dass einzelne Waren im Preis mit “
bis zuX” reduziert seien.

Im Einzelnen flhrte das Gericht hierzu folgendes aus:

"8 4 Nr. 4 UWG verbietet es insbesondere nicht, ganze Warengruppen
in der Form zu bewerben, dass einzelne Waren im Preis mit “ bis zuX”
reduziert seien (Senat, GRUR-RR 2006, 196 [197] — Urlaubsgewinn-
spiel). Beschrankt sich eine Werbung auf die Ankiindigung, der Kunde
finde an den betreffenden Verkaufsstellen innerhalb eines bestimmten
Warenbereichs eine Anzahl von im Preis bis zuX % oder X € reduzier-
ten Artikeln, ist dies fur sich genommen klar und eindeutig genug. Eine
Verletzung des Transparenzgebots ist in derartigen Fallen erst dann
gegeben, wenn besondere Umstande hinzutreten, die zu einer Verun-
sicherung der angesprochenen Kaufinteressenten lber die Vorausset-
zungen der ausgelobten Preisreduzierung — insbesondere uber die
Abgrenzung der von der Rabattaktion erfassten Warengruppe gegenu-
ber anderen Teilen des Sortiments — fihren kénnen.*

Fazit

Die Rechtsauffassung des OLG KoélIn ist keineswegs unumstritten. So fuhrt das
Gericht in seiner Entscheidung selbst aus, dass nach einer im wettbewerbsrech-
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tlichen Schrifttum vordringenden Ansicht, die sich auf die Anlage zum geander-
ten Vorschlag der Europdischen Kommission fiir eine Verordnung des Europé-
ischen Parlaments und des Rates Uber Verkaufsférderung im Binnenmarkt be-
rufen kann, zu den Bedingungen der Inanspruchnahme eines Preisnachlasses,
die der Werbende gemaf § 4 Nr. 4 UWG klar und eindeutig anzugeben hat, die
genaue Hohe des Rabatts — entweder als Prozentangabe vom Normalpreis
oder in absoluten Zahlen gehort. Es bleibt also abzuwarten, ob sich die Recht-
sprechung des OLG KadlIn langfristig durchsetzen wird.

Abmahngefahr bei unzulassigen Rabatten

Rabatte stellen in der Welt des Handels seit jeher ein beliebtes Mittel dar, um
Kunden anzulocken. ,Beim Kauf einer ... erhalten Sie ein ... gratis” oder auf
Neudeutsch ,Buy three, get four” sind Slogans, die bei preisbewussten Konsu-
menten von heute immer wieder auf offene Ohren stof3en. Doch auch bei dieser
Form der Produktwerbung gilt es einige Regeln zu beachten, um sich nicht dem
Risiko einer wettbewerbsrechtlichen Abmahnung auszusetzen.

Zwar ist nach Aufhebung des Rabattgesetzes im Jahre 2001 und nach Abschaf-
fung des Sonderveranstaltungsrechts durch die UWG-Novelle 2004 die generel-
le oder individuelle Gewéhrung von Preisnachldssen grundsatzlich zuléassig. Es
ist jedoch stets darauf zu achten, dass keine besonderen Umstande hinzutre-
ten, die die Unlauterkeit dieser VerkaufsforderungsmalRnahme begriinden oder
spezialgesetzliche Vorschriften, welche die Gewahrung von Preisnachlassen
verbieten.

Was versteht das Gesetz tiberhaupt unter , Rabatt” ?

Seit der Aufhebung des Rabattgesetzes im Jahre 2001 verwendet das Gesetz
den Begriff des Rabatts nicht mehr. Das UWG spricht in § 4 Nr. 4 von ,Preis-
nachlass” und in 8 5 IV von ,Preisherabsetzung”. Gemeint ist aber dasselbe.
Unter Preisnachlass oder Rabatt versteht man dabei einen betragsmafiig oder
prozentual festgelegten Abschlag vom angekiindigten oder allgemein geforder-
ten Preis (Grundpreis, Ausgangspreis).

Hierzu zahlen z. B.:

A4 der sog. Naturalrabatt, also die unentgeltliche Gewéahrung einer
zusatzlichen Menge der gekauften Ware oder Dienstleistung.
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v die Gewahrung einer Geldzuwendung oder eines Gutscheins
Uber einen bestimmten Geldbetrag, der beim Kauf auf den Kaufpreis ange-
rechnet wird.

\4 die sog. Geld-zurtick-Garantie, also das Versprechen, beim
Nachweis eines billigeren Konkurrenzangebots die Differenz zu erstatten.

Was ist bei Rabatten zu beachten?

1. TRANSPARENZ DES ANGEBOTS

Aus § 4 Nr. 4 UWG und § 7 S. 1 Nr. 3 TDG ergibt sich, dass das Angebot eines
Preisnachlasses von vornherein klar und als solches erkennbar sein muss. Au-
Rerdem missen die Bedingungen seiner Inanspruchnahme leicht zuganglich
sowie klar und unmissverstéandlich angegeben sein. Der Werbende muss daher
insbesondere Uber die Hohe des Preisnachlasses, Uber die Waren oder Dienst-
leistungen, auf die er sich bezieht, Uber den Zeitraum der Gewahrung und tber
den Personenkreis, an den sich das Angebot richtet, so rechtzeitig informieren,
dass der angesprochene Verbraucher entscheiden kann, ob er das Angebot
wahrnehmen moéchte oder nicht.

2. KEINE IRREFUHRUNG

Die Werbung mit einem Preisnachlass darf nicht irrefihrend im Sinne des § 5
UWG sein. Hierbei ist insbesondere darauf zu achten, dass das Angebot keine
unrichtigen Angaben (ber Hohe, Dauer, Ausmal® und Griinde seiner Gewah-
rung enthalt. Aus der Spezialregelung des 8 5 IV UWG ergibt sich, dass eine Ir-
refiihrung dariiber hinaus auch in der Tauschung Uber den Ausgangspreis lie-
gen kann. Bezieht sich der Verkaufer bei seinem Angebot namlich auf einen be-
stimmten Ausgangspreis, so geht der Verbraucher regelmafig davon aus, dass
das Produkt zuvor auch tatsachlich fur eine angemessene Zeit zu diesem Preis
angeboten wurde und der neue Preis somit fur ihn eine echte Verglnstigung
darstellt.

3. VORSICHT BEI UBERTREIBUNGEN

Vorsicht ist auch bei solchen Rabattaktionen geboten, die durch ein Gbertriebe-
nes Anlocken zu einer unsachlichen Beeinflussung des Verbrauchers fiihren
kénnen. Hierbei ist vor allem an extrem hohe Preisnachlasse zu denken. Zwar
ist die HOhe eines Preisnachlasses grundsatzlich unbeachtlich, so dass das An-
gebot sogar mit einem Verlust fir den Anbieter verbunden sein kann. Bei einer
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Unterschreitung des Selbstkostenpreises kann die Aktion jedoch daraufhin
Uberprift werden, ob sie zu einer gezielten Behinderung von Mitbewerbern im
Sinne des § 4 Nr. 10 UWG oder zu einer allgemeinen Marktbehinderung fihrt.

Eine unsachliche Beeinflussung des Verbrauchers kommt aber auch in solchen
Fallen in Betracht, in denen eine Rabattaktion zeitlich sehr kurz befristet ist,
wenn fur die Befristung kein zwingender Grund vorliegt und die Rationalitat der
Kaufentscheidung hierdurch ausgeschaltet wird. Insoweit muss der Verbraucher
vor seiner Kaufentscheidung noch geniigend Zeit haben, Konkurrenzangebote
zu prufen und er darf auch keiner unmittelbaren Beeinflussung durch den Ver-
k&ufer ausgesetzt sein.

4. GESETZLICHES RABATTVERBOT DES 8 3 S. 1 BUCHPREISBINDUNGSGE-
SETZ

§ 3 S. 1 Buchpreisbindungsgesetz enthalt ein gesetzliches Rabattverbot zum
Schutz des Kulturguts Buch. Danach muss, wer gewerbs- oder geschaftsmafig
Blcher an Letztabnehmer verkauft, den nach § 5 Buchpreisbindungsgesetz
festgesetzten Preis einhalten, sofern nicht die Ausnahmeregelungen des § 3 S.
2 und des 8§ 7 Buchpreisbindungsgesetz eingreifen. Der jeweilige Produktpreis
ist gem. 8§ 5 Buchpreisbindungsgesetz von den Verlegern oder Importeuren
festzusetzen. Die Preisbindung umfasst gem. 8 2 Abs. 1 Buchpreisbindungsge-
setz neben Bichern auch Musiknoten, kartographische Produkte, Produkte, die
Bucher, Musiknoten oder kartographische Produkte reproduzieren oder substi-
tuieren und bei Wirdigung der Gesamtumsténde als tUberwiegend verlags- oder
buchhandelstypisch anzusehen sind sowie kombinierte Objekte, bei denen ei-
nes der genannten Erzeugnisse die Hauptsache bildet.

Fazit

Seit der Abschaffung des Rabattgesetzes sind die rechtlichen Anforderungen
fur die Durchfihrung von Rabattaktionen deutlich erleichtert worden. Rabattak-
tionen stellen daher grundsatzlich ein zuldssiges und wirkungsvolles Mittel der
Verkaufsforderung dar. Sofern die oben genannten Grundsétze beachtet wer-
den, braucht man sich diesbezlglich als Anbieter vor einer wettbewerbsrechtli-
chen Abmahnung nicht zu furchten. Besondere Vorsicht ist aber bei Rabattak-
tionen im Zusammenhang mit dem Verkauf neuer Blucher geboten. Insoweit ist
stets auf die rechtlichen Vorgaben des Buchpreisbindungsgesetzes zu achten.
Ansonsten kann es einem ergehen wie einem Mandanten der IT-Recht-Kanzlei,
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der wegen eines Verstol3es gegen das Buchpreisbindungsgesetzes die sich aus
einer Abmahnung ergebenden Anwaltskosten in Hohe von 800,- € zu zahlen
hatte.
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WERBUNG MIT TESTERGEBNISSEN

Frage des Tages - zur Werbung mit Testergebnissen

Darf ein Online-Handler einen Tennisschlager mit dem (alleinigen) Hinweis
"Testsieger" bewerben?

Nein, diese Form der werblichen Ausnutzung von Testergebnissen ist irrefiih-
rend. So sind bei der Werbung mit Testergebnissen bestimmte Hinweispflichten
zu beachten, wie etwa die Angabe der genauen Fundstelle der Testveréffentli-
chung.

Auszug aus einer aktuellen Abmahnung (des Vereins gegen Unwesen im Han-
del und Gewerbe Kdéin E.V.):

Da Sie die genaue Fundstelle der Testverdtffentlichung nicht angeben,
ist der solchermalRen angesprochene Verkehr nicht in der Lage, lhre
Angabe zu Uberprifen. Moglicherweise ist das von Ihnen veroffentlich-
te Testergebnis langst nicht mehr giltig, abgeldst durch eine neue
Veroffentlichung, die anderen gleichwertigen Artikel der beworbenen
Art ebenfalls das oben zitierte Testurteil zusprechen. Andererseits
kénnen in der von lhnen zugrundegelegten Testver6ffentlichung meh-
rere solche Tennisschlager mit dem gleichen Testurteil versehen sein,
wodurch insgesamt Ihre Werbung relativiert wird.

IrrefUhrende Werbung mit Testergebnissen

Wirbt ein Hersteller mit Testergebnissen fir sein Produkt, so kann darin eine ir-
reflihrende Werbung liegen. Zur Beurteilung der Frage, ob eine Werbung irre-
fuhrend ist, ist in erster Linie auf den Wortlaut von 8 5 UWG abzustellen. Hilf-
sweise kann jedoch auch auf die zuvor angesprochenen Empfehlungen der Stif-
tung Warentest zurtickgegriffen werden. Danach dirfen Untersuchungsergeb-
nisse nicht dazu verwendet werden, den Verbrauchern einen Eindruck von der
Uberlegenheit einzelner Produkte zu vermitteln, den die Untersuchungsergeb-
nisse nicht rechtfertigen. Den Werbenden treffen daher bestimmte Hinweis-
pflichten im Zusammenhang mit seiner Werbung.

Im Einzelnen sind vor allem folgende Punkte zu beachten:
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v Der Werbende muss das Testergebnis zutreffend wiedergeben.
Er sollte das Testergebnis daher nicht mit eigenen Worten wiedergeben,
sondern den tatsachlichen Wortlaut verwenden. Auf negative Testergebnis-
se muss aber nicht hingewiesen werden.

\V4 Wirbt ein Hersteller mit alteren Testergebnissen, so ist die
Werbung irrefiihrend, wenn die Testergebnisse durch eine neuere Untersu-
chung oder durch eine erhebliche Verénderung der Marktverhéltnisse Uber-
holt sind. Die Werbung mit dlteren Testergebnissen ist aber zulassig, wenn
der Zeitpunkt der Veroffentlichung erkennbar gemacht wird und die angebo-
tenen Waren mit den seinerzeit gepriften gleich sind, technisch nicht durch
neuere Entwicklungen Uberholt sind und fir solche Waren auch keine neue-
ren Prufungsergebnisse vorliegen.

v Die Werbung mit Testergebnissen darf nicht Uber den Rang
des beworbenen Produkts im Kreis der anderen getesteten Konkurrenzpro-
dukte hinwegtéuschen. So liegt eine irrefihrende Werbung vor, wenn ein
von der Stiftung Warentest mit ,gut” bewertetes Produkt mit der Werbeaus-
sage ,Test Gut” beworben wird, obwohl dieses Produkt mit dieser Note unter
dem Notendurchschnitt der getesteten Produkte geblieben ist und wenn
nicht die Zahl und die Noten der besser beurteilten Produkte angegeben
wird.

