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Der Autor:

Herr Claus Volke ist Rechtsanwalt, Fachanwalt fiioimationstechnologierecht, Fachanwalt fir Ge-
werblichen Rechtsschutz (Marken-, Wettbewerbs-jdhe$sebrauchsmuster-, Geschmacksmuster-
und Patentrecht) und Lehrbeauftragter fur InterfleRecht

Fiur Ruckfragen und Anregungen steht Ihnen Herr ¥ aiitervolke @volke2-0.de zur Verfiigung.

Hinweis

Fur alle in diesem eBook genannten oder verwandgdelsnamen, Gebrauchsnamen oder auch
Warenzeichen gelten selbstverstandlich alle bestireSchutzbestimmungen. Dies gilt insbesondere
auch dann, wenn sie nicht gesondert als solchengeké&chnet worden sind.

Der Autor dieses eBooks hatte alle verwandten m&tionen, Daten und Zahlen mit groR3ter Sorgfalt
geprift. Dennoch kann der Autor eine Gewahr fieddRichtigkeit nicht tbernehmen. Die in dem
eBook beschriebenen Aussagen sind Rechtsansicksefiudors, die ohne einen Anspruch auf Rich-
tigkeit dargestellt sind.

Das gesamte Werk ist urheberrechtlich geschiiti#. Réchte vorbehalten. Eine Verwendung der Tex-
te oder der Abbildungen, auch auszugsweise, vergtife schriftliche Zustimmung des Autors gegen
das Urhebergesetz. Dies gilt ebenso bei einerauateén Vervielfaltigung, Ubersetzung oder einer
Verwendung in allen elektronischen Medien oder psn.

Haftungshinweise

Dieses eBook stellt eine Orientierungshilfe undRigehtsansicht des Autors dar. Sie sollten daher
unter keinen Umstanden den Inhalt ohne eingehesdliche Beratung durch einen Rechtsanwalt fur
einen individuellen Fall verwenden. Eine Haftungtkalaher nicht tbernommen werden.
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Werberecht

Marketing — was ist rechtlich moéglich?

A. Einflhrung

Um eigene Waren und Dienstleistungen am Markt bbgdaizieren zu konnen, bzw. die Aufmerk-
samkeit der (potentiellen) Kunden bestmdglich aefaigenen Produkte zu lenken ist ein gutes Mar-
keting unerlasslich. Allerdings sind der Kreativit&r Werbenden rechtliche Grenzen gesetzt. Das
insofern wichtigste Gesetz ist das Gesetz gegemd@nteren Wettbewerb (UWG). Das UWG ist der
zentrale Angelpunkt des nationalen Wettbewerbsescilieser Begriff ist nur in der deutschen Spra-
che mit dem Werberecht gleichzustellen. Internaiiomd insbesondere auf européischer Ebene wird
unter Wettbewerbsrecht das in Deutschland unteteliacht bekannte Rechtsgebiet verstanden.

Die Konsequenzen des UWG, fir den Werbenden simit $&rundlage dieses Leitfadens. Dariiber
hinaus gibt es einige Nebengesetze, die ebenfallgige Vorschriften flir den Werbenden enthalten.
Anhand des UWG werden im Folgenden die grundséetid/oraussetzungen fur die Anwendbarkeit
dieses Gesetzes und mogliche Anspriiche daraussteltgeHierzu wird neben der allgemeinen Er-
klarung auch jeweils auf interessante Beispieledaudraxis verwiesen.

Dariuiber hinaus mussen jedoch bei jeder Art von VAreghnsbesondere mogliche Schutzrechte der
jeweiligen Inhaber beachtet werden. Deshalb isierbei wichtig, vor jeder MarketingmalRnahme zu
prufen, oder noch besser, durch einen entspre@dparialisierten Rechtsanwalt prifen zu lassen, ob
durch Nennung oder anderweitige Nutzung eines feeniRfodukts nicht auch Marken-, Ge-
schmacksmuster- oder Urheberrechte Dritter vere¢ztien.

So durfen weder fremde Fotografien, auch wenn dreseuganglich im Internet oder in Zeitschriften
vero6ffentlicht werden, ohne Erlaubnis des Rechtbeins genutzt werden.
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B. Werberecht anhand der Vorschriften des UWG

8§ 1 Zweck des Gesetzes

1Dieses Gesetz dient dem Schutz der Mitbewerbel/ eldoraucherinnen und der Verbraucher sowie
der sonstigen Marktteilnehmer vor unlauterem Wetthyb. 2Es schiitzt zugleich das Interesse der
Allgemeinheit an einem unverfélschten Wettbewerb.

Der neue 8§ 1 beschreibt den Schutzzweck des UWeicl@Vertig geschitzt werden Mitbewerber,
Verbraucher und sonstige Marktteilnehmer, die stagate Schutztrias des UWG.

Das frihere UWG enthielt keine Schutzzweckbestimgndnnéchst war das UWG somit als reiner
Schutz der Gewerbetreibenden bzw. der Marktteilrezlgadacht. Allerdings sah bereits das Reichs-
gericht dartiber hinaus auch ein Interesse der dgeheit an der Lauterkeit des Wettbewerbs (RGZ,
128, 330, 342).

Exkurs Verbraucherleitbild:

Laut § 1 dienen die Regelungen des UWG auch debr&@acherinnen und Verbrauchern. Um die
konkrete Schutzhéhe, also das MalR an Schutzbegkiiftider Verbraucher nach dem UWG heraus-
zustellen, muss nach dem zu schitzenden Verbrdeithid gefragt werden. Der EuGH setzt dabei
den Mal3stab des ,durchschnittlich informiertennaerfkksamen und verstandigen Durchschnitts-
verbraucher* (EUGH GRUR Int. 1998, 795) bzw. deasrjnal informierten und angemessen aufmerk-
samen und verstandigen Durchschnittsverbrauch@GHEGRUR Int. 2005, 44, 45) an.

Dieses urspriinglich aus dem franzdsischen bzwisshgin Rechtskreis stammende gemeinschafts-
rechtliche Verbraucherleitbild des Durchschnittbvauchers liegt nunmehr auch dem neuen UWG
zugrunde. Urspringlich wurde nach deutschen UWQ@.dabild des ,fliichtigen” bzw. ,,Unkriti-

schen”* Verbrauchers Mal3stab. Neben dem WechsekriRechtsprechung des BGH hin zum gemein-
schaftlichen Verbraucherleitbild, findet sich dedgderte Vorstellung vom Verbraucher in Deutsch-
land auch in der Gesetzesbegriindung zum UWG. Olodey ,,durchschnittlich informierte[n] und
verstandige[n] Verbraucher...der das Werbeverhaltgreimer der Situation angemessenen Aufmerk-
samkeit verfolgt* als Leitbild.

Exkurs Ende

§ 2 Definitionen
(1) Im Sinne dieses Gesetzes bedeutet

1.