\V4 Hat ein Produkt das Testergebnis ,sehr gut” erzielt, so darf je-
doch stets damit geworben werden, ohne darauf hinzuweisen, dass eine
Reihe von Konkurrenzprodukten ebenfalls diese Note erzielt haben.

v Das Testergebnis, mit dem geworben wird, muss sich stets auf
das beworbene Produkt beziehen. Bezog sich der angegebene Test auf eine
andere Ware, so liegt eine Irrefiihrung auch dann vor, wenn die Ware auf3er-
lich &hnlich und technisch baugleich war.

v Wird mit einem Testergebnis geworben, das sich nur auf einen
Test mit einer stichprobenartigen Auswahl stiitzt, so muss in der Werbung
auf den Umstand hingewiesen werden, dass der Test nicht auf einer repra-
sentativen Erhebung beruht. Dies gilt insbesondere fir den Fall, dass ein
Produkt aus einer nicht reprasentativen Untersuchung als , Testsieger” be-
zeichnet wird.
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Werbung mit Testergebnissen der Stiftung Warentest — Andern die
neuen Werbebedingungen etwas an der wettbewerbsrechtlichen
Bewertung?

Die Werbung mit guten Testergebnissen erfreut sich bei Unternehmen grof3er
Beliebtheit. Insbesondere die Tests der Stiftung Warentest sind in der Bevdlke-
rung bekannt und genief3en einen guten Ruf, so dass viele Unternehmen gerne
darauf verweisen, dass ihre Produkte bei diesen Tests einen guten Eindruck
hinterlassen haben.

Auch Verbraucher haben einen Vorteil, wenn mit solchen Testergebnissen ge-
worben wird. Denn so kdnnen sie schon allein anhand der Werbung die Qualitat
eines Produkts einschatzen. Dies gilt jedoch nur, wenn die Ergebnisse richtig
und originalgetreu in der Werbung wiedergegeben werden. Bei verzerrten Dar-
stellungen kann es zu wettbewerbsrechtlich zu beanstandeten Irrefiihrungen der
Verbraucher kommen.

Die Stiftung Warentest hat in den vergangenen Jahren Empfehlungen heraus-
gegeben, in denen sie festgelegt hat, wie mit ihren Testergebnissen geworben
werden soll. Diese Empfehlungen waren nicht verbindlich. Einerseits konnten
sie nicht verbieten, dass Unternehmer tberhaupt auf ihre Tests verweisen. An-
dererseits konnte Stiftung Warentest mit diesen Empfehlungen auch nicht die
Unlauterkeitsmaf3stabe des UWG festlegen. Letztlich sind diese Empfehlungen
nur als unverbindliches Indiz angesehen worden, wann die Darstellungen von
Testergebnissen als irrefiihrend und damit unlauter angesehen werden kénnen.

Nun hat die Stiftung Warentest die bisherigen Empfehlungen durch so genannte
.Bedingungen” (hier abrufbar) ersetzt. Die IT-Recht Kanzlei erklart, was es mit
dieser Neuerung auf sich hat.

Allgemeine Verbindlichkeit der neuen Bedingungen

Zunachst stellt sich die Frage, ob diese neuen sog. Bedingungen nun eine all-
gemeine Verbindlichkeit fiir sich beanspruchen kénnen. Klar ist, dass allein die
Umbenennung von ,Empfehlungen® zu ,Bedingungen keine rechtliche Wirkung
haben kann. Es kommt selbstverstandlich nicht auf die Bezeichnung, sondern
auf den Inhalt an. Hier zeigt sich, dass sich manches, aber bei weitem nicht al-
les geandert hat. So sind zwei Aspekte hervorzuheben. Zum einen geht es wie
schon bei den friheren ,Empfehlungen“ um den generellen Umgang mit Tester-
gebnissen der Stiftung Warentest. Zum anderen wird in den neuen Bedingun-
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gen festgelegt, wie man mit den offiziellen Logos der Stiftung Warentest werben
darf.

Zwischen diesen beiden Aspekten muss man auch rechtlich differenzieren.

Generelle Werbung mit Testergebnissen

Grundsatzlich andert sich nichts hinsichtlich der generellen Werbung mit Test-
ergebnissen. Hier gilt immer noch das, was auch bisher schon galt. Wenn man
die entsprechenden Bedingungen der Stiftung Warentest zusammenfasst ergibt
sich namlich weiterhin, dass die Werbung das Testergebnis objektiv, richtig und
nicht missverstandlich wiedergeben darf. Die Werbung darf nicht zu einer Irre-
fuhrung der Verbraucher fuhren. Sollte dies der Fall sein, so ist dies in jedem
Fall nach § 5 UWG unlauter und kann zu wettbewerbsrechtlichen Anspriichen
fuhren.

Allerdings ist der Maf3stab fir die lauterkeitsrechtliche Bewertung nicht durch
die Bedingungen der Stiftung Warentest vorgegeben. Dies bedeutet, dass ein
Gericht bei der Wirdigung eines entsprechenden Sachverhalts nicht an die
Vorgaben der Stiftung Warentest gebunden ist. Zum einen kann es deshalb
zumindest theoretisch sein, dass eine Werbung auch dann als irrefihrend und
damit unlauter angesehen wird, wenn sie den Vorgaben der Stiftung Warentest
entspricht, auch wenn dies relativ unwahrscheinlich ist. Umgekehrt ist es auch
mdglich, dass in Einzelfallen eine Werbung auch dann zulassig ist, wenn sie
nicht den Bedingungen der Stiftung Warentest entspricht. Dann stellt sich aller-
dings die Frage, ob der Stiftung Warentest mdglicherweise vertragliche Anspri-
che aus dem Verstol3 gegen ihre Bedingungen zustehen kdnnten. Dies ist wohl
nicht der Fall, da die Stiftung Warentest die generelle Verwendung ihrer Tester-
gebnisse in der Werbung nicht reglementieren kann. Entsprechende Uberle-
gungen lassen sich wohl aus dem Urheber- und Kartellrecht herleiten.

Verwendung der Logos der Stiftung Warentest

Anders sieht der Fall dagegen aus, wenn bei der Werbung — so wie es in der
Praxis ja in aller Regel der Fall ist — auch die entsprechenden (jetzt neuen) Lo-
gos der Stiftung Warentest verwendet werden, wenn es also nicht nur um die
reine, in Schriftsprache beschreibende Wiedergabe des Testergebnisses, son-
dern auch um die grafische Hervorhebung mit den entsprechenden Logos geht.
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Diese Logos sind markenrechtlich geschiitzt. Deshalb ergeben sich bei ihrer
Verwendung Besonderheiten. So kann die Stiftung Warentest als Inhaberin die-
ser Marken ihre Verwendung in Form von Nutzungsbedingungen regeln. Die
neuen Bedingungen stellen sich damit als solche Nutzungsbedingungen (Li-
zenzbedingungen) fir die Verwendung der Logos der Stiftung Warentest dar.
Mit anderen Worten dirfen die Logos der Stiftung Warentest nur dann verwen-
det werden, wenn sich das werbende Unternehmen an die Regelungen in den
neuen Bedingungen halt. Ansonsten stehen der Stiftung Warentest insbesonde-
re markenrechtliche bzw. vertragliche Unterlassungsanspriiche aufgrund von
LizenzversttRen zu.

Ob es allerdings auch zu deren tatséachlicher Geltendmachung kommt ist frag-
lich. So kdnnte die Ausubung solcher Unterlassungsanspriche durch die Stif-
tung Warentest aufgrund kartellrechtlicher Wertungen eingeschrénkt sein. Dies
ist allerdings noch nicht endgultig geklart.

Fazit

Im Prinzip &ndert sich mit den neuen sog. ,Bedingungen® der Stiftung Warentest
nichts fur die Verwendung von Testergebnissen in der Werbung. Es gelten wei-
terhin die gleichen Maflstabe. Es ist weiterhin sinnvoll, sich als Unternehmer
strikt an die ,Empfehlungen” (bzw. jetzigen Bedingungen) zu orientieren, weil
diese zwar nur unverbindliche Konkretisierungen des Irrefiihrungsverbotes aus
8§ 5 UWG sind, jedoch von den Gerichten durchaus als Indiz fir die Feststellung
einer Irrefihrung angesehen werden kénnten. Daran gebunden sind die Gerich-
te jedoch nicht.

Hinsichtlich der Verwendung der Logos der Stiftung Warentest ist in jedem Fall
zu empfehlen, sich an die in den neuen Bedingungen geregelten Nutzungsbe-
dingungen fur die ihre Verwendung zu halten. Denn bei VerstéRen drohen
grundsétzlich marken- bzw. vertragliche Anspriiche der Stiftung Warentest.

Problemfall: Werbung mit Testergebnissen

Viele Handler bewerben ihre Produkte mit Testergebnissen renommierter Un-
tersuchungsorganisationen. Dies kommt nicht von ungefahr. Gerade in
Deutschland geniel3en die gro3en Untersuchungsorganisationen ein hohes An-
sehen. Ihre Untersuchungsergebnisse sind es, die das Vertrauen der Verbrau-
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cher in die getesteten Produkte starken. Hierbei ist vor allem die Stiftung War-
entest zu nennen, die hierzulande ein besonders hohes Ansehen geniel3t.

Kein Wunder also, dass die Hersteller ihre Produkte bevorzugt mit Testergeb-
nissen dieser Organisation bewerben, wenn sie gut im Test abgeschnitten ha-
ben. Den enormen Einfluss ihrer Testergebnisse auf die Produktwerbung hat
auch die Stiftung Warentest frih erkannt und deshalb Empfehlungen zur Wer-
bung mit Untersuchungsergebnissen herausgebracht. Diese Empfehlungen stel-
len eine Art Verhaltenskodex fur Hersteller im Umgang mit Testergebnissen in
der Werbung dar. Sie kdnnen insoweit als Richtlinien dienen, ohne eine gesetz-
liche Bindung zu erzeugen.

Was die Frage anbelangt, inwieweit Werbung mit Testergebnissen den gesetzli-
chen Bestimmungen entspricht, missen sich die Werbenden an den 88 5 und 6
UWG messen lassen. Dabei regelt § 5 UWG das Problemfeld der irrefiihrenden
Werbung und 8 6 UWG dasjenige der vergleichenden Werbung.

I. Irrefihrende Werbung mit Testergebnissen

Wirbt ein Hersteller mit Testergebnissen fur sein Produkt, so kann darin eine ir-
refiihrende Werbung liegen. Zur Beurteilung der Frage, ob eine Werbung irre-
fuhrend ist, ist in erster Linie auf den Wortlaut von 8 5 UWG abzustellen. Hilf-
sweise kann jedoch auch auf die zuvor angesprochenen Empfehlungen der Stif-
tung Warentest zurtickgegriffen werden. Danach dirfen Untersuchungsergeb-
nisse nicht dazu verwendet werden, den Verbrauchern einen Eindruck von der
Uberlegenheit einzelner Produkte zu vermitteln, den die Untersuchungsergeb-
nisse nicht rechtfertigen. Den Werbenden treffen daher bestimmte Hinweis-
pflichten im Zusammenhang mit seiner Werbung.

Im Einzelnen sind vor allem folgende Punkte zu beachten:
v Die genaue Fundstelle der Testveréffentlichung muss angege-

ben werden.

v Der Werbende muss das Testergebnis zutreffend wiedergeben.
Er sollte das Testergebnis daher nicht mit eigenen Worten wiedergeben,
sondern den tatsachlichen Wortlaut verwenden. Auf negative Testergebnis-
se muss aber nicht hingewiesen werden.

v Wirbt ein Hersteller mit &lteren Testergebnissen, so ist die
Werbung irrefiihrend, wenn die Testergebnisse durch eine neuere Untersu-
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chung oder durch eine erhebliche Veranderung der Marktverhéltnisse Uber-
holt sind. Die Werbung mit &lteren Testergebnissen ist aber zulassig, wenn
der Zeitpunkt der Veroffentlichung erkennbar gemacht wird und die angebo-
tenen Waren mit den seinerzeit gepriften gleich sind, technisch nicht durch
neuere Entwicklungen Uberholt sind und firr solche Waren auch keine neue-
ren Prufungsergebnisse vorliegen.

v Die Werbung mit Testergebnissen darf nicht Uber den Rang
des beworbenen Produkts im Kreis der anderen getesteten Konkurrenzpro-
dukte hinwegtauschen. So liegt eine irrefihrende Werbung vor, wenn ein
von der Stiftung Warentest mit ,gut” bewertetes Produkt mit der Werbeaus-
sage ,Test Gut” beworben wird, obwohl dieses Produkt mit dieser Note unter
dem Notendurchschnitt der getesteten Produkte geblieben ist und wenn
nicht die Zahl und die Noten der besser beurteilten Produkte angegeben
wird.

\V4 Hat ein Produkt das Testergebnis ,sehr gut” erzielt, so darf je-
doch stets damit geworben werden, ohne darauf hinzuweisen, dass eine
Reihe von Konkurrenzprodukten ebenfalls diese Note erzielt haben.

v Das Testergebnis, mit dem geworben wird, muss sich stets auf
das beworbene Produkt beziehen. Bezog sich der angegebene Test auf eine
andere Ware, so liegt eine Irrefiihrung auch dann vor, wenn die Ware auf3er-
lich &hnlich und technisch baugleich war.

v Wird mit einem Testergebnis geworben, das sich nur auf einen
Test mit einer stichprobenartigen Auswahl stiitzt, so muss in der Werbung
auf den Umstand hingewiesen werden, dass der Test nicht auf einer repra-
sentativen Erhebung beruht. Dies gilt insbesondere fir den Fall, dass ein
Produkt aus einer nicht reprasentativen Untersuchung als , Testsieger” be-
zeichnet wird.

II. Vergleichende Werbung mit Testergebnissen

Die Werbung mit Testergebnissen kann nicht nur im Zusammenhang mit § 5
UWG zu Problemen fiihren. Schlief3lich stellt jede Werbung mit Testergebnissen
zugleich auch eine vergleichende Werbung i. S. d. 8 6 UWG dar, wenn etwa
hierdurch Mitbewerber oder deren Produkte erkennbar gemacht werden. Inso-
weit ist vor allem 8§ 6 Il Nr. 2 UWG zu beachten. Danach ist die Werbung mit
Testergebnissen unzuldssig, wenn eine Angabe der Fundstelle der Veroffentli-
chung fehlt, da in diesem Fall dem Verbraucher dadurch die Méglichkeit der
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Kenntnisnahme vom jeweiligen Test und die Uberpriifung der Werbung unnétig
erschwert wird.

. Fazit

Die Werbung mit Testergebnissen ist grundsatzlich zulassig und unter Berlick-
sichtigung der oben genannten Grinde auch sehr sinnvoll. Wer auf dieses In-
strument zuruckgreifen will, sollte jedoch unbedingt die oben genannten Punkte
bertcksichtigen, um nicht etwa in die Falle einer wettbewerbsrechtlichen Ab-
mahnung zu geraten.
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SONSTIGES

Verurteilung wegen Internet-Werbung fur Al-Qaeda rechtskraftig

Das Oberlandesgericht Celle hat den Angeklagten, einen 38jahrigen in Deutsch-
land lebenden Iraker, wegen Werbens um Mitglieder oder Unterstitzer auslan-
discher terroristischer Vereinigungen zu einer Gesamtfreiheitsstrafe von drei
Jahren verurteilt. Nach der Uberzeugung des Gerichts verbreitete der Angeklag-
te in den Jahren 2005 und 2006 Uber das Internet in einem islamistisch ausge-
richteten, flr jedermann zugéanglichen Chatroom auf verschiedene Weise Re-
den der Radelsfuhrer von Al Qaeda sowie von Al Qaeda im Zweistromland.

In diesen Reden wurde durch die Al-Qaeda-Fihrer Bin Laden und Al Zawabhriri
sowie den (inzwischen getdteten) Al Zarqawi zur Teilnahme am Djihad sowie
zur Totung von Gegnern aufgerufen. Zudem wurden bereits begangene terroris-
tische Anschlage gerechtfertigt. Aus dem Inhalt der Texte in Verbindung mit der
Person der Redner hat das Oberlandesgericht die Uberzeugung gewonnen,
dass damit Mitglieder oder zumindest Unterstitzer fir die Vereinigungen ge-
wonnen werden sollten und der Angeklagte die Reden zu genau diesem Zweck
im Internet weiter verbreitete.

Der fur Staatsschutzstrafverfahren zustandige 3. Strafsenat des Bundesge-
richtshofs, der zu den durch das Verfahren aufgeworfenen Rechtsfragen bereits
in einer Entscheidung zur Untersuchungshaft des Angeklagten Stellung ge-
nommen hatte (s. Presseerklarung 64/07 vom 25. Mai 2007) hat die Revision
des Angeklagten verworfen. Das Urteil ist damit rechtskratftig.

Beschluss vom 25. November 2008 - StB 28/08 und 3 StR 444/08
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WERBUNG - RECHTSANWALTE

, Erster Fachanwalt fur Erbrecht in...“ — eine irrefihrende Werbe-
aussagei.S.v. 851 UWG

Die Werbeanzeige eines Rechtsanwalts mit der Aussage ,Erster Fachanwalt fir
Erbrecht in..." ist gem. 8 5 | UWG irrefuhrend und damit als unlautere Wettbe-
werbshandlung (8 3 UWG) unzuldssig, selbst wenn die Aussage unter zeitli-
chem Gesichtspunkt stimmt.

Nach Ansicht des zustandigen Gerichts (hanseatisches OLG in Bremen, Urtell
vom 11.01.2007, Az.: 2 U 107/2006, 12 0 310/2006) werde diese Werbeaussa-
ge von einem unbefangenen Leser namlich nicht zeitbezogen, sondern insbe-
sondere als Qualitatsbezeichnung des werbenden Anwalts verstanden. Der Zu-
satz ,Erster..." enthalte in diesem Kontext keinen zeitlichen Hinweis, sondern
erwecke priméar den (unrichtigen) Eindruck einer besonderen Sachkunde und
Kompetenz des bezeichneten Anwalts. Zu denken sei in diesem Zusammen-
hang an die Amtsbezeichnungen im Bereich des Offentlichen Dienstrechts, z.B.
.Erster Staatsanwalt, Erster Burgermeister”, oder an den Bereich der Seeschiff-
fahrt (,Erster Offizier"). Nach Ansicht des OLG enthalte der Zusatz ,Erster..." in
all den genannten Beispielen keinen Hinweis auf einen zeitlichen Ablauf und
werde von der Verkehrsauffassung demnach auch nicht so verstanden. Statt-
dessen assoziiere man bei dieser Bezeichnung eine besonders herausragende
Befahigung und Verantwortlichkeit des Tragers. Hieran ankniupfend entschied
das OLG im vorliegenden Fall hinsichtlich der Bezeichnung ,Erster Fachanwalt
fur Erbrecht in...“ nicht anders und wertete diese Werbeaussage als irrefiihrend
im Sinne des 8 5 | UWG und hielt somit eine unlautere Wettbewerbshandlung
nach § 3 UWG fiir gegeben.

Fazit

In Werbeanzeigen ist beim Gebrauch des Zusatzes ,Erster..." Vorsicht geboten.
Nach Ansicht des hanseatischen OLG in Bremen wird ein solcher Zusatz nam-
lich nicht zeitbezogen im Sinne eines Hinweises auf einen zeitlichen Ablauf,
sondern vor allem als Qualitdtsbehauptung im Sinne besonderer Kompetenz
und Befahigung des Werbenden verstanden.
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, Fachanwaltszentrum“ oder blof3e Blirogemeinschaft - irrefihrende
Werbung bei der Bezeichnung von Anwaltskanzleien

Mangels besonderer GréRe und kompetenzbegriindender Zusammenarbeit
fuhrt die Bezeichnung einer aus drei Rechtsanwalten (davon zwei Fachanwalte)
bestehenden Blrogemeinschaft als sog. ,Fachanwaltszentrum..., Kooperation
selbstandiger Rechtsanwalte* zu einer Irrefihrung im Wettbewerb i.S.v. 88 3, 5
UWG.

Im konkreten Fall (Urteil des LG Duisburg vom 17.12.2008, Az. 25 O 17/08)
eroffneten drei Rechtsanwalte (zwei von ihnen waren Fachanwaélte) in gemein-
sam gemieteten Biroraumlich-keiten jeweils eine Zweigstelle zu ihren daneben
unabhangig voneinander betriebenen Haupt-kanzleien. In dieser Zweigstelle tb-
ten sie ihren Beruf nicht gemeinschaftlich aus, sondern als selbststandige
Rechtsanwdlte in gemeinsam genutzten Kanzleirdumen. Dennoch warben sie
im geschéftlichen Verkehr zu Wettbewerbszwecken auf Kanzleischil-

dern/Folien/Werbung/ Briefbo-
gen/Internetauftritten/Flyern/Visitenkarten/Rundschreiben etc. mit der Bezeich-
nung ,Fach-anwalts-zentrum ..., Kooperation selbstdndiger Rechtsanwalte”

und erweckten so den Anschein der gemeinsamen Berufsaustibung. Der von
einem konkurrierenden Rechtsanwalt hierauf eingereichten Klage wegen Ver-
stol3es gegen das Verbot irrefihrender Werbung gab das LG Duisburg aufgrund
folgender Uberlegung statt:

.Die Werbung ist irrefihrend, weil bei dem Betrachter der falsche Ein-
druck besonderer Kompetenz aufgrund einer wie immer gearteten Zu-
sammenarbeit von Rechtsanwaélten vermittelt wird, zugleich verbunden
mit dem vermittelten Eindruck einer besonderen GréRRe der Kanzlei mit
einer Vielzahl von zur Verfliigung stehenden Fachanwalten. Denn auch
nach heutigem Verstandnis weist der Begriff “Zentrum” auf die GréRRe
und Bedeutung des Unternehmens hin. (...) Vorliegend fehlt es bei der
kleinen Zweigstelle an der erforderlichen GrdRe. Den Kunden erwartet
auch nicht ein “breites Sortiment” von Fachanwalten, sondern aus der
Vielzahl méglicher Fachanwaélte lediglich zwei."

Nach Ansicht des LG flihrt aber auch die Verwendung des Begriffs ,Kooperation
selbststandiger Rechtsanwalte” zu einer Irrefihrung potentieller Klienten, da die
Zusammenarbeit vorliegend nur darin bestehe, dass sich die Rechtsanwalte
die Miete teilen. Schlief3lich sahen es die Duisburger Richter als erwiesen an,
dass durch die verwendeten Werbebezeichnungen der irrige Eindruck einer
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gemeinsamen Berufsausiibung der drei Rechtsanwalte entstehe. Aufgrund der
unmittelbaren Nahe zwischen den Kanzleien der streitenden Parteien und auf-
grund fehlender anderweitiger Konkurrenz in dem betreffenden Ort stufte das
LG die festgestellten WettbewerbsverstdlRe auch als erheblich ein und befand
die Beklagten wegen irrefiihrender geschaftlicher Handlungen i.S.v. 88 3, 5
UWG fur schuldig.

Fazit

LG Kaln:

Wird eine von mehreren Personen getragene Unternehmung (z.B. eine Rechts-
anwaltskanzlei) als ,Fachanwaltszentrum* oder ,Kooperation“ bezeichnet, so ist
daflir Sorge zu tragen, dass der mit diesen Ausdrucken vermittelte Eindruck ei-
ner besonderen GroRRe, Kompetenz und Bedeutung der Tatigkeit auch tatsach-
lich gegeben ist. Anderenfalls wird gegen das Verbot irrefihrender Werbung
verstof3en.

Untersagt Werbung fur ,, Anwaltszertifizierung®

Die fur Wettbewerbssachen zustandige 33. Zivilkammer des Landgerichts Kdln
hat ktrzlich durch Urteil eine auf Antrag zweier Kdlner Rechtsanwalte erlassene
einstweilige Verfligung bestatigt, mit welcher im November 2008 die Versen-
dung von Werbeschreiben fir bestimmte Fortbildungsveranstaltungen fir
Rechtsanwadlte untersagt worden ist.

Die Beklagte ist eine Tochtergesellschaft der DEKRA, eine auf Prifung von
Qualitat von Produkten und Dienstleistern spezialisierte Gesellschaft, und bietet
gemeinsam mit dem Deutschen Anwaltszentrum, dessen beide Geschéftsfihrer
ebenfalls beklagt sind, Rechtsanwalten die Mdglichkeit an, besondere Kenntnis-
se in einem bestimmten Rechtsgebiet gegeniiber Mandanten kenntlich zu ma-
chen, indem durch schriftliche Prifung eine sog. ,Erstzertifizierung” erlangt wird.
Derzeit bieten die Beklagten Zertifizierungen bzw. Prifungen unter fachlicher
Anleitung von Universitatsprofessoren in den Rechtsgebieten Arbeits-, Straf-,
Familien- und Erbrecht an. Nach bestandenem Test erhalt der Anwalt zur werb-
lichen Verwendung das entsprechende Zertifikat.

Die zustandige Kammer beurteilt die Werbung eines Rechtsanwalts mit dem
ihm erteilten Zertifikat im wettbewerbsrechtlichen Sinne als irrefiihrend und da-
mit als unzuléassig. Nach dem malRgeblichen Verstandnis eines durchschnittlich
informierten und verstandigen Adressaten muisse die Werbung des ,zertifizier-
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ten Rechtsanwalts* so verstanden werden, dass diesem das Zertifikat auf der
Grundlage neutraler, allgemein anerkannter Prifungsbedingungen unter Beteili-
gung der betroffenen Fachkreise (hier: der Anwaltschaft) erteilt worden ist.