Copyright: Kanzlei volke2.0 - www.volke2-0.de



"Wettbewerbshandlung" jede Handlung einer Persamem Ziel, zugunsten des eigenen o-
der eines fremden Unternehmens den Absatz odeBetaing von Waren oder die Erbringung
oder den Bezug von Dienstleistungen, einschliefXlidieweglicher Sachen, Rechte und Ver-
pflichtungen zu férdern;

2.
"Marktteilnehmer" neben Mitbewerbern und Verbrauahadle Personen, die als Anbieter o-
der Nachfrager von Waren oder Dienstleistungeq &ifid,;

3.
"Mitbewerber" jeder Unternehmer, der mit einem aaehreren Unternehmern als Anbieter
oder Nachfrager von Waren oder Dienstleistungegiriam konkreten Wettbewerbsverhaltnis
steht;

4,

"Nachricht" jede Information, die zwischen einedichen Zahl von Beteiligten Gber einen
offentlich zugénglichen elektronischen Kommunikasidienst ausgetauscht oder weitergelei-
tet wird; dies schliel3t nicht Informationen eire dis Teil eines Rundfunkdienstes tber ein e-
lektronisches Kommunikationsnetz an die Offentl@hkveitergeleitet werden, soweit die In-
formationen nicht mit dem identifizierbaren Teilmedr oder Nutzer, der sie erhélt, in Verbin-
dung gebracht werden kdnnen.

(2) Fur den Verbraucherbegriff und den Unternehegiff gelten die 88 13 und 14 des Birgerlichen
Gesetzbuchs entsprechend.

I. Allgemeines

§ 2 UWG definiert, insbesondere unter Absatz 11N3, zentrale Begriffe des Wettbewerbsrechts.

II. Wettbewerbshandlung:

1.Allgemeines:

Zunachst wird in 8§ 2 Absatz 1 Nr. 1 UWG die Wetteeshandlung definiert. Ohne Wettbewerbs-
handlung ware das Wettbewerbsrecht gar nicht difigich es kdme vielmehr das allgemeine Delikts-
recht der 88 823ff BGB zur Anwendung. Die Prifunlg.eine Wettbewerbshandlung im konkreten
Fall gegeben ist oder nicht, stellt mithin die Wheinstellung in den Anwendungsbereich des UWG
dar.

2. Handlung einer Person

Als erste Voraussetzung verlangt die Definition d&attbewerbshandlung eine Handlung einer Per-
son. Der Begriff der Handlung entspricht dem dé&geateinen Deliktsrechts und ist mithin weit zu

fassen. Diese Wettbhewerbshandlung muss von eimsofPbegangen worden sein, ob natirlich oder
juristisch, ist dabei ohne Bedeutung, wobei beitégen auf das Handeln der Organe abzustellen ist.
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Die vorgenommene Handlung muss zudem einen Unterae$bezug aufweisen, um als Wettbe-
werbshandlung i.S.d. UWG qualifiziert werden zu kén. Maf3geblich ist dabei der Unternehmens-
begriff des BGH, der eine ,auf Dauer angelegtehstéhdige wirtschaftliche Betatigung, die darauf
gerichtet ist, Waren oder Dienstleistungen gegegdtinzu vertreiben® verlangt (BGH GRUR 1995,
697, 699). Fur die Qualifizierung als Unternehmemknt es auf die Rechtsform nicht an. MaRR3geblich
ist lediglich, ob sich unternehmerisch betatigtdvBomit kann auch die 6ffentliche Hand ebenso Un-
ternehmen in diesem Sinne sein, wie auslandischertbhmen.

3. Marktbezug der Handlung

Damit die Handlung wettbewerbsrechtlich relevantrisiss diese einen gewissen Marktbezug auf-
weisen. Dieser kann darin liegen, dass die Handhwifiglie Férderung des Absatzes gerichtet ist, oder
aber den Bezug von Waren oder Dienstleistungerhdias Unternehmen betrifft. Grundsatzlich wird
bei Gewerbetreibenden der Marktbezug der Handlengrtet. Abzugrenzen sind die Handlungen

mit Marktbezug von privaten, hoheitlichen oder ¢gidh betriebsinternen Handlungen.

4. Handlungsziel

8§ 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG verlangt, dass die Wettbewesibsllung mit dem Ziel vorgenommen wird, den
Absatz oder den Bezug des eigenen oder eines frebhaternehmens zu fordern. Dazu muss eine
objektive sowie eine subjektive Voraussetzung &rfgin. Erstere Komponente erfordert eine objek-
tive Eignung der Handlung zur Forderung des Wetdrbs; wahrend als subjektives Tatbestands-
merkmal eind=6rderungsabsichtverlangt wird. Bei der Beurteilung, ob der Wettleelsshandlung
auch das erforderliche subjektive Element zugruiedg, ist der Begriff der Wettbewerbsabsicht weit
auszulegen. Das Bewusstsein, eigenen oder frematih&®Werb zu fordern gentigt zwar nicht, jedoch
muss die Forderungsabsicht auch nicht das bestinendotiv der Handlung sein. Grundséatzlich ist
bei Wettbewerbern eine Handlung in Wettbewerbsabgiec vermuten. Positiv festzustellen ist eine
Forderungsabsicht allerdings bei bestimmten Berufggen wie Rechtsanwalten, Wissenschaftlern
und bei der Medienberichterstattung.

[1l. Marktteilnehmer:

8§ 2 I Nr. 2 UWG fasst den Begriff des Marktteilnedmsiweit (,alle Personen, die als Anbieter oder
Nachfrager von Waren oder Dienstleistungen tatig“$i Damit soll gewahrleistet sein, dass Uber
Verbraucher und Mitbewerber hinaus, alle geschwitztlen, die als Abnehmer oder Anbieter am
Markt tatig werden. Der Begriff des Marktteilnehmgewinnt somit gerade dann an Bedeutung,
wenn keine Verbraucher als Abnehmer (oder Anbietiegr Ware oder Dienstleistung auftreten. Als
Marktteilnehmer denkbar sind z.B. juristische Peesodes 6ffentlichen Rechts, Unternehmen die
gerade nicht Mitbewerber sind oder Verbande.

V. Mitbewerber:
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1. Allgemeines

Fur die Annahme der wettbewerbsrechtlichen Mitbberrigenschaft fordert § 2 Abs. 1 Nr. 3 UWG,
das das jeweilige Unternehmen in eineonkreten Wettbewerbsverhéltnis steht. Bedeutung gewinnt
die Frage nach der Mitbewerbereigenschaft einesrdahmens insbesondere bei der Feststellung
einer Anspruchsberechtigung aus 8§ 8 Abs. 3 Nr. 13JVibamit soll den Unternehmen ein Anspruch
aus dem UWG verwahrt bleiben, die mangels Mitbewsmmigenschaft durch die Handlung nicht in
ihrer Funktion als Anbieter und Nachfrager von Wiander Dienstleistung betroffen sind. Allerdings
sollen die Voraussetzungen an ein konkretes Wettigwverhaltnis nicht allzu hoch angesetzt wer-
den. Ansonsten ware ein wirksamer wettbewerbsiiebbtl Individualschutz nicht zu gewéhrleisten
(BGH GRUR 2004, 877, 878).

2. Absatz- und Nachfragewettbewerb

Das eine Unternehmen kann sowohl im Absatzwettheveds auch im Nachfragewettbewerb dem
anderen Unternehmen entgegen treten. Ein Absatmvettb liegt nach der standigen Rechtspre-
chung des BGH immer dann vowenn beide Parteien gleichartige Waren oder geviehbl Leistun-
gen innerhalb desselben Endverbraucherkreises abzers versuchen und das Wettbewerbsverhalten
des einen daher den anderen beeintrachtigen, mh.iAbsatz behindern oder stéren kafGRUR

2004, 877, 878; zuletzt GRUR 2005, 520, 521).

Entscheidend fur die Annahme eine Absatzwettbewandsdamit der Mitbewerbereigenschatt ist die
Betatigung der jeweiligen Unternehmen auf (BGH GRR1, 78). Unerheblich fir die Frage nach
dem Vorliegen desselben sachlich, raumlich undiceitelevanten Marktes sind unterschiedliche
Branchenangehorigkeiten und unterschiedliche Wigestufenangehorigkeiten. Hersteller, GroR3-
handler, Einzelhdndler und Verbraucher. Diese koralle auf demselben Markt tétig sein und ein
konkretes Wettbewerbsverhéltnis untereinander Ingignit

Fragen Unternehmen bei denselben Anbietern gleidbe gleichartige Waren oder Dienstleistungen
nach liegt ein konkretes Wettbewerbsverhaltnisamieines Nachfragewettbewerbs vor.

8§ 3 Verbot unlauteren Wettbewerbs

Unlautere Wettbewerbshandlungen, die geeignet dama Wettbewerb zum Nachteil der Mitbewer-
ber, der Verbraucher oder der sonstigen Marktteitmer nicht nur unerheblich zu beeintrachtigen,
sind unzulassig.

I. Allgemeines
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Zentrale Vorschrift des neuen UWG ist die Genegaigel des 8§ 3. Wahrend die Generalklausel des §
1 a.F. UWG ausschlief3lich durch richterrechtlicegastaltete Fallgruppen eine Konkretisierung er-
fuhr, werden Verbotsfalle des unlauteren Wettbewarlwer neuen Fassung des UWG in den 88 4-7
beispielhaft normiert. Um jedoch weiterhin alle ri¢ige Falle unlauteren Wettbewerbs fassen zu
kénnen, hat man auch in der neuen Fassung nadivdé-Reform an einer Generalklausel festgehal-
ten. Allerdings wurde im Zuge der Neufassung uea.Begriff eines Verstolies ,gegen die guten Sit-
ten" durch den Begriff der ,Unlauterkeit” ersetzt.

Il. Unlauterkeit

Der Katalog der 88 4 bis 7 UWG beinhalten selbss@eltatbestande mit generalklauselartigem Cha-
rakter, so dass der Unlauterkeitstatbestand ded\&G im Gegensatz zum § 1 a.F. UWG nur noch
eine Auffangfunktion erfullt.

Unlauter sind zunachst alle Wettbewerbshandlunggeimadien Beispieltatbestanden der 88 4 bis 7
UWG aufgezahlt werden. Bei einem Verstol3 gegenran@esetze als das UWG, ist eine Wettbe-
werbshandlung geméaR § 4 Nr. 11 UWG dann unlautmnvdie verletzte Vorschrift ,im Interesse der
Marktteilnehmer das Marktverhalten“ regelt.

Ob eine Wettbewerbshandlung als lauter oder uni@ineustufen ist, bestimmt sickach der Auf-
fassung der beteiligten VerkehrskreiseEs kommt somit nicht auf die Ansicht des Durchsttege-
werbetreibenden, sondern auf die Gruppe derjer@emerbetreibenden in den Branchen an, die
durch die Maflinahme angesprochen ist. Richtet sicteéttbewerbshandlung hingegen an die All-
gemeinheit, muss zur Beurteilung der Lauterkeihaderen Auffassung herangezogen werden.

lll. Bagatellklausel

Nach 8§ 3 UWG ist eine Wettbewerbshandlung nur darauléssig, wenn diese geeignet ist, den
Wettbewerb nicht nur unerheblich zu beeintrachtidgi der Feststellung, ob die beanstandete Wett-
bewerbshandlung den Wettbewerb nicht nur unerheBlaeintrachtigt, kommt es auf das Leitbild des
durchschnittlich informierten, aufmerksamen undstémdigen Marktteilnehmer an. Bei der Beurtei-
lung der Erheblichkeit einer Wettbewerbshandlumngedoch kein strenger Mal3stab anzulegen. Zweck
dieser Klausel ist vielmehr lediglich jene Bagd#dlié auszuschlieRen, denen ein dem Leitbild ent-
sprechender Marktteilnehmer keinerlei Bedeutungntssit.

Als Tatbestandsmerkmal des § 3 UWG obliegt dem &l&lie Beweislast, ob die angegriffene Wett-
bewerbshandlung den Wettbewerb nicht nur unerhehlien Nachteil der Marktteilnehmer beein-
trachtigt.
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lll. Rechtsfolgen

Unlautere Wettbewerbshandlungen, die die Erhebditb&chwelle Gberschritten haben sind gemar §
3 UWG unzulassig. Die konkreten Rechtsfolgen diasstbewerbsrechtlichen Unzuléssigkeit erge-
ben sich jedoch erst aus den 88 8 ff. UWG die dersppuchsberechtigen gegen den wettbewerbswid-
rig Handelnden verschuldensunabhangige Anspriudhe.auUnterlassung, Beseitigung und Scha-
densersatz einrAumen.
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8§ 4 Beispiele unlauteren Wettbewerbs
Unlauter im Sinne von 8 3 handelt insbesondere, wer

1. Wettbewerbshandlungen vornimmt, die geeignet, slie Entscheidungsfreiheit der Verbraucher
oder sonstiger Marktteilnehmer durch Austibung vomcR, in menschenverachtender Weise oder
durch sonstigen unangemessenen unsachlichen Eizfluseeintrachtigen;

2. Wettbewerbshandlungen vornimmt, die geeignet, slie geschaftliche Unerfahrenheit insbesonde-
re von Kindern oder Jugendlichen, die Leichtglakeigy die Angst oder die Zwangslage von Verbrau-
chern auszunutzen;

3. den Werbecharakter von Wettbewerbshandlungesthieiert;