Dies folge u.a. aus der Verwendung des Begriffs ,Zertifikat* bzw. ,Zertifiziert im
(z.B. Arbeitsrecht). Im Bereich der sog. freien Berufe sei das Verstandnis der
angesprochenen Verkehrskreise gepragt durch die Bezeichnungen ,Fachan-
walt“ oder ,Facharzt®, die ihrerseits darauf verweisen, dass der so auftretende
Rechtsanwalt oder Arzt vorgegebene Anforderungen an einen bestimmten
Kenntnis- und Erfahrungsstand erflllt, die von diesen Fachkreisen bestimmt
worden sind und allgemein akzeptiert werden. Im vorliegenden Fall seien aber
die Prufungsbedingungen, die Rechtsanwalte fir den Erwerb des Zertifikats er-
flllen missen, allein von den Beklagten unter fachlicher Beteiligung von Hoch-
schullehrern nach eigenem Gutdiinken aufgestellt worden, was das von den
gepriften Rechtsanwélten zu verwendende Zertifikat in seiner konkreten Form
nicht offenbare.

Die von den Beklagten praktizierte Werbung war danach, so die Richter, als
Forderung fremden unlauteren Wettbewerbs zu untersagen.

Hinweis: Das Urteil ist nicht rechtskréaftig; es kann Berufung zum Oberlandesge-
richt K&In eingelegt werden. Zudem handelt es sich um eine Entscheidung im
Verfahren des vorlaufigen Rechtsschutzes; es kann also ggf. noch ein Hauptsa-
cheverfahren vor dem Landgericht KéIn durchgefiihrt werden.

LG Frankenthal: Untersagt Rechtsanwalt irrefiihrende Werbung

Das Landgericht Frankenthal untersagte einem Rechtsanwalt im Rahmen eines
einstweiligen Verfigungsverfahren, zum Zwecke des Wettbewerbs auf dem
Briefkopf damit zu werben, dass eine Auftretungsberechtigung an allen Amts-,
Land- und Oberlandesgerichten gegeben sei.

Worum ging es?

Die Parteien sind Anwalte und haben teilweise dieselben Mandanten. Ausweis-
lich zweier von dem Antragssteller vorgelegter Schreiben haben die Antragsge-
gner in inrem Briefkopf u.a. den folgenden Satz verwendet: ,auftretungsberech-
tigt an allen Amts, Land- und Oberlandesgerichten®.
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Der Antragssteller forderte eine strafbewehrte Unterlassungserklarung, wonach
die Antragsgegner zukunftig nicht auf ihnrem Briefkopf mit dem obigen Satz wer-
ben. Die Antragsgegner erklarten sich hierzu nicht bereit (unter Weiterverwen-
dung des entsprechenden Briefkopfes).

Entscheidung des Gerichts

Das Landgericht Frankenthal entschied (Beschluss vom 06.06.2008, Az. 3 O
238/08), dass der Antragssteller von den Antragsgegnern gemalfl § 8 Abs. 1
UWG Unterlassung des nach 88 3 und 5 UWG wettbewerbswidrigen Verhaltens
verlangen kann.

Dies begriindete das Gericht wie folgt:

.Nach der seit 01.07.2007 geltenden Neuordnung der Anwaltszulas-
sung ist die Beschrankung fir Landgerichte und Oberlandesgerichte im
Bereich der ordentlichen Gerichtsbarkeit weggefallen. Bei Amtsgerich-
ten bestand noch niemals eine eingeschrénkte Vertretungsbefugnis.
Da allerdings nicht davon auszugehen ist, dass dies allen Rechtssu-
chenden allgemein bekannt ist, birgt die beanstandete Angabe die Ge-
fahr, dass Rechtssuchende der Auffassung sind, die Antragsgegner
seien in besonderer Weise zum Auftreten an den genannten Gerichten
qualifiziert, was sie gegeniber anderen Anwaélten, die den entspre-
chenden Satz im Briefkopf nicht verwenden, heraushebt. Somit liegt
eine wettbewerbsrechtlich relevante Irrefihrung vor.”

Dem stehe auch nicht entgegen, dass die Angaben in dem Briefkopf weitge-
hend nur von Rechtssuchenden gelesen werden, die bereits Mandanten der
Antragsgegner sind:

»Zum einen ist nicht sichergestellt, dass die Antragsgegner den Brief-
kopf nicht auch in Schreiben mit sonstigen Personen verwenden, zum
anderen besteht auch die Gefahr, dass andere Rechtssuchende Uber
Mandanten der Antragsgegner von dem beanstandeten Satz Kenntnis
erlangen.”

Zu guter Letzt entschied das LG Frankenthal, dass die geforderte Unterlas-
sungserklarung auch nicht deshalb verweigert werden durfte, weil der Antrags-
gegner mit ihr gleichzeitig eine Vergutung flr seine Abmahntatigkeit forderte,
die er in eigener Sache nicht hatte verlangen dirfen.
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Der Streitwert wurde auf 20.000 Euro festgesetzt.

Achtung: Zehntausende Rechtsanwalte in Deutschland sind ab-
mahngefahrdet!

Die IT-Recht Kanzlei berichtete kiirzlich Uber einen Kollegen, der eine einstwei-
lige Verfugung erhielt, da er auf seinem Briefbogen angab, bei bestimmten
Land- oder auch Oberlandesgerichten zugelassen zu sein. Das LG Nirnberg-
Farth entschied nun im Rahmen eines Urteils, dass die einstweilige Verfigung
aufrecht zu erhalten sei.

Um welche Angaben ging es genau?

Der Verfugungsbeklagte nutzte einen Briefbogen, auf dem unter seinem Namen
und der Berufsbezeichnung folgende Angaben enthalten waren:

.Zugelassen beim Landgericht Nbg.-Firth, beim Oberlandesgericht
Nbg. und Bay.ODbIG in Minchen, postulationsfahig bei allen Amts- und
Landgerichten”

LG Nurnberg-Furth: Zur Wettbewerbswidrigkeit dieser Angaben

Das LG Nurnberg-Furth (Urteil vom 05.03.2008, Az. 3 O 233/08) entschied nun,
dass der Antrag auf Erlass einer einstweiligen Verfigung begriindet sei, weil
dem Verfligungsklager Unterlassungsanspriiche nach 88 5 Abs. 2 Nr. 3 iVm. 8
UWG zustinden:

WERBUNG IM SINNE DES 8 5 UWG LIEGE EINDEUTIG VOR:

.Bei der beanstandeten Aussage auf dem Briefbogen des Verfligungs-
beklagten handelt es sich um Werbung im Sinne des § 5 UWG. Die
diesbezuglichen Zweifel des OLG Saarbricken (Beschluss vom
30.11.3007, Az.: 1 W 193/07) teilt die Kammer nicht".

"Dem Verfugungsbeklagten ist es als Rechtsanwalt zwar grundséatzlich
gestattet, seine Dienstleistungen offentlich zu bewerben. Dabei ist er
allerdings den Einschrankungen der 88 6 ff. BORA unterworfen, die in-
sbesondere nur eine sachliche und berufsbezogene Werbung gestat-
ten (8 6 Abs. 1 BORA). Damit ist der Verfligungsbeklagte im Wesentli-
chen auf solche Werbung beschréankt, mit der er auf seine fachliche
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Qualifikation und den eigenen Tatigkeitsbereich hinweist. Diesem
Zweck dient die Angabe auf dem Briefbogen des Verfiigungsbeklag-
ten, er sei beim Landgericht Nirnberg-Firth, beim Oberlandesgericht
Nurnberg und beim Bayerischen Obersten Landesgericht in Miinchen
zugelassen und auRerdem postulationsfahig bei allen Amts- und Land-
gerichten. Aus Sicht des angesprochenen Verkehrs sind dies namlich
berufsbezogene Informationen Uber die Auftrittsbefugnisse des Verfi-
gungsbeklagten, die fir die Entscheidung, ob der Verfligungsbeklagte
mit einem bestimmten Mandat betraut werden soll, von erheblicher
Bedeutung sein kdnnen. Es handelt sich daher um Angaben, die je-
denfalls auch die Geschéftigkeit des Verfligungsbeklagten fordern sol-
len, und damit um Werbung i.S.d. 8§ 5 UWG."

DIE STREITGEGENSTANDLICHEN ANGABEN SEIEN AUCH IRREFUHREND:

\V4

So wdrden inshesondere Personen angesprochen, bei denen
es sich um juristische Laien handele, denen insbesondere die Details des
Zivilprozessrechts und des anwaltlichen Berufsrechts nicht bekannt seien.

Die streitgegenstandlichen Angaben seien sachlich unzutref-
fend, da a) das bisher in § 18 BRAO verankerte Erfordernis einer Zulassung
bei einem bestimmten Gericht (Lokalisierungsprinzip) vollstandig aufgege-
ben worden ist (vgl. hierzu die amtliche Begriindung v. 02.02.2006, BT-
Drucks. 16/513) und b) das bayerische Oberste Landesgericht zum
30.06.2006 aufgeldst worden ist.

Soweit der Verfiigungsbeklagte mit seiner Postulationsfahigkeit
bei ,allen Amts- und Landgerichten” wirbt, sei dies zudem eine Selbstver-
standlichkeit, die auf alle anderen in Deutschland zugelassenen Rechtsan-
waélte gleichfalls zutrifft.

DIE BEANSTANDETEN AUSSAGEN AUF DEM BRIEFBOGEN DES VERFUGUNGS-

BEKLAGTEN SEIEN AUCH GEEIGNET, DEN VERKEHR IRREZUFUHREN:

"Vollends zur Verwirrung der Verkehrsteilnehmer tragt es schlief3lich
bei, dass der Verfugungsbeklagte auch mit seiner Zulassung bei dem
bayerischen Obersten Landesgericht wirbt, obwohl dieses Gericht
Uberhaupt nicht mehr existiert.”

"Zuletzt sei auch die erforderliche Erheblichkeitsschwelle erreicht und
die Wiederholungsgefahr nicht dadurch entfallen, dass der Verfi-
gungsbeklagte seinen Briefbogen zwischenzeitlich geandert hat. So
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kann im Wettbewerbsrecht (was vielen Online-Handlern bereits be-
kannt sein drfte) die Wiederholungsgefahr regelmafig nur durch Ab-
gabe einer strafbewehrten Unterlassungserklarung ausgeraumt wer-
den, wozu der Verfigungsbeklagte aber nicht bereit war."

.Indem der Verfugungsbeklagte seine Postulationsfahigkeit bei allen
Amts- und Landgerichten herausstellt, erweckt er den — unzutreffenden
— Eindruck, als sei dies eine Befugnis, die ihm eigens verliehen wurde
und ihn gegeniber anderen, ,gewoéhnlichen® Rechtsanwalten aus-
zeichnet. Dieser Eindruck wird durch den Verfliigungsbeklagten da-
durch noch verstarkt, dass er mit seiner Zulassung bei dem Landge-
richt Nurnberg-Fiurth und dem Oberlandesgericht Nurnberg wirbt. Da-
durch wird bei den Verkehrsteilnehmern namlich die Annahme er-
weckt, dass Rechtsanwaélte nach wie vor bei einzelnen Gerichten zuge-
lassen wirden. Gemeinsam mit der Werbung des Verfiigungsbeklag-
ten mit seiner bundesweiten Postulationsfahigkeit entsteht so der Ein-
druck, dass die auf einzelne Gerichte beschrankte Auftrittsbefugnis die
Regel, und die bei allen Instanzgerichten die Ausnahme sei."

Fazit

Das Landgericht NUrnberg-Furth bleibt dabei: Sachlich unzutreffende Aussagen
eines Anwalts Uber seine Zulassung bei einzelnen Gerichten sind geeignet, bei
einem erheblichen Teil der umworbenen Verkehrskreise irrige Vorstellungen
hervorzurufen.

Brisant: Gibt man die Angabe ,zugelassen bei allen Amts- und Landgerichten®
bei Google ein, erscheinen 30.900 Treffer...

Versteigerung anwaltlicher Dienstleistungen in einem Internetaukti-
onshaus nicht berufswidrig

Der Beschwerdefuhrer ist Fachanwalt fir Familienrecht. Er bot Beratungen in
einem Internetauktionshaus an. Dabei handelte es sich um zwei "Beratungen
bis 60 Minuten in familien- und erbrechtlichen Fragen" mit Startpreisen von 1 €
beziehungsweise 75 € und um einen "Exklusivberatungsservice (funf Zeitstun-
den)" mit einem Startpreis von 500 €. Die Rechtsanwaltskammer erteilte dem
Beschwerdefuhrer eine Rige, da die Versteigerung anwaltlicher Dienstleistun-
gen in der Form von Internetauktionen berufsrechtswidrig sei. Das Anwaltsge-
richt bestatigte die Rige.
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Die hiergegen gerichtete Verfassungsbeschwerde war erfolgreich. Die 2. Kam-
mer des Ersten Senats des Bundesverfassungsgerichts stellte fest, dass die
angegriffenen Entscheidungen den Beschwerdeflihrer in seinem Grundrecht der
Berufsfreiheit verletzen.

Der Entscheidung liegen im Wesentlichen folgende Erwagungen zu Grun-
de:

Nach der Bundesrechtsanwaltsordnung dirfen Rechtsanwalte Uber ihre berufli-
che Téatigkeit in Form und Inhalt sachlich unterrichten, soweit die Werbung nicht
auf die Erteilung eines Auftrages im Einzelfall gerichtet ist. Die Versteigerung
anwaltlicher Beratungsleistungen in einem Internetauktionshaus kann nicht als
Werbung um ein Mandat im Einzelfall behandelt werden. Zwar kommt mit dem
Meistbietenden ein Mandatsvertrag zustande, jedoch zielt die Werbung des
Rechtsanwalts - schon mangels Kenntnis vom potentiellen Mandanten und des-
sen

Beratungsbedarf und weil der Aufruf der Internetseite des Auktionshauses vom
Willen des Rechtsuchenden abhangt - nicht auf die Erteilung eines Auftrages im
Einzelfall.