4. bei Verkaufsforderungsmafinahmen wie Preisna#éZugaben oder Geschenken die Bedingun-
gen fur ihre Inanspruchnahme nicht klar und eindeangibt;

5. bei Preisausschreiben oder Gewinnspielen mibéédrarakter die Teilnahmebedingungen nicht
klar und eindeutig angibt;

6. die Teilnahme von Verbrauchern an einem Pressdusiben oder Gewinnspiel von dem Erwerb
einer Ware oder der Inanspruchnahme einer Diesstlay abhangig macht, es sei denn, das Preisaus-
schreiben oder Gewinnspiel ist naturgemaf mit daredder der Dienstleistung verbunden;

7. die Kennzeichen, Waren, Dienstleistungen, Téttgk oder persénlichen oder geschéftlichen Ver-
haltnisse eines Mitbewerbers herabsetzt oder vénpi;

8. Uber die Waren, Dienstleistungen oder das Uetenen eines Mitbewerbers oder tber den Unter-
nehmer oder ein Mitglied der Unternehmensleitungdehen behauptet oder verbreitet, die geeignet
sind, den Betrieb des Unternehmens oder den KdeditUnternehmers zu schadigen, sofern die Tat-
sachen nicht erweislich wahr sind; handelt es sinhvertrauliche Mitteilungen und hat der Mitteilen-

de oder der Empfanger der Mitteilung an ihr eirebhtigtes Interesse, so ist die Handlung nur dann

unlauter, wenn die Tatsachen der Wahrheit zuwidaabptet oder verbreitet wurden;

9. Waren oder Dienstleistungen anbietet, die eiaehidhmung der Waren oder Dienstleistungen eines
Mitbewerbers sind, wenn er

a) eine vermeidbare Tauschung der Abnehmer lbdratigbliche Herkunft herbeifihrt,

b) die Wertschatzung der nachgeahmten Ware odesileéstung unangemessen ausnutzt o-
der beeintrachtigt oder
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c) die fur die Nachahmung erforderlichen Kenntnisder Unterlagen unredlich erlangt hat;

10. Mitbewerber gezielt behindert;

11. einer gesetzlichen Vorschrift zuwiderhande#,alich dazu bestimmt ist, im Interesse der Markt-
teilnehmer das Marktverhalten zu regein.

[. 84 Nr. 1 UWG (Unlautere Beeinflussung)

1.a) Alilgemeines

Die Beispieltatbestdnde der 88 4 bis 7 UWG umfasgaache Erscheinungsformen unlauteren Wett-
bewerbshandelns, ohne dabei abschlieRend zu seivefden lediglich Beispielfalle der Generalklau-
sel nach 8 3 UWG beschrieben, so dass es auchdemnainzelnen Beispieltatbestanden keine An-
spruchskonkurrenz gibt, sondern ein und dasselbé&tiahalten durchaus mehrere Beispieltatbe-
stéande erfullen kann. Fir 8 4 UWG gilt ebenso, finedie Ubrigen Beispieltatbestdnde unlauteren
Handelns nach 8 3 UWG, dass die Voraussetzunge® 8&$WVG zuséatzlich zu denen der jeweiligen
Beispieltatbestéande vorliegen mussen. Konkret etldies, dass das nach § 4 UWG beanstandete
Verhalten eine Wettbewerbshandlung von gewissethewerblicher Relevanz sein muss.

Die Vorschrift des § 4 Nr. 1 UWG dient dem Schugz Bntscheidungsfreiheit der Marktteilnehmer. 8§
4 Nr. 1 UWG ist derart weit gefasst, dass diesastturift eine Auffangfunktion unter den Beispiel-
tatbestanden zukommt und somit neben 8 5 UWG kigine Generalklausel* angesehen wird (He-
fermehl/Kdhler/Bornkamm 8§ 4 UWG Rn. 1.43). Hinsladtt der moglichen Druckmittel im Sinne des
8§ 4 Nr. 1 UWG kann eine Einteilung in folgende galbpen vorgenommen werden: physischer
Zwang, rechtswidrige Drohung, moralischer Druckpatérer Druck und wirtschaftlicher Druck (in
Hefermehl/Kohler/Bornkamm § 4 UWG Rn. 1.19ff.). Bglich des ,sonstigen, unangemessenen,
unsachlichen Einfluss[es]* wurden die Fallgruppswyaghischer Kaufzwang und tbertriebenes Anlo-
cken (im Folgenden unter b) und c¢) behandelt) exkimii.

b)Psychischer Kaufzwang

Werden die Marktteilnehmer durch den WerbendehriariWillensentscheidung derart unter Druck
gesetzt, dass ihnen die Ablehnung des Angebotsnziesi anstandshalber nicht mehr méglich er-
scheint, liegt ein psychischer Kaufzwang vor. Psater Kaufzwang kann auch in der Abgabe von
Werbegeschenken liegen, wenn dadurch unangemed$3erdrauf den Verbraucher zum Vertrags-
abschluss ausgeiibt wird.
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c)Ubertriebenes Anlocken

Die neuere Rechtsprechung sieht ein Ubertriebenkx:Ren dann gegeben, wenn die rationale Ent-
scheidung des Verbrauchers ausgeschaltet wird (B&HR 2002, 976,978), wobei wiederum auf
das Verbraucherleitbild des durchschnittlich infarten, situationsadaquat aufmerksamen und ver-
standigen Durchschnittsverbraucher abzustelleiigtrdings ist der Anwendungsbereich des ,Uber-
triebenen Anlockens” eng zu fassen, da anderenéals Anpreisung und Werbung fur die eigenen
Waren und Dienstleistungen unmdglich gemacht wevdénde.

2.Verkaufsforderungsmal3inahmen
a) Allgemeines

Hierunter sind diejenigen Verglnstigungen wie Riblazw. Preisnachlasse und Kopplungsangebote
zu fassen, die der Absatzférderung des Werbendgredi Allerdings kommt es hier naturlich auf den
konkreten Einzelfall an, Kopplungsangebote und Ralk@nnen auch zulassig sein.

b) Rabatte/Preisnachlasse

Rabatte oder Preisnachlasse sind unlauter, wesg Hiandlungen ein tbertriebenes Anlocken darstel-
len oder durch diese ein psychischer Zwang ausgeititht Flr die Annahme einer Wettbewerbswid-
rigkeit ist erforderlich, dass diese Angebote leern verstandigen Verbraucher die Rationalitat der
Nachfrageentscheidung in den Hintergrund treteselas

Ein Rabattangebot ist hingegen z.B. dann unlautenn diesem die notwendige Transparenz fehilt,
die Werbung mit dem Preisnachlass den Verbrauohdieilrre fiihrt, oder der Preisnachlass gegen
ein spezialgesetzliches Rabattverbot, wie z.BS&i2 1 BuchpreisbindungsG versto(3t.