Ein Verbot der Versteigerung anwaltlicher Beratungsleistungen in einem Inter-
netauktionshaus kann auch nicht auf die Bewertung als eine unsachliche Wer-
bung gestitzt werden. Die Art und Weise der Informationsibermittlung ist bei
Versteigerungen in einem Internetauktionshaus dadurch gekennzeichnet, dass
nur derjenige, der die entsprechende Internetseite aufruft, davon Kenntnis
nimmt. Die Werbung Uber eine solche passive Darstellungsplattform belastigt
regelmaRig nicht und drangt sich keiner breiten Offentlichkeit unvorbereitet auf.
Auch die Wiedergabe der angebotenen Beratungsleistungen mit einem niedri-
gen Startpreis oder dem aktuellen Hochstgebot ist nicht irrefiihrend.

Fur eine Beeintrachtigung schitzenswerter Gemeinwohlbelange ist nichts er-
sichtlich. Die Versteigerung von Beratungsleistungen tber ein Internetauktions-
haus deutet weder auf eine Vernachlassigung von anwaltlichen Berufspflichten
hin noch geféahrdet dies die ordnungsgemafe Berufsaustibung. Die gebihren-
rechtliche Bestimmung, wonach die Verglitung anhand gesetzlich festgelegter
Kriterien vom Rechtsanwalt zu bestimmen ist, wird bei einer Versteigerung nicht
konterkariert. Dem Rechtsanwalt steht es frei, eine von den gesetzlichen Ge-
bihren abweichende
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Honorarvereinbarung zu treffen. Nichts anderes geschieht bei einer Versteige-
rung.

Eine Versteigerung von Beratungsleistungen in einem Internetauktionshaus
verstol3t auch nicht gegen das Verbot, das dem Rechtsanwalt untersagt, fur die
Vermittlung von Auftrédgen eine Provision zu zahlen. Die dem Auktionshaus zu
zahlende Provision wird nicht fir die Vermittlung eines Auftrages geschuldet;
denn das Internetauktionshaus stellt lediglich das Medium fir die Werbung der
Anbieter zur Verfugung. Seine Leistung durch das Uberlassen einer

Angebotsplattform ist vergleichbar mit den Leistungen der herkdmmlichen Wer-
bemedien.

Rechtsanwalt wegen irrefihrender Werbung abgemahnt!

Seitdem das Gesetz zur Starkung der Selbstverwaltung der Rechtsanwaltschaft
vom 26.3.2007 (BGBI. | S. 358 ff) am 1.6.2007 in Kraft getreten ist, entfallt das
bislang in 8§ 18 BRAO normierte Lokalisationsprinzip. Wehe dem Anwalt, der
nun weiter damit wirbt, bei bestimmten Land- oder auch Oberlandesgerichten
zugelassen zu sein.

So wurde erst kirzlich ein Anwalt abgemahnt, der wie folgt auf seinem Briefkopf
geworben hat:

LZugelassen beim Landgericht Nbg.-Firth, beim Oberlandesgericht
Nbg- und Bay.OblG in Minchen, postulationsfahig bei allen Amts- und
Landgerichten".

Dies ist nach Ansicht des Landgerichts Nirnberg-Frth (Beschluss vom 11.1.08,
Az. 3 O 233/08) wettbewerbswidrig. Zur Begriindung wurde in sachlicher Hin-
sicht auf die Antragsschrift Bezug genommen. Hier heil3t es:

.(...JAuch das Antragserfordernis und die fiinfjahrige Wartezeit fur die
Zulassung bei einem Oberlandesgericht (8 20 Abs. 1 Nr. 2 BRAO)
werden aufgehoben. Infolge dessen sind kiinftig alle anwaltlichen Kol-
leginnen und Kollegen vor samtlichen deutschen Gerichten — vorbe-
haltlich des Bundesgerichtshofs in Zivilsachen — kraft ihrer Zulassung
zur Rechtsanwaltschaft postulationsfahig.

Der Vorstand der RAK Berlin hat sich zu diesem Gesetz bereits gedu-
Bert und weist darauf hin, dass die Neuregelung auch praktische Kon-
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sequenzen fir die Gestaltung der Kanzleibriefbégen hat. Namentlich
die Hinweise auf eine Zulassung bei bestimmten Gerichten ("zugelas-
sen bei dem Amts- und Landgericht K&In”, "auch zugelassen bei dem
Oberlandesgericht KéIn" etc.) sind ab dem 1.6.2007 sachlich falsch.

Der Antragsgegner wirbt also mit Selbstverstandlichkeiten, die Ihm ei-
nen Wettbewerbsvorteil verschaffen sollen.(...)"

Fazit

Auch Rechtsanwaélte sollten sich also ab und an in eigener Sache mit dem
Wettbewerbsrecht auseinandersetzen. In dem konkreten Fall nitzte es nicht
einmal, dass der Antragsgegner eine Schutzschrift bei Gericht hinterlegt hatte.
Diese gab, nach Ansicht des Gerichts, zu keiner anderen Beurteilung Anlass.
Der Streitwert wurde auf 10.000 € festgesetzt.
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WERBUNG MIT BANNERN

Zwei Oberlandesgerichte entschieden: eBay-Banner ,Verkaufer
tragt eBay-Gebuhren® ist abmahnfahig!

Viele eBay-Handler werben plakativ unter Verwendung grafischer Hervorhe-
bungen sinngemaf wie folgt: ,eBay ich, Versand der Kaufer”. Ist diese Form der
Werbung abmahnfahig? Bereits zwei Oberlandesgerichte sind jedenfalls der
Ansicht, dass dies zumindest unter bestimmten Voraussetzungen der Fall sein
soll.

OLG Hamburg

Das OLG Hamburg (Beschluss vom 12.09.2007 - Az. 5 W 129/07) héalt die Wer-
bung ,ebay ich, Versand der Kaufer” fir einen nicht nur unerheblichen Verstol3
gegen das Wettbewerbsrecht. So handle es sich hier um eine irrefihrende
Werbung mit Selbstverstandlichkeiten, da bereits aus den eBay-AGB verbind-
lich folge, dass der Verkaufer die eBay-Gebiihren zu tibernehmen habe. Eine ir-
reflihrende Werbung mit Selbstverstandlichkeiten werde auch nicht dadurch ge-
rechtfertigt, dass es Anbieter gibt, die Rechts- oder Vertragsbedingungen — hier
die eBay-Bedingungen —, nicht beachten. Vielmehr werde der Versto3 noch
verstarkt und kénne nicht mehr als Bagatellversto3 i.S.d. § 3 UWG angesehen
werden, wenn der Anbieter eine solche Werbung durch einen hervorgehobenen
Hinweis (hier: animierte Grafik "Keine eBay-Gebihr") besonders herausstellt.

Kammergericht Berlin

Das Kammergericht Berlin flhrte in einem aktuellen Beschluss aus, dass auch
objektiv richtige Angaben unzulédssig sein kénnen, wenn sie bei einem erhebli-
chen Teil der maRRgeblichen Verkehrskreise deshalb einen unrichtigen Eindruck
erweckten, weil Selbstverstandliches in einer Weise betont werde, dass der Ad-
ressat der Werbung hierin einen besonderen Vorzug der beworbenen Ware
oder Leistung vermutet (Beschluss vom 09.11.07, Az. 5 W 304/07). Demnach
sei die Werbung ,eBay ich, Versand der Kaufer* dann wettbewerbswidrig, wenn
sie eine besondere Aufmerksamkeit erziele und sich in irgendeiner Form (bspw.
Grafisch) von der Ubrigen Artikelbeschreibung des Online-Handlers abhebe.

Im konkreten Fall verneinte das KG Berlin jedoch einen Wettbewerbsverstol3:
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,Die beanstandete Klausel erweckt keine besondere Aufmerksamkeit.
Sie entspricht in der SchriftgréRe und Schriftgestaltung in etwa dem
Text, mit dem der Antragsgegner den angebotenen Gegenstand auch
im Ubrigen anpreist. Sie ist auch nicht grafisch besonders hevorgeho-
ben, sondern befindet sich am Ende der Anpreisungen.”

Fazit

Zwei Oberlandesgerichte haben bereits entschieden, dass die Werbung ,eBay
ich, Versand der Kaufer* (oder in vergleichbarer Form) abmahnfahig ist, wenn
auf den Text ,keine eBay-Gebuhr* durch besondere farbliche Gestaltung und
durch animierte Grafiken oder in sonst besonders hervorgehobener Weise hin-
gewiesen wird. Es kann demnach keinem eBay-Handler mehr geraten werden,
den eBay-Banner mit der Aufschrift ,Verkaufer tragt eBay-Gebiihren“ einzuset-
zen. Ein solcher Banner hebt sich nur allzu leicht von der Ubrigen Artikelbe-
schreibung ab mit der Konsequenz, dass es eine besondere und damit wettbe-
werbswidrige Aufmerksamkeit erzielt.

Tipp: Die IT-Recht Kanzlei berat Sie gerne, wie man rechtssicher im Internet
(und gerade auch bei eBay) wirbt.
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WERBUNG MIT GESCHENKVERSPRECHEN

Bundesgerichtshof entscheidet zur Strafbarkeit unwahrer und irre-
fuhrender Werbung mit Gewinnmitteilungen und Geschenkverspre-
chen im Versandhandel

Mit Urteil vom 14. Juni 2006 hat das Landgericht Mannheim drei Angeklagte
wegen strafbarer Werbung (8 16 Abs. 1 UWG) zu Freiheitsstrafen verurteilt und
den Verfall von Wertersatz gegen sie und zwei nebenbeteiligte Gesellschaften
angeordnet. Bei zwei anderen nebenbeteiligten Gesellschaften hat es von Ver-
fallsanordnungen abgesehen.

Nach den Urteilsfeststellungen waren die Angeklagten fur im Versandhandel ta-
tige Unternehmen verantwortlich. Uber ein System auslandischer Domizilgesell-
schaften veranlassten und organisierten sie die Versendung standardisierter
Werbesendungen an Verbraucher, die mittels Adressdatenbanken personalisiert
wurden und daher als personliche Schreiben gestaltet waren. Die Sendungen,
denen jeweils Warenkataloge beigefuigt waren, enthielten unwahre und irrefiih-
rende Gewinnmitteilungen und Geschenkversprechen. Die in den Sendungen
bezeichneten Gewinne und Geschenke wurden nicht ausgekehrt. Denn die zu-
gesagten Gewinne wurden nicht ausgezahlt; es fanden Uberhaupt keine Ge-
winnspiele statt. Die Ubersandten Geschenke waren nur "wertloser Plunder".
Den Angeklagten kam es darauf an, mit den Werbemafinahmen den Absatz der
in den Katalogen angebotenen Waren zu fordern; der Kundenstamm bestand
vorwiegend aus alteren Personen mit geringem Bildungsniveau.

Das Urteil war mit Revisionen sowohl der Angeklagten und zweier nebenbetei-
ligter Gesellschaften als auch der Staatsanwaltschaft angegriffen worden.

Der 1. Strafsenat des Bundesgerichtshofs hat die Verurteilung wegen strafbarer
Werbung bestéatigt und die Rechtsprechung zu diesem Straftatbestand préazi-
siert. Er hat dabei auch die Beurteilung des Landgerichts als zutreffend erach-
tet, dass die Angeklagten in der "Absicht" handelten, "den Anschein eines be-
sonders gunstigen Angebots hervorzurufen”. Dieses subjektive Tatbestands-
merkmal war gegeben, auch wenn sich die unwahren und irreflihrenden Anga-
ben nicht unmittelbar auf die Katalogwaren, sondern auf die Gewinnmitteilungen
und Geschenkversprechen bezogen. Denn diese geldwerten Vorteile und die
Katalogwaren stellten nach dem — fur die rechtliche Bewertung maf3geblichen —
Gesamteindruck der Werbesendungen insgesamt ein einheitliches "Angebot” im
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Sinne von § 16 Abs. 1 UWG dar: Die Geschenke sollte der Empfanger nur er-
halten kénnen, wenn er Waren im Mindestwert von 15, € bestellte (rechtlicher
Zusammenhang). Der Bundesgerichtshof hat insoweit ein vertraglich vereinbar-
tes oder gesetzliches Rickgaberecht fir bedeutungslos gehalten. Hinsichtlich
der Gewinnmitteilungen fehlte ein solcher rechtlicher Zusammenhang. Der Bun-
desgerichtshof hat allerdings erstmals entschieden, dass auch dann ein einheit-
liches Gesamtangebot vorliegt, wenn die Entscheidung der Empfanger fir die
Warenbestellung von den Gewinnmitteilungen unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten beeinflusst werden soll (wirtschaftlicher Zusammenhang). Dies
war hier nach den Gesamtumstanden der Fall. Insbesondere erfolgte die Ge-
staltung der Werbesendungen in der Weise, dass fur den Empfanger der Ein-
druck entstehen sollte, durch einen Gewinn schon beginstigt worden zu sein;
vor diesem Hintergrund erschien auch die Ware gunstiger, weil der Kunde fir
sein Geld vermeintlich mehr erhielt als nur diese.