¢) Kopplungsgeschéafte

Werden Angebote unterschiedlicher Waren und Dieisstingen zu einem Gesamtangebot zusam-
mengefasst, so war dies nach der friiheren ZugalggM@lsatzlich unzulassig. Nach Aufhebung der
ZugabeVO werden Kopplungsangebote regelmafiig fssig erachtet, solange diesem Angebot
keine spezialgesetzlichen Verbote entgegenstelvdcheSkonkreten gesetzlichen Einschrankungen
von Kopplungsgeschéaften finden sich z.B. in § 44N{fiir Zugaben) und Nr. 6 UWG. Zudem kann
ein Kopplungsangebot irrefihrend, und mithin na8f885 Abs. 1, Abs. 2 Nr. 1 UWG wettbewerbs-
widrig sein.

Eine Irrefihrung des Verbrauchers kann sowohl dpaditives Tun des Werbenden als auch durch
Verletzung gesetzlicher oder ungeschriebener Indbionspflichten herbeigefuihrt werden. Fir die
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Beurteilung welche Informationspflichten dem Werthem Gber den gesetzlich festgeschriebenen
Rahmen hinaus auferlegt werden kénnen, ist von\derraucherleitbild des durchschnittlich infor-
mierten, situationsadaquat aufmerksamen und veligigm Durchschnittsverbraucher auszugehen.
Bietet der Werbende Kopplungsgeschéfte an, so emjssloch die Existenz des Kopplungsangebotes
Uberhaupt in der Werbung kenntlich machen.

d)Kundenbindungssysteme

Nach Aufhebung von RabattG und ZugabeVO sind Kuboielungssysteme wie Bonus- oder Treu-
systeme grundsétzlich wettbewerbsrechtlich zulagsige Unlauterkeit derartiger Kundenbindungs-
systeme ist dann anzunehmen, wenn ein UbertrieBeriesken mit dem Angebot einhergeht. Dies ist
bspw. dann der Fall, wenn der Kunde unter Zeitr &aescheidungsdruck gesetzt wird angesammelte
Punkte schnell einzulésen, um zu verhindern dassedierfallen und somit zu eigentlich unnétige
Kaufen veranlasst wird. Auch hier ist die der Baweg vom oben dargestellten Verbraucherleitbild
auszugehen. Nur, wenn die Rationalitat der Nack&atscheidung muss wiederum ausgeschaltet ist,
koénnen die Kundenbindungssysteme auch wettbewedtkigvgein.

3. Menschenverachtende und gefuhlsbezogene Werbung

Es kann nach 88 3, 4 Nr. 1 UWG unlauter sein, dielteilnehmer durch gefuhlsbetonte Werbung zu
beeinflussen. Allerdings ist auch bei dieser Faligre auf den konkreten Einzelfall abzustellen.sEs i
nicht erforderlich die Werbung ausschlief3lich aa€lsargumente zu stiitzten, sondern es ist dartiber
hinaus auch mdglich, die Gefuhle der Verbraucheusprechen. Unzul&ssig ist allerdings eine unan-
gemessen unsachliche Beeinflussung des Verbraucheirem Malf3, das geeignet ist, dessen freie
Entscheidung zu beeintrachtigen (BGB GRUR 20061 Z5L7). Entscheidend ist hier wiederum die
Frage, nach der Rationalitat der Nachfrageentsahgidrritt diese auch beim verstandigen Verbrau-
cher véllig in den Hintergrund, weil die emotion&8mwirkung derart stark ist, wird eine unlautere
gefuihlsbezogene Werbung angenommen. Hat der Vetiraawischen der Konfrontation mit der
emotionalisierenden WerbemafRRnahme und der eigeagfeitscheidung geniigend Zeit zum Uberle-
gen, kann eine Unlauterkeit in der Regel nicht anganen werden.

Als bekannte Beispielsfalle fir Werbung, die untiese Fallgruppe gefasst werden kann, ist zum
einen die Werbung des Textilunternehmens ,Benettoaten 90er Jahren, zum anderen die Werbung
der Brauerei ,Krombacher* mit der Aussage, dassldden Kauf jedes Kasten Bieres ein Quadratki-
lometer Regenwald geschitzt wird, zu nennen. IrhBe&ietton hat das BVerfG (WRP 2001, 129
Benetton und WRP 2003, 633 Benetton Il) das zuusgesprochene Werbeverbot als Eingriff die in
Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG geschutzte Meinungsfreiiegesehen. Im Fall Krombacher hat das OLG
Hamm (GRUR 2003, 975) die Werbung als wettbewernthsgverachtet. Zwar kénne ein Unterneh-
men grundsatzlich mit dessen sozialem Engagemaetiienwvgjedoch fehle es der Werbeaussage an der
notwendigen Transparenz, da der genaue SchutzaedgsfRald durch den Kauf eines Kasten Bieres
im Unklaren bliebe.

II. 8 4 Nr. 2 UWG (Ausnutzung besonderer Umstande)
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1. Allgemeines

8 4 Nr. 2 UWG dient dem Schutz besonders schutzggird/erbrauchergruppen, insbesondere von
Kindern im Alter unter 14 Jahren und JugendlichisnlB Jahren. Darlber hinaus darf Werbung auch
nicht die geschaftliche Unerfahrenheit anderer éehgener) Personengruppen ausnutzten. Grundsatz-
lich darf sich Werbung auch an diese geschiitztesoRengruppen richten, solange nicht deren ge-
schéftliche Unerfahrenheit ausgenutzt wird.

2. Geschéftliche Unerfahrenheit / Leichtglaubigkeit

Zwar orientiert sich das UWG am Verbraucherleithiés durchschnittlich informierten, aufmerksa-
men und verstandigen Verbrauchers, so dass diddbmenheit des Einzelnen nicht zur Unlauterkeit
der jeweiligen Werbemal3nahme fiihren kann. Wirdghdturch die Werbung die Unerfahrenheit
einer bestimmten Personengruppe gezielt ausgersitdiese Wettbewerbshandlung unlauter nach § 4
Nr. 2 UWG. Dabei kann bei Kindern und Jugendlicgamdsétzlich von einer geschéftlichen Uner-
fahrenheit ausgegangen werden. Geschatftlich umerfdddnnen aber auch bestimmte Gruppen von
Erwachsenen wie Personen unter Betreuung (88 1836#8), Aussiedler oder Gastarbeiter sein.

Regelmalfig uberschneiden sich die Falle von gedich&r Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit.
Kann jedoch auch ein Durchschnittsverbraucher digwWeite eines Vertrages nicht ohne fachliche
Beratung abschéatzen, liegt ein Fall der Ausnutalerd_eichtglaubigkeit vor (Hefer-
mehl/Koéhler/Bornkamm § 4 Rn. 2.11).