Der Bundesgerichtshof hat den Ausspruch Uber den Verfall teilweise aufgeho-
ben und teilweise bestétigt. Mit ihren Revisionen beanstandete die Staatsan-
waltschaft insbesondere zu Recht, dass sich das Landgericht — unter unzutref-
fender Berufung auf ein Urteil des 5. Strafsenats des Bundesgerichtshofs vom
2. Dezember 2005 (BGHSt 50, 299 — "Kodlner Miillskandal") — gehindert sah, in
Fallgestaltungen der hier gegebenen Art den Verfall iber den (Netto)Gewinn hi-
naus auf den (Brutto)Erlds zu erstrecken. Eine nebenbeteiligte Gesellschaft hat-
te mit ihrer Revision insoweit Erfolg, als das Landgericht nicht geprift hatte, ob
Kunden Anspriche aus unerlaubter Handlung gegen die Gesellschaft hatten,
die der Anordnung des Verfalls vorgehen.

Urteil vom 30. Mai 2008 — 1 StR 166/07
Quelle: PM des BGH

Gesetzeswortlaut

§ 16 UWG. Strafbare Werbung. (1) Wer in der Absicht, den Anschein eines be-
sonders ginstigen Angebots hervorzurufen, in 6ffentlichen Bekanntmachungen
oder in Mitteilungen, die flr einen gréReren Kreis von Personen bestimmt sind,
durch unwahre Angaben irrefihrend wirbt, wird mit Freiheitsstrafe von bis zu
zwei Jahren oder mit Geldstrafe bestraft.
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WERBUNG MIT GUTSCHEINEN

Geschenkgutscheine: Aus den Augen - aber lange nicht aus dem
Sinn

Ein Geschenkgutschein ist fur viele Anlasse eine tolle Idee. Der Kunde zahlt
dem Handler einen bestimmten Betrag und erhalt dafir eine Urkunde, die er
verschenken kann. Doch oft geraten diese Geschenkgutscheine in irgendeiner
Schublade in Vergessenheit und werden erst lange nach dem Ausstellungsda-
tum wiederentdeckt. Doch ist der Gutschein dann nicht schon langst verfallen?
Mit dieser Frage hatte sich zuletzt das OLG Munchen beschéatftigt und befunden,
dass sich die Gultigkeit von Gutscheinen an der gesetzlichen regelméaRigen Ver-
jahrung von 3 Jahren orientieren muss.

1. Rechtliche Einordnung und Inhalt

Rechtlich ist ein Gutschein als Inhaberpapier iSv. § 807 BGB einzuordnen. In-
haltlich sind an den Gutschein diverse Anforderungen gestellt: So muss der
Gutschein schriftlich verfasst sein, den Aussteller erkennen lassen und den In-
halt des Anspruchs umschreiben. Zumindest muss Umfang und Wert der Leis-
tung aus dem Gutschein hervorgehen. SchlieRlich muss es zur Ubergabe der
Urkunde kommen.

2. Verfallsfrist

Soweit keine Regelung zum Verfall des Gutscheins getroffen ist, ist von der ge-
setzlichen regelméaRigen 3-jahrigen Verjahrung des Anspruchs aus dem Gut-
schein auszugehen. Komplizierter ist die Rechtslage, wenn eine Regelung zur
Befristung des Gutscheins vom Handler getroffen wurde, die zeitlich unter die-
ser gesetzlichen Verjahrungsfrist liegt.

In diesem Zusammenhang wird argumentiert, dass es grds. nur schwer nach-
vollziehbar ist, dass der Aussteller des Gutscheins eine Leistung empfangt, oh-
ne eine Gegenleistung erbringen zu missen. Denn das Aquivalenzprinzip von
Leistung und Gegenleistung zahlt zu den wesentlichen Grundgedanken der flr
gegenseitige Vertrage geltenden Regeln des birgerlichen Rechts. Eine Be-
schrankung dieses Prinzips durch eine zu kurz bemessene Frist kann eine
unangemessene Benachteiligung darstellen (vgl. BGH, Urteil v. 12.06.2001, Az.
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XI ZR 274/00 - Befristung von Telefonkarten). Etwas anderes ergibt sich auch
nicht bei angemessener Berilcksichtigung der Interessen des Ausstellers an ei-
ner mdglichst zligigen Einlésung des Gutscheins. Denn auch bei einer langeren
Abwicklungsdauer geht der Aussteller keinerlei wirtschaftliches Risiko ein, weil
er eine Vorleistung bereits empfangen hat und mit den Zinsvorteilen frei wirt-
schaften kann.

Die Gerichte haben sich mit der Wirksamkeit der Befristung von Gutscheinen
bereits einige Male auseinandergesetzt.

\V4

Das OLG Hamburg ( Urteil vom 21.09.2000, Az.: 10 U 11/00)
hat diesbeziglich entschieden, dass die Begrenzung der Giiltigkeit eines Ki-
nogutscheins unzulassig ist, soweit kein Ausstellungs- und Verkaufsdatum
eingetragen ist. Weiter fuhrt das Gericht beziglich der Verfallsfrist aus, dass
der Beschenkte jedoch ausreichend Gelegenheit zur Einlésung des Gut-
scheins haben musse. Zu denken sei an eine Frist von nicht unter zwei Jah-
ren. Ist aber die Einlésefrist zu knapp bemessen, so ist der entsprechende
Vermerk unwirksam und es gilt die regelmafige Verjahrungsfrist von 3 Jah-
ren (8§ 195 BGB). Die regelmaRige Verjahrung beginnt im Ubrigen mit dem
Ende des Jahres, in dem der Anspruch entstanden bzw. der Gutschein aus-
gestellt ist.

Das AG Syke (Urteil vom 19.02.2003,Az.: 9 C 1683/02) befand,
dass eine Befristung eines Gutscheins fir eine Ballonfahrt auf 1 Jahr zulas-
sig sei. Bei dem namentlich ausgestellten Gutschein handele es sich um ein
gualifiziertes oder hinkendes Inhaberpapier im Sinne von § 808 BGB. Der
Betreiber durfe sich hier auf den Verfall der auf dem Ticket ausgewiesenen
Vorlegungsfrist (Einlosungsfrist) von einem Jahre nach § 801 Abs. 3 BGB
berufen, so die Richter. Kritisiert werden kann aber an dieser Entscheidung,
dass der zitierte § 801 BGB auf den § 808 BGB regelmé&lRig keine Anwen-
dung findet ( Palandt,68.Auflage, § 808 Rn.5).

Das Landgericht Minchen (Urteil vom 26.10.95, Az: 7 O
2109/95) hat festgestellt, die Gultigkeitsdauer von Geschenkgutscheinen
(Amazon) auf ein Jahr zu befristen sei eine unzuldssige Regelung, da dies
nach Ansicht des Gerichts eine unangemessene Benachteiligung des Ver-
brauchers darstelle. Vielmehr misse sich die Gultigkeitsdauer an der regel-
mafigen 3-jahrigen Verjahrung orientieren. Diese Entscheidung wurde vom
OLG Minchen (Urteil vom 17.01.2008; Az. 29 U 3193/07) auch bestéatigt.
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Aber: Vorstehende Entscheidungen bezogen sich auf Verfallsfristen, die im
Rahmen Allgemeiner Geschéaftsbedingungen geregelt wurden, also auf all die
Falle, in denen in den AGB(oder auf den Gutscheinen selber) eine diesbezigli-
che Regelung festgesetzt wurde.

Insofern kann aber ungeachtet der zitierten Rechtsprechung bei einer individuell
ausgehandelten Gultigkeitsdauer durchaus die vertraglich vereinbarte Gultig-
keitsfrist gelten.

3.Fristablauf und Ubertragbarkeit

Tritt der Fall der Verjahrung dann mal tatsachlich ein, hat dies zur Folge, dass
der Handler die Leistung verweigern kann. Allerdings hat der Kunde in diesem
Fall eine Anspruch auf Erstattung des Geldwertes. Allerdings kann der Handler
den entgangenen Gewinn, den er bei Einlosung des Gutscheins gemacht hat,
einbehalten.

Selbst wenn der Gutschein unter Nennung eines bestimmten Namens ausges-
tellt wurde, ist der Aussteller des Gutscheins verpflichtet, die Leistung an denje-
nigen zu erbringen, der ihm den Gutschein vorlegt. Anders ist dies allenfalls zu
beurteilen, wenn eine auf eine bestimmte Person zugeschnittene Leistung erb-
racht werden soll.

4. Fazit

Handler, die Geschenkgutscheine anbieten, haben bei Begrenzung der Giiltig-
keit von Gutscheinen zum einen darauf zu achten, dass ein Ausstellungsdatum
auf dem Gutschein vermerkt ist. Zum anderen sollte beriucksichtigt werden,
dass die Giiltigkeit, sofern sie in den AGB geregelt ist, einen Zeitraum von 3
Jahren nicht unterschreitet. Hier gilt: Je kirzer die Frist bemessen ist, um so
eher liegt eine unangemessene Benachteiligung des Kunden vor. Eine unan-
gemessen kurze Regelung kann schnell eine unwirksame, abmahngefahrdete
AGB-Klausel dar
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WERBUNG MIT PREISEN

Abmahnung: Wie werben Handler rechtssicher mit Preiswerbungs-
schlagwdrtern (z.B. "Listenpreis")?

Viele Handler sind sich unsicher, auf welche Art und Weise sie ihre Warenprei-
se bewerben dirfen. Ist es etwa bei der Eréffnung eines neuen Online-Shops
zulassig, ,Eroffnungspreise” anzubieten? Darf man so einfach mit ,Billigpreisen”
werben? Wie sieht es mit dem Begriff ,Ladenpreis” aus? Die IT-Recht Kanzlei
hat Gber 30 Preiswerbungsschlagworter zusammengetragen — samt einer Ein-
schatzung des jeweiligen Abmahnrisikos.

Die folgenden Preiswerbungsschlagworte werden behandelt:

+Ab Preis*

~Abholpreis*

.Billigpreis*

~Bruttopreis inkl. Mwst"
,Circa-Pries, ,Mittlerer Preis*
.Dauertiefpreis”

,Direkt ab Werk"
.Discountpreis”
.pburchgestrichener Preis"
~Einfihrungspreis*
~Einkaufspreis, Fabrikpreis*
~Einstandspreis*”
LEroffnungspreis”
.Fabrikpreis, GroRhandelspreis, Listenpreis, Katalog-Preis, Brutto-Preis*
.Factory-Outletpreise”
~Festpreis, Inklusivpreis*

,Frei Haus"

< € € £ K <€ <€ << << <K KK KK KKK KK KK

~Jubilaumspreis*”
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.Ladenpreis"

.Listenpreis, Katalogpreis*
.Nettopreis*

.Nettopreis + Mwst.“

.unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers (UVP)"

< € £ K < K

,Von-bis-Preise"

(Bitte beachten: Bei jedem dieser Schlagworte gibt die IT-Recht Kanzlei eine
Einschatzung des Abmahnrisikos im Verwendungsfalle ab. Bitte beachten Sie,
dass es sich dabei tatsachlich auch nur um eine bloRRe ,Einschatzung” (zum jet-
zigen Zeitpunkt) handelt und diese wiederum in keinem Falle eine adaquate, auf
den Einzelfall ausgerichtete Rechtsberatung ersetzen kann.)

,Ab Preis"”

Bewirbt ein Unternehmen seine Produkte blickfangmafig herausgestellt unter
Hinweis auf bestimmte Leistungsmerkmale mit einem "ab"-Preis, dann muss
das angepriesene Leistungsangebot jedenfalls dem Grunde nach auch mit die-
sen Leistungsmerkmalen bereits zu dem angegebenen Mindestpreis (und nicht
erst in hoheren Preisvarianten) zu erhalten sein. Andernfalls stellt sich die Wer-
bung als irrefiihrend da. (vgl. Urteil des Hanseatisches Oberlandesgericht Ham-
burg 5. Zivilsenat, 26.04.2006, 5 U 56/05).

Achtung: Nach Ansicht des VG Freiburg (Urteil v. 24.11.2004, Az. 2 K 384/04)
ist jedoch die Angabe des Grundpreises als "Ab-Preis" in der Werbung prinzipi-
ell rechtswidrig. So spréache bereits der Wortlaut des § 2 Abs. 1 PAngV dage-
gen, insoweit die Werbung mit ,Ab-Preisen” fir zuldssig zu halten. Denn darin
sei von der Angabe des Grundpreises bzw. von dem Preis je Mengeneinheit die
Rede. Wenn mehrere Waren desselben Herstellers und derselben Produktfami-
lie mit unterschiedlichen Packungsgrof3en zu einem identischen Endpreis ange-
boten werden, ergebe sich fir jede einzelne Ware ein anderer Grundpreis.
Durch die Verwendung des ,Ab-Preis* werde jedoch nur die untere Grenze, also
den fir die groRte PackungsgrofRe geltenden Grundpreis, angegeben- insoweit
konne in Bezug auf die Verpackungen mit kleinerem Inhalt nicht mehr von einer
Angabe des Grundpreises gesprochen werden. Auch mit den Grundsatzen der
Preisklarheit und Preiswahrheit (vgl. 8 1 Abs. 6 PAngV) sei es kaum zu verein-
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baren, wenn fur bestimmte Produktgruppen nur jeweils der niedrigste Grund-
preis angegeben wird.

Risiko einer Abmahnung: Sollten ,Ab-Preise* im Zusammenhang mit Grund-
preisen (vgl. die PAngV) erfolgen, ist das Risiko einer Abmahnung relativ hoch.
Ansonsten sind ,Ab-Preise” jedoch gut beherrschbar und damit auch einsetzbar
— solange der jeweilige ,Ab-Preis* auch tatséchlich dem angepriesenen Leis-
tungsspektrum entspricht.

,Abholpreis”

Unter dem Abholpreis versteht man den Preis der Ware, der bei Abholung durch
den Kaufer zu entrichten ist. Zugleich versteht man unter dem Begriff ,Abhol-
preis“, dass bei Zustellung der Ware durch den Verkaufer ein Aufpreis fir den
mit der Anlieferung verbundenen Aufwand zu zahlen ist (vgl. BGH GRUR 93,
127 — Teilzahlungspreis II).

In der Nichtkennzeichnung des Preises als Abholpreis liegt dann nach allgemei-
ner Ansicht keine Irreflhrung, wenn dies so von den gewdhnten Verbrauchern
auch verstanden werden kann — etwa bei GroRR3geréten wie Kihlschranke, M6-
bel etc.

Ein wenig Rechtsprechung:

v Es versto3t gegen das Transparenzgebot (88 3, 4 Nr. 4 UWG) und ist zur Ir-
refihrung geeignet (88 3, 5 1, Il Nr. 2 UWG), wenn ein Elektro-Discounter in
der Werbung fur eine auf 1 Tag befristete Rabattaktion fiir Fotogeréte nicht
bekannt gibt, dass der Rabatt nur fir an diesem Tag vorratige, nicht aber fur
zu bestellende Geréate gewéahrt wird. Dieser Hinweispflicht wird auch nicht
dadurch entsprochen, dass die Geratepreise als "Abholpreise" bezeichnet
sind. (Urteil des OLG Stuttgart 2. Zivilsenat, 19.07.2007, Az. 2 U 24/07)

v Ein Sonderpostenmarkt, der Fahrrader mit einer Abbildung in fahrbereitem
Zustand zu "Abholpreisen” bewirbt und die Fahrrader in dem Geschaft in
Kartons verpackt mit in Fahrtrichtung gedrehten Lenkern und nach innen ge-
richteten Pedalen zum Verkauf bereit halt, handelt nicht irrefihrend im Sinn
des § 3 UWG. (Urteil des OLG Celle 13. Zivilsenat, 17.04.2003, Az. 13 U
225/02)

v Ein aufmerksamer und durchschnittlich informierter Verbraucher stellt sich
bei der Lekture einer bildlich unterlegten Werbung eines Mdbelhauses flr
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Mobel zu "Abholpreisen” nicht vor, dass das beworbene, fast zwei Meter ho-
he und Uber zwei Meter breite Mdbelstiick in Form einer Anbauwand bereits
montiert oder jedenfalls in seinen wesentlichen Teilen vormontiert ist. Der
angesprochene Kunde erwartet allerdings, dass das zur Montage notwendi-
ge Material zum Lieferumfang gehoért und das Mdbelstiick mit Werkzeug zu-
sammengebaut werden kann, das sich Ublicherweise in einem Haushalt fin-
det. (Urteil des OLG KéIn 6. Zivilsenat, 21.02.2001, Az. 6 U 120/00)

v Irrefihrende Werbung eines Elektro-Fachmarktes wegen unterlassener
Kennzeichnung eines Preises als "Abholpreis": Auch von einem Selbstbe-
dienungs-Abholmarkt erwartet ein nicht unerheblicher Teil der Verbraucher
beim Fehlen anderslautender Hinweise, dass er gréf3ere Waren wie ein
Fernsehgerat mit einem Gewicht von mehr als 50 kg, dessen Eigentransport
zumindest problematisch sein kann, auf Wunsch ins Haus liefert und daftr
kein zusatzliches Entgelt fordert (Urteil des Saarlandisches Oberlandesge-
richt Saarbriicken 1. Zivilsenat, 20.10.1999, Az. 1 U 16/99 - 5, 1 U 16/99).

Vv In Selbstbedienungsmarkten, die das gesamte Warensortiment von Food-
und Non- Food- Artikeln anbieten, geht der Verbraucher ohne weiteres da-
von aus, dass Transportleistungen nicht im Preis enthalten sind. Die Wer-
bung eines solchen Selbstbedienungsmarktes ist nicht irrefiihrend iS des 8§ 3
UWG, wenn bei ElektrogroRgerdaten (Kihlschranken, Waschautomaten)
nicht besonders darauf hingewiesen wird, dass es sich bei den Preisen um
"Abholpreise" handelt. (Urteil des OLG Celle 13. Zivilsenat, 15.01.1997, Az.
13 U 98/96)

Risiko einer Abmahnung: Dieses wird im Zusammenhang mit der Verwen-
dung des Begriffes ,Abholpreis” in der Regel kaum gegeben sein. Problemati-
scher ist da schon die unterlassene Kennzeichnung eines Preises als Abhol-
preis (vgl. da obige Urteil des OLG Saarbriicken).

, Billigpreis”

Unter dem Begriff Billigpreis stellt sich der Kunde einen Preis vor, der das
durchschnittliche Preisniveau vergleichbarer Waren spirbar unterschreitet. Soll-
te dies nicht der Fall sein oder sollte es sich um offentlich-rechtlich vorgeschrie-
bene Preise oder gar preisgebundene Preise handeln, liegt hierbei schnell eine
Irreflihrung vor.

Risiko einer Abmahnung: Solange man die dargestellten Regeln einhdlt (s.0.),
braucht man eine Abmahnung nicht zu furchten. Nur, vor Verwendung des Be-
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griffes ,Billigpreise” hat der Handler unbedingt (durch eine Marktubersicht) si-
cherzustellen, dass seine Preise tatsachlich im Vergleich zu seinen Wettbewer-
bern als ,billig“ einzustufen sind.

, Bruttopreis inkl. Mwst*

Bei der Darstellung des Bruttopreises inkl. Mwst. liegt kein Verstol3 gegen die
PANngV vor. Keinesfalls erforderlich ist es, dass man die Hohe der jeweils ge-
Itenden gesetzlichen Mehrwertsteuer nennt. Wichtig ist jedoch zu beachten,
dass die Angabe ,inkl.” Mwst.” nicht auf eine Weise gestaltet werden darf, dass
sie sich im Vergleich zu den Ubrigen Preisangaben hervorhebt. Vielmehr ist sie
im Verhaltnis zum Preis eher klein (jedoch auch wiederum nicht zu klein zu hal-
ten, vgl. BGH, GRUR 1991, 323)

Risiko einer Abmahnung: So gut wie nicht gegeben.

, Circa-Preis", , Mittlerer Preis”

Ca.-Preise sind in der Regel wettbewerbsrechtlich problematisch, da sie ledig-
lich unklare, mehrdeutige und damit irrefihrende Preisvorstellungen vermitteln.
Kein Wunder, handelt es sich doch bei ,Ca.-Preisen“ um bloRRe errechnete
Durchschnittspreise, aber eben nicht um den tatsachlich konkret verlangten
Endpreis. Nicht einmal eine Preisgrenze wird angegeben, was als glatter Ver-
stol3 gegen die (gegenuber Verbrauchern zwingend zu beachtende) Preisanga-
benverordnung gewertet werden kann.

Ein hinreichend genauer Preisvergleich wird dem Verbraucher nicht ermdglicht
und damit der (gesetzlich angestrebten) Markttransparenz entgegen gewirkt.
Nur in seltenen (mit dem Anwalt abgestimmten Fallen) ist auch die Zulassigkeit
einer ca.-Preisangabe denkbar, etwa wenn der Kaufpreis eines unvermessenen
Grundstticks noch nicht als definitiver Endpreis angegeben werden kann.

Risiko einer Abmahnung: ,Ca.-Preise" sollten in der Regel lieber nicht ver-
wendet werden.

,Dauertiefpreis”
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Hier geht der Kunde davon aus, dass es sich um einen Preis handelt, der fir ei-
ne gewisse (angemessene) Zeitspanne signifikant unter dem Marktpreis (dem
durchschnittlichen Einzelhandelspreis) liegt. Dies bezieht sich natirlich nicht auf
Ware, die innerhalb kurzer Zeit verderben kann. Jedoch, werden in einem Le-
bensmittelmarkt lagerfahige Produkte mit dem Begriff ,Dauertiefpreise” bewor-
ben, rechnet der Verkehr nicht nur damit, dass die Preise unter den sonst bli-
chen Marktpreisen liegen; er erwartet auch, dass die entsprechenden Waren fur
eine gewisse Zeitspanne — angemessen erscheint ein Monat — zu diesem Preis
angeboten werden. (vgl. Urteil des BGH 1. Zivilsenat, 11.12.2003, | ZR 50/01)

Risiko einer Abmahnung: Mit dem Begriff ,Dauertiefpreis” sollte sehr vorsich-
tig, unter Einhaltung der oben dargestellten Grundsatze, umgegangen werden.

, Direkt ab Werk"

Eine Werbung ist irrefihrend i.S. von § 5 Abs. 1 UWG, wenn das Verstandnis,
das sie bei den Verkehrskreisen, an die sie sich richtet, erweckt, mit den tat-
sachlichen Verhaltnissen nicht Ubereinstimmt. Es ist insoweit ohne Bedeutung,
ob die angesprochenen Verkehrskreise die Werbeaussage "Direkt ab Werk!"
dahin verstehen, die so beworbene Ware kénne unmittelbar vom Hersteller er-
worben werden, oder ihr lediglich entnehmen, dass zwischen dem Hersteller
und dem Handler kein Zwischenhandler eingeschaltet ist. Selbst wenn von letz-
terem Verkehrsverstandnis auszugehen ware, andert dies nichts daran, dass
die angesprochenen Verkehrskreise die Werbung dahin verstehen, der Handler
biete die von ihr so beworbenen Fahrrader zu den Abgabepreisen der Hersteller
ohne weitere Aufschléage an.

Risiko einer Abmahnung: Die Angabe ,Direkt ab Werk" ware dann i.S.d. 8§ 5
UWG irrefihrend, wenn entgegen der Verkehrserwartung in die Abgabepreise
des Herstellers die Gewinnspanne des Handlers eingerechnet wird (BGH
GRUR 05, 442, 443). Solange dies nicht geschieht, kann mit der Angabe ,direkt
ab Werk" unbesorgt geworben werden.

,Discountpreis”

Wirbt ein Einzelh&ndler pauschal mit dem Begriff "Discount-Geschaft" oder
"Discount-Preise”, so wird in der Regel erwartet, dass alle Preise des Sorti-
ments erheblich niedriger liegen als im konkurrierenden Einzelhandel. Werden
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bei einer solchen Werbung, von voriibergehenden Ausnahmefallen abgesehen,
teilweise hohere oder gleiche Preise wie in konkurrierenden Einzelhandelsge-
schéaften gefordert, so wird die Irrefiihrungsgefahr in der Regel nicht dadurch
ausgeschlossen, dass das Gesamtpreisniveau des Discount-Geschéfts erheb-
lich unter dem Vergleichsniveau liegt. Ein Preisniveau, bei dem allgemein héhe-
re oder nur leicht niedrigere Preise geboten werden, ist jedenfalls mit einer pau-
schalen Discount-Werbung unvereinbar.

Risiko einer Abmahnung: Mit dem Begriff ,Discountpreis* sollte sehr vorsich-
tig, unter Einhaltung der oben dargestellten Grundsatze, umgegangen werden.

,burchgestrichener Preis”

Ein beliebtes Mittel der Produktwerbung ist die Gegentiberstellung von Preisen,
wobei dem Verbraucher durch den Preisvergleich der Eindruck vermittelt wer-
den soll, ihm liege hier ein besonders giinstiges Angebot vor. Der werbende
Héandler bezieht sich bei dieser Form der Produktwerbung vorzugsweise auf
empfohlene Preise des Herstellers, auf Preise der Konkurrenz oder auf friihere
eigene Preise. Bei der Eigenpreisgegeniberstellung wird der Preisunterschied
gerne dadurch verdeutlicht, dass der alte Preis durchgestrichen und der neue
Preis daneben gestellt wird.

Diese Form der Werbung erweist sich oftmals als besonders wirkungsvoll, da
dem Verbraucher der Preisvorteil anhand konkreter Zahlen direkt vor Augen ge-
fuhrt wird. Damit geht jedoch auch ein nicht zu unterschéatzendes Irrefiihrungsri-
siko einher. Schliel3lich kann der Verbraucher regelmaRig nicht von jetzt auf
gleich Uberprifen, ob die Preisangaben auch wirklich den Tatsachen entspre-
chen. Daher hat der Gesetzgeber einige Regelungen zum Schutz des Verbrau-
chers vor Irrefiihrung geschaffen, die auch bei dieser Form der Werbung zu be-
achten sind.