3.Angst

Eine Werbung, die die Angst des Verbrauchers aasriggt z.B. dann vor, wenn nicht nur eine all-
gemeine Angstlichkeit und Sorge angesprochen wardgdern erhebliche Angstgefiihle hinsichtlich
einer besonderen besorgniserregenden Gefahr gewendén (BGB GRUR 1999 1007, 1008).

4.Zwangslage

Ob eine Zwangslage des Verbrauchers ausgenutzt érgjt von dem Einzelfall dessen personlicher
Umstande, sei es solcher wirtschaftlicher oder mgiseitlicher Art ab. Dabei ist zu beachten, daes di
ausgenutzte Zwangslage auch objektiv bestehen muss.

5. Ausnutzen

8 4 Nr. 2 UWG verlangt schlief3lich, dass der Wedeedie besonderen Umstande ausnutzt. Dies setzt
eine Kenntnis von den Umstanden voraus und vertanmgindest bedingten Vorsatz hinsichtlich des
sich zu Nutzen machen (Hefermehl/Kohler/Bornkam#nRn. 2.15).
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[ll. 8 4 Nr. 3 UWG (Verschleierung des Werbecharakers von Wettbewerbshandlungen)

1. Allgemeines

Der Regelung des § 4 Nr. 3 UWG liegt zugrunde, dassvViarktteilnehmer immer den Werbecharak-
ter einer Werbemaflinahme erkennen muss. Vorausgdthudie Annahme der Unlauterkeit ist, dass
sich die beanstandete Handlung eine Wettbewerbkivant und dieser ein wie auch immer gearte-
ter Werbecharakter zugeschrieben werden kann.eRdich ist eine Verschleierung des Werbecharak-
ters notwendig. Der Marktteilnehmer (regelmafigerabcht zwanglaufig der Verbraucher) muss
durch das aufiere Erscheinungsbild der WerbemaRngdimmedert werden, diese als eine solche zu
erkennen, wobei wiederum auf das Leitbild des Dsebhittsverbrauchers abgestellt werden muss
(Hefermehl/Kohler/Bornkamm 8§ 4 Rn. 3.11)

2.Fallgruppen
a) Product Placement / Schleichwerbung

Werden Waren oder Dienstleistungen in fiktionaleratichtfiktionale, redaktionelle Beitrage einge-
bunden, um den Nutzer des jeweiligen Mediums asfRtadukt aufmerksam zu machen, liegt ein so
genantes ,Product Placement* ¥oEntscheidend fir die Annahme der Unlauterkeihrg 3, 4 Nr.

3 UWG ist in diesen Fallen jedoch die Absicht, Wéettbewerb des eigenen oder eines fremden Un-
ternehmens zu fordern. Insbesondere bei Sportégerigen im Fernsehen ist es oftmals gar nicht
moglich, von dem Ereignis zu berichten, ohne dieejége Werbung (z.B. Bandenwerbung) ins Bild
zu setzen. Ohne eine entsprechende Forderungsabsidies jedoch nicht unlauter. Der Maf3stab,
wann ein Product Placement als unlauter angeseinérméngt dabei im Einzelfall von dem genutz-
ten Medium und der Form des zum Product Placenemitgten Beitrages ab. Wahrend der Rund-
funkstaatsvertrag gemaf 8§ 7 Abs. 6 Satz 1 Schleidhwng, und damit auch Product Placement voll-
standig verbietet, ist beziglich der Werbung indfilmen und Computerspielen ein milderer Maf3-
stab anzulegen.

b) Getarnte Werbung

Falle der getarnten Werbung sind insbesonderetim Eer redaktionellen Werbung und der Tarnung
einer Anzeige als redaktionellen Beitrag denkbér.dfstere Fallgruppe verlangt das presserechtliche
Trennungsgebot eine Trennung von Werbung und rexhetkem Beitrag. Wird der Leser durch eine
verschleierte WerbemalRnahme in Form eines redaléonBeitrags in die Irre gefuhrt, liegt ein Ver-
stol3 gegen 88 3, 4 Nr. 3 UWG vor.

! Wobei in letzter Zeit auch die erweiterte Form die#/erbemafinahme, das »Themenplacement* vorzufinden
ist. Dabei wird in der Regel auf spezielle Themeie, Gesundheit oder Reisen hingewiesen, ohne @signtm-

te Ware oder Dienstleistung konkret zu nennen \Ixebraucher soll grundséatzlich in Konsumlaune béekig

der beworbenen Themen versetzt werden, so dassegBranchenverbande versuchen, diese Werbeform-einz
setzen.
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V. 8 4 Nr. 4 UWG (Informationspflichten bei Verkaufsforderungsmafinahmen)

8 4 Nr. 4 UWG verlangt eine Transparenz der Werlfliserahme und soll die Marktteilnehmer vor
unzureichenden Informationen schitzen. Der Anwegsloereich dieser Vorschrift ist jedoch auf
Verkaufsforderungsmafinahmen wie Preisnachlassep2agund Geschenke beschrankt. Diese Auf-
zahlung ist allerdings nicht abschlieRend, so dasslransparenzgebot des § 4 Nr. 4 UWG fur alle
sonstigen VerkaufsforderungsmafRnahmen wie Kunddohgssysteme Anwendung findet.

V. 8 4 Nr. 5 UWG (Transparenzgebot bei Preisausschiben)

8 4 Nr. 5 UWG regelt ein Transparenzgebot hinsidhitier Teilnahmebedingungen fir Preisaus-
schreiben und Gewinnspiele. Der Begriff der Teilnabedingungen ist weit zu fassen. Dazu gehort
u.a. die Angabe, wer zur Teilnahme berechtigtist wie die Ubrigen Modalitaten der Teilnahme, wie
Gewinnermittlung und Benachrichtigung der Gewiramgsgestaltet sind (Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm § 4 Rn. 5.9ff.).

VI. 8 4 Nr. 6 UWG (Kopplungsverbot bei Preisaussaleiben und Gewinnspielen)

§ 4 Nr. 6 enthélt es ein Verbot der grundsatzlitaubten Kopplungsgeschéfte bei Preisausschreiben
und Gewinnspielen, wenn diese nicht naturgemafenizu erwerbenden Ware oder Dienstleistung
verbunden sind. Naturgemalf3 verbunden im Sinnerdigsschrift sind beispielsweise die Preisaus-
schreiben in der Presse mit dem Erwerb der entspnelen Zeitung/Zeitschrift.

VII. § 4 Nr. 7 UWG Herabsetzung von Mitbewerbern

Es ist wettbewerbsrechtlich durchaus zulassig, Warel Dienstleistungen von Mitbewerbern, sowie
Mitbewerber und deren Kennzeichen selbst, auf & Ebene zu kritisieren, denn dies kommt
auch anderen Marktteilnehmern und damit dem Wetbean sich zugute. Wird jedoch der Mitbe-
werber herabgesetzt oder verunglimpft, ist dieawtelr. Die Verunglimpfung ist die gesteigerte Form
der Herabsetzung und zeichnet sich durch die Vééamachung in Gestalt eines abtréaglichen Wert-
urteils ohne sachliche Grundlage aus (HefermehliétBornkamm § 4 Rn. 7.12).

Eine unlautere Herabsetzung des Mitbewerbers ndcNr§ 7 UWG kann durch wahre, wie unwahre
Tatsachenbehauptungen, sowie durch WerturteileniubgisdulRerungen) vorgenommen werden. Un-
wahre Tatsachen sind nach § 4 Nr. 7 UWG stets terlavéhrend es im Wettbewerb in der Regel
zulassig ist, wahre Tatsachen tber die Mitbewezbdrehaupten. Bei wahren Tatsachenbehauptungen
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muss eine Interessenabwagung vollzogen werdensgiglaind wahre aber geschaftsschadigende
Tatsachenbehauptungen nur dann, wenn ein sacldiekttigtes Informationsinteresse der beteilig-
ten/angesprochenen Verkehrskreise besteht (Hef¢#dakter/Bornkamm § 4 Rn. 7.16).

VIII. 8 4 Nr. 8 UWG (Anschwérzung)

1. Allgemeines

Im Unterschied zu 8§ 4 Nr.7 UWG schiitzt 8 4 Nr. 8 G\Wur vor unwahren geschaftsschadigenden
Tatsachenbehauptungen. Nicht unter 8 4 Nr. 8 UWI@&faomit wahre Tatsachenbehauptungen und
Werturteile. Anders als im Falle des 8§ 4 Nr. 7 UWiGss die Unwahrheit der Tatsachenbehauptung
fur die Annahme einer unlauteren Anschwarzung jedoaveislich sein. Die Beweislastbeztiglich der
Wabhrheitsgeméalheit der von ihm getatigten Tatsdeteauptung, obliegt dem verletzenden Mitbe-
werber.

2. Behaupten oder Verbreiten

8 4 Nr. 8 UWG verlangt, dass die unwahre Tatsacttesupptung durch den Verletzer behauptet oder
verbreitet wurde. Erfolgt die angegriffene unwahatsachenbehauptung aus eigener Kenntnis des
Verletzers, so hat er diese behauptet. Verbreite&dinne des 8 4 Nr. 8 UWG wird die Tatsachenbe-
hauptung, wenn der Verletzer eine fremde Mitteilurggtergibt.

3.Ausnahmeregelung des § 4 Nr. 8 HS 2 UWG

Erfolgt die Mitteilung vertraulich und in Wahrungtechtigter Interessen, so sieht 8§ 4 Nr. 8 HS 2
UWG eine Sonderregelung vor. Neben der Vertraudihder Mitteilung erfordert diese Ausnahme-
regelung allerdings das kumulative Vorliegen eineschtigten Interesses. Ob ein berechtigtes Inte-
resse angenommen werden kann, bestimmt sich aelreerdinteressenabwagung unter Beachtung
des Verhaltnismagigkeitsgrundsatzes (HefermehlitéBbrnkamm § 4 RN. 8.23). Liegen diese bei-
den Voraussetzungen vor, so obliegt es dem Vegletdie Unwahrheit der Behauptung zu beweisen.

IX. 8 4 Nr. 9 UWG (Erganzender Leistungsschutz)

1. Allgemeines

Grundsatzlich muss es aus Schutz vor Monopolbildonghd zur Wahrung des Wettbewerbs mdéglich
sein, dass erfolgreiche Ideen und Leistungen damdere Mitbewerber tbernommen werden kénnen.
Somit ist es auch tber 8 4 Nr. 9 UWG nicht mdglidile, blof3e Idee hinter einer Ware oder Dienstleis-
tung bzw. allgemeinen Gedanken oder Lehren eirbewtrbsrechtliches Leistungsschutzrecht zu
verleihen (Hefermehl/Kohler/Bornkamm § 4 Rn. 9.8 steht bereits ein Sonderschutzrecht tiber das
Patent-, Gebrauchsmuster-, Geschmacksmuster-, &rhend Markenrecht, begriindet 8 4 Nr. 9
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UWG keinen zusatzlichen wettbewerbsrechtlichen 8mudhutz. Fir alle Falle des 8 4 Nr. 9 UWG ist
ein Wettbewerbsbezug der Nachahmung erforderlich.

2.Erfordernis der wettbewerblichen Eigenart

AuRRerdem werden nach dieser Vorschrift nur Leistengebnisse wettbewerblicher Eigenart ge-
schiitzt. Obwonhl dieses Kriterium nicht ausdriickiithGesetzestext der Vorschrift genannt wird,
ergibt sich dieses, von der Rechtsprechung zu.E.1AVG entwickelte Erfordernis aus der Geset-
zesbegrindung (RegE UWG zu § 4 Nr. 9, BT-Druck4487 S. 18). Weisen die tbernommenen
Leistungsergebnisse auf die betriebliche Herkuddér desonderheiten hin, liegt eine wettbewerbliche
Eigenart vor (BGH GRUR 2003, 973).

3. Nachahmung

Die Rechtsprechung unterscheidet fur der Festageiner Nachahmung nach 8§ 4 Nr. 9 UWG zwi-
schen einer unmittelbaren Leistungstibernahme, @seidentischen Leistungsiibernahme und einer
nachschaffenden Leistungsibernahme. Die Anforderuag die wettbewerbliche Eigenart sowie an
die Gbrigenin 8 4 Nr. 9 UWG genannten besondengiorlerungen sind umso geringer, je ndher die
Nachahmung dem Original kommt. Die Aufzahlung desdnderen, die Unlauterkeit der Nachah-
mung begrindenden Umstande (8 4 Nr. 9 a)-c) UMG&dwch nur beispielhaft und nicht abschlie-
Rend. Es ist somit im Rahmen einer GesamtwuirdigiengJmstédnde unter Abwagung der einander
widerstreitenden Interessen zu entscheiden, obatbestand des § 4 Nr. 9 UWG auch Uber die ge-
nannten Beispiele hinaus erfullt ist (Hefermehl/KsiBornkamm § 4 Rn. 9.69).

4. Herkunftstauschung

Wird gegentiber dem durchschnittlich informiertatyationsadaquat aufmerksamen und verstandigen
Durchschnittsverbraucher der Eindruck erweckt Nhehahmung stamme vom Hersteller des Origi-
nals, liegt eine Herkunftstduschung gemar § 4 ). 9WG vor. Allerdings erfordert der Tatbestand
eine vermeidbare Herkunftstauschung. Kann die Hét&iiuschung nicht durch geeignete und zu-
mutbare MalRnahmen verhindert werden, liegt einehedV/ermeidbarkeit vor (BGH GRUR 2000,

521, 525), ist die Tauschung hingegen unvermeidbass diese auch hingenommen werden.