1. WAS IST BEI DER WERBUNG MIT EMPFOHLENEN PREISEN DES HERSTEL-
LERS ZU BEACHTEN?

Die wahrheitsgeméafRe Bezugnahme eines Handlers auf einen unverbindlich
empfohlenen Preis des Herstellers ist grundsatzlich zulassig. Um sich jedoch
nicht dem Risiko der Irrefuhrung und damit der Unlauterkeit im Sinne des § 5
UWG auszusetzen, sollte der Werbende hierbei die folgenden Grundsatze be-
achten:
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v Der Werbende muss klarstellen, dass es sich bei der Herstellerempfehlung
um eine unverbindliche Preisempfehlung handelt. Hierbei sollte darauf
geachtet werden, dass die Preisempfehlung ausdrticklich als unverbindlich
bezeichnet und dies auch ausgeschrieben wird. So hatte beispielsweise das
OLG KéIn entschieden, dass die Abkurzung ,UVP” nicht verstandlich und
damit irrefGhrend ist.

v Die Empfehlung muss auf der Grundlage einer ernsthaften Kalkulation als
angemessener Verbraucherpreis ermittelt worden sein. Dies ist dann nicht
der Fall, wenn der Preis vom Hersteller willkirlich festgelegt wurde, etwa um
dem Handler die Werbung zu erleichtern (sog. Mondpreis).

v Der vom Hersteller empfohlene Preis muss auch noch im Zeitpunkt der Be-
zugnahme als Verbraucherpreis in Betracht kommen. Daran fehlt es, wenn
der empfohlene Preis im Zeitpunkt des Vergleichs nicht mehr den wirklichen
Verkaufspreisen fir gleiche und gleichartige Waren auf dem Markt ent-
spricht. Wird mit einer ehemaligen unverbindlichen Preisempfehlung des
Herstellers geworben, so ist auf diesen Umstand ausdrtcklich hinzuweisen.

v Die Bezugnahme auf den empfohlenen Preis muss nach Form und Begleit-
umstanden hinreichend klar und bestimmt sein. Insbesondere darf die
Preisempfehlung nicht mehrdeutig sein und sie muss der Hohe nach zutref-
fend angegeben werden.

2. WAS IST BEI DER WERBUNG MIT PREISEN DER KONKURRENZ ZU BEACH-

TEN?

Soll mit den Preisen der Konkurrenz geworben werden, so sind in erster Linie
die gesetzlichen Regelungen zur vergleichenden Werbung (88 6, 5 Ill Alt. 1
UWG) zu beachten. Danach unterliegt auch die Werbung mit Preisen der Kon-
kurrenz einem Irrefihrungsverbot. Insoweit ist insbesondere darauf zu achten,
dass sich der Preisvergleich auf vergleichbare Waren oder Dienstleistungen be-
zieht (vgl. 8 6 1l Nr. 1 UWG). Es durfen also zwischen den Produkten keine we-
sentlichen Qualitatsunterschiede bestehen. Aulerdem ist die Vergleichsgrund-
lage hinreichend deutlich zu machen. Generell gilt, dass ein Preisvergleich im-
mer dann irrefihrend ist, wenn sich die preisrelevanten Konditionen der Wett-
bewerber unterscheiden und auf diese Unterschiede nicht deutlich und unmiss-
verstandlich hingewiesen wird (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm, Wettbewerbs-
recht, 24. Aufl.,, Rz. 7.63). Stets irrefuhrend und damit unlauter sind Preisver-
gleiche, die nicht den Tatsachen entsprechen.

3. WAS IST BEI DER GEGENUBERSTELLUNG EIGENER PREISE ZU BEACHTEN?
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Nach dem Grundsatz der Preisgestaltungsfreiheit kann der Handler grundsatz-
lich selbst bestimmen, zu welchem Preis er seine Waren auf dem Markt anbie-
ten mochte. Er kann seine Preise daher auch nach Belieben herauf- und herab-
setzen. Von daher ist im Grundsatz nichts dagegen einzuwenden, dass der
Handler auch mit einer von ihm frei gewéhlten Preisherabsenkung in der Offent-
lichkeit wirbt. Allerdings birgt die Werbung mit einer Preisherabsetzung — wie
bereits erwahnt — ein hohes Irreflihrungspotenzial, so dass auch insoweit be-
stimmte Regeln einzuhalten sind.

v Der angegebene urspriingliche Preis muss vom Werbenden zuvor ernsthaft
verlangt worden sein. Die Gegeniberstellung der Preise darf also nicht allein
dem Zweck dienen, eine Preissenkung vorzutauschen.

v Gem. 8§ 51V 1 UWG wird vermutet, dass die Werbung mit einer Preisherab-
setzung irrefihrend ist, wenn der urspriingliche Preis nur fiir eine unange-
messen kurze Zeit gefordert worden ist. Damit soll verhindert werden, dass
fur kurze Zeit vollig unrealistische Fantasiepreise gefordert werden, um kurz
darauf mit einer Preissenkung werben zu kénnen. Ob eine Zeitspanne
unangemessen kurz ist lasst sich dabei nicht an einem konkreten Zahlen-
wert festmachen. Entscheidend sind insoweit die Umstande des Einzelfalls
wie die Art der Ware oder Dienstleistung und der Marktsituation.

v Der Handler darf auch nicht flr einen unangemessen langen Zeitraum mit
einer Preisherabsetzung werben. Fir die Bestimmung des zulassigen Zeit-
raums sind auch insoweit die Umstande des Einzelfalls mafRgeblich.

v Der Werbende muss deutlich erkennbar machen, auf welche Preise fur wel-
che Waren oder Dienstleistungen zu Vergleichszwecken hingewiesen wird.
So muss fur den Verbraucher beispielsweise ersichtlich sein, ob sich der
Preisnachlass nur auf ein bestimmtes Produkt oder auf das gesamte Sorti-
ment bezieht.

v Die Bezugnahme auf einen anderen Preis muss stets klar und bestimmt
sein. Insbesondere muss fur einen AulRenstehenden ersichtlich sein, um
was flr einen Preis es sich bei dem durchgestrichenen Preis handelt. Der
Handler sollte daher zum Ausdruck bringen, ob der durchgestrichene Preis
eine unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers, der Preis eines Kon-
kurrenten oder der eigene frihere Preis ist.

Risiko einer Abmahnung: Die Werbung mit Preisgegeniberstellungen steht
wie alle Formen der Werbung stets unter dem Damoklesschwert des Verbrau-
cherschutzes. Werden die oben genannten Grundsatze beachtet, so hat der
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werbende Handler in aller Regel nichts zu befiirchten. Versté3t der Handler
aber gegen einen der oben genannten Punkte, so kann er sich schnell einer
wettbewerbsrechtlichen Abmahnung ausgesetzt sehen. Auch insoweit gilt der
Grundsatz: Je geringer das Risiko einer Irrefihrung des Verbrauchers, desto
geringer auch die Gefahr einer wettbewerbsrechtlichen Abmahnung.

» Einfihrungspreis®

Zulassig ist es fur neu auf dem Markt erschienene Produkte mit einem gegenu-
ber dem spéateren Preis herabgesetzten Einfiihrungspreis zu werben. Dieser
muss natdrlich zeitlich begrenzt sein und gilt tbrigens auch fir neu in das Sor-
timent aufgenommene Ware (vgl. BGH GRUR 66, 214) oder nachhaltig verbes-
serte Produkte. Wie lange ein Einflihrungspreis zulassig ist, ist wiederum Sache
des Einzelfalls und richtet sich vornehmlich nach der Art der Ware, etwa nach
deren Wert und Lebensdauer.

So entschied etwa das KG Berlin mit Urteil vom 25.05.1982 (Az. 5 U 1319/82),
dass es weder tauschend noch sonst wettbewerbsrechtlich unlauter sei, wenn
fur eine Haushaltsndhmaschine zu einem Preis von rund 1.000 Euro etwa sechs
Monate lang mit einem "Einfihrungspreis" geworben wird und wenn kein Zeit-
punkt genannt wird, bis zu dem der Einflihrungspreis gelten soll.

Bei der Gegenuberstellung eigener Preise fir gleiche Artikel ist es zulassig,
dass einem friiheren héheren Preis ein herabgesetzter neuer Preis gegeniber-
gestellt wird. Diese Werbemethode ist grundsétzlich als wettbewerbsrechtlich
unbedenklich bezeichnet worden, soweit dabei die Grundsatze der Wahrheit
und Rechtsklarheit nicht verletzt werden

Jedoch: Unzulassig wird die Werbung mit einem ,Einfihrungspreis* dann, wenn
ohne weitere zeitliche Begrenzung dem Einfihrungspreis ein bezifferter héherer
.Spaterer” Preis (Preis nach Auslaufen der unbestimmten Einfihrungsphase)
gegenubergestellt wird. Grund: Hier wird lediglich die hohe Werbekraft der Akti-
on ausgenutzt, wobei der Verbraucher nicht dartiber aufgeklart wird, ob und ab
wann der spatere Preis tatséachlich einmal in Kraft treten soll.

Risiko einer Abmahnung: Eine Preiswerbung, bei der ein "Einfihrungspreis"
ohne bestimmte zeitliche Begrenzung einem héheren "spateren Preis" gegen-
ubergestellt wird, verstof3t in der Regel gegen § 1 UWG.
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» Einkaufspreis, Fabrikpreis*

Unter einem Einkaufspreis (oder auch ,Fabrikpreis®) ist der nackte Warenpreis
zu verstehen — ohne Beschaffungskosten wie etwa Versicherung, Fracht, Ver-
packung, Zoll oder etwa auch Verwaltungskosten. Fir den Fall, dass ein Hand-
ler mit dem ,Einkaufspreis” wirbt, hat er dem Verbraucher exakt denselben Preis
zu berechnen, zu dem er selber die Ware von dem Hersteller bezogen hat. Um
Gewinnerzielung kann und darf es hierbei also nicht gehen, da ansonsten die
Werbung mit dem Begriff ,Einkaufspreis” (bzw. Fabrikpreis) unlauter wére.

Ein wenig Rechtsprechung:

Der durchschnittlich informierte und verstandige Verbraucher verbindet mit dem
Wort "Fabrikverkauf" nur die Vorstellung, dass er unter Ausschaltung des Grol3-
und Zwischenhandels preisgiinstig Waren erwerben kann (vgl. OLG Nurnberg,
14. August 2001, 3 U 776/01, MDR 2002, 286 - factory outlet; OLG Hamburg
GRUR 2001, 42 - Designer Outlet), nicht aber, dass er zu Preisen kaufen kann,
die auch Wiederverkdufer zu zahlen haben. (Urteil des OLG Miuinchen,
25.09.2003, Az. 29 U 2317/03)

Risiko einer Abmahnung: Die Angabe ,Einkaufspreis“ (oder auch ,Fabrik-
preis®) ware dann i.S.d. 8 5 UWG irrefuhrend, wenn entgegen der Verkehrser-
wartung in die Abgabepreise des Herstellers die Gewinnspanne des Handlers
eingerechnet wird (BGH GRUR 05, 442, 443). Solange dies nicht geschieht,
kann mit der Angabe ,Einkaufspreis” (bzw. ,Fabrikpreis*) unbesorgt geworben
werden.

» Einstandspreis”

Der Einstandspreis wird gebildet durch den nackten Warenpreis zuziglich aller
sonstigen direkten Beschaffungskosten (z.B. Frachtspesen, Versicherung, Zoll,
vgl. Kéhler BB 1999, 697) — Lager-, Vertriebs- und Gemeinkosten sind davon
jedoch nicht umfasst. Wird der Einstandspreis auf andere Weise berechnet,
kann schnell eine Irrefiihrung i.S.d. 8§ 5 UWG vorliegen.

Risiko einer Abmahnung: Die Angabe ,Einstandspreis* wéare dann i.S.d. 8 5
UWG irrefuhrend, wenn die jeweiligen Preise anders als oben beschrieben be-
rechnet wirden. Solange dies nicht geschieht, kann mit der Angabe ,Einkaufs-
preis* (bzw. ,Fabrikpreis“) unbesorgt geworben werden.
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, Eroffnungspreis”

Unter dem Begriff ,Eréffnungspreis” versteht man den Preis, der anlasslich der
Eroffnung, Wiedereroffnung oder auch Ubernahme eines Geschéfts gewahrt
wird. Dies ist auch in der Regel wettbewerbsrechtlich nicht zu beanstanden —
solange eben keine Irrefihrung des Verbrauchers vorliegt.

Eine solche ware dann anzunehmen, wenn

Vv es sich bei den Eroffnungspreisen um besonders ginstige Preise im Ver-
gleich zum regular geforderten und kiinftigen Preisen handeln wirde.

v die Werbung mit Eréffnungspreisen nicht zeitlich begrenzt ware. Die Recht-
sprechung hélt es jedoch weder tduschend noch sonst wettbewerbsrechtlich
fur unlauter, wenn etwa fur eine Haushaltsndhmaschine zu einem Preis von
rund 1.000 EURO etwa sechs Monate lang mit einem "Einfihrungspreis"
geworben wird und wenn kein Zeitpunkt genannt wird, bis zu dem der Ein-
fuhrungspreis gelten soll.

Vv Keine angemessene Bevorratung der beworbenen Ware gegeben ware.
Vv bei schon bestehenden Filialen der gleiche Preis gelten sollte.

Risiko einer Abmahnung: Mit dem Begriff ,Er6ffnungspreis” sollte sehr vor-
sichtig, unter Einhaltung der oben dargestellten Grundséatze, umgegangen wer-
den.

, Fabrikpreis, GroBhandelspreis, Listenpreis, Katalog-Preis, Brutto-Preis”

In der Werbung werden Preisangebote nicht selten mit Bezugnahmen auf ande-
re Preise verbunden, die die Vorteilhaftigkeit des Angebots hervorheben sollen,
z.B. auf einen Fabrikpreis, GroRhandelspreis, eigenen friheren Preis usw. In
der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofes sind