5. Unangemessen Ausnutzung oder Beeintrachtigung mé/ertschatzung der nachgeahm-
ten Ware oder Dienstleistung

Unter dieses Bespiel einer unlauteren Nachahmumgisshemals von der Rechtsprechung entwickel-
te Fall der Rufausbeutung zu fassen, zumindestveisalie Rufausbeutung mit einer Nachahmung
einhergeht.

Fur die Annahme einer Ausnutzung der Wertschatzalsg, des guten Rufes des Unternehmens, wird
eine Ubertragung des Rufes auf die Nachahmungrim Emes Imagetransfers verlangt (Hefer-
mehl/Kbéhler/Bornkamm § 4 Rn. 9.53). Dazu ist nattirzundchst ein tatséchliches Vorhandensein
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des ,guten Rufs* der entsprechenden Waren odersiéstungen in der Offentlichkeit notwendig.
Das Originalprodukt muss also eine gewisse Bekaitniind Wertschatzung genief3en, damit fur die
Nachahmung tiberhaupt die Annahme einer Rufausbginiufrage kommen kann.

Fur eine Unlauterkeit der Nachahmung nach § 4 M). OWG gendgt allerdings bereits die Rufaus-
beutung in Form des Imagetransfers. Eine darlimaubkehende Rufbeeintrachtigung des Originals
durch die Nachahmung ist nicht gefordert. Nichtggsshlossen ist jedoch, dass eine derartige Rufbe-
eintrachtigung mit der Rufausbeutung einher gelféknehl/Kéhler/Bornkamm § 4 Rn. 59).

6.Unredliches Erlangen von Kenntnissen und Leisturen

Kenntnisse und Leistungen gelten zunachst immen dinunredlich erlangt, wenn dies in strafbarer
Art und Weise geschehen ist. Aul3erdem liegt eineetllithkeit vor, wenn die Kenntnisse und Unter-
lagen durch Tauschung oder Vertrauensbruch enangten.

X. 84 Nr. 10 UWG (Gezielte Behinderung)

1.Allgemeines

Wettbewerbshandlungen sind regelmafiig daraufhigesichtet, dem eigenen Unternehmen zu niitzen
und damit der Konkurrenz Marktanteile abzunehmessHalb ist fir die Annahme einer unlauteren
Behinderung gemafl’ 8 4 Nr. 10 UWG eindividuelle Beeintrachtigung, die sich gezielt gegen ei-

nen oder mehrere Mitbewerber richtet zu verlan@am Behinderung des Markteilnehmers muss so-
mit gezieltund inBehinderungsabsichterfolgen.

2.Gezielte Behinderung in Behinderungsabsicht

Eine Behinderung i.S.d. § 4 Nr. 10 UWG ist die BésEichtigung der wettbewerbsrechtlichen Entfal-
tungsmdglichkeiten eines Mitbewerbers (BGH GRURL120M61,1062).

Durch eine Wettbewerbshandlung findet dann eineeieBehinderung statt, wenn diese in erster
Linie auf die Stérung der fremden wirtschaftlichemifaltung ausgerichtet ist und nicht priméar die
Forderung der eigenen wettbewerblichen Entfaltung Ziel hat (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 4
Rn. 10.7). Fir die Annahme der notwendigen Behunagsabsicht ist erforderlich, dass der Handeln-
de den Mitbewerber an dessen wettbewerblichen Emitahindern und dadurch vom Markt verdran-
gen will (BGH GRUR 2001, 80,81). Eine derartige #&bsliegt zumindest dann vor, wenn die Wett-
bewerbsmaflinahme keinen anderen Zweck als die Behimgl VVerdrAngung oder Schwachung des
Mitbewerbers haben kann (OLG Hamburg GRUR-RR 2064, 152).

3. Absatzbehinderung
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Unter die gezielte Behinderung von Mitbewerbernhn&e Nr. 10 UWG sind eine ganze Reihe von
Fallgruppen zu fassen, von denen einige im Folgendé@er dargestellt werden.

Ein Unterfall der gezielten Behinderung eines Mitbebers ist die Absatzbehinderung durch das Ab-
fangen oder Abwerben von Kunden. Auch hier giltdeie dass derartige Handlungen nicht grund-
satzlich wettbewerbswidrig sind, es jedoch jewailsdie Umstande des Einzelfalles ankommt. Man
kann dabei das oben unter Punkt 2. Gesagte aucheabfille der Absatzbehinderung tbertragen.
Mafinahmen, die auf das Ausspannen von Kunden abz&hd unlauter. Dartiber hinaus ist eine
Gesamtschau aller Mittel und Methoden notwendig pgsondere Umstinde annehmen zu kdnnen,
die das Abwerben von Kunden als unlauter erschdassen (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 4 Rn.
10.34).

4.Boykott

Unter einem Boykott versteht man den Aufruf einetblverbers an andere Marktteilnehmer, die
Waren oder Dienstleistungen desjenigen, der bogkbtterden soll, mit einer Liefer- oder Bezugs-
sperre zu versehen. Ein solcher Boykottaufruféstrdunlauter, wenn es sich dabei um eine gezielte
Behinderung des anderen Marktteilnehmers handefipvalso die Marktverdrangung des zu Boykot-
tierenden im Vordergrund des Aufrufes steht (HetgiiKohler/Bornkamm § 4 Rn. 10.122). Bei der
Feststellung, ob es sich bei dem Aufruf zum Boykatteine gezielte Behinderung handelt, ist eine
Interessenabwagung durchzufuhren. Unter Umstarsti@iei Aufruf zum Boykott dann nicht unlauter,
wenn die AuBerung unter den grundrechtlichen SathetMeinungs- oder Pressefreiheit fallt.

5.Preiswettbewerb/Preiskampf

Der Unternehmer ist grundsatzlich in seiner kaufnischen Entscheidung frei, er kann seine Preise
nach den eigenen Vorstellungen gestalten und abeRunter Selbstkostenpreis verlangen, oder
sogar seine Waren verschenken.

Unlauter wird die Preisgestaltung erst dann, weaatkche oder private Preisbindungen bestehen,
oder der Ansatz eines bestimmten Preises auf &aerichtungswettbewerb ausgerichtet ist, um ge-
zZielt Mitbewerber vom Markt zu verdrangen. Dazuaiser neben dem durchaus zuldssigen Preiswett-
bewerb eine planmaRige, systematische Preisurn@ngierforderlich.

6. Gezielte Behinderung durch unlautere Kennzeichemrwendung

Vorbemerkung: Durch das MarkenG wird eine umfassende spezialgetdet Regelung getroffen,
die nur dann Raum fir andere Ansprliche, wie diedans UWG bietet, wenn ein markenrechtlicher
Schutz nicht in Betracht kommit.
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Lasst ein Mitbewerber eine Marke eintragen, dieagiderer Mitbewerber nutzt, ist darin unter Um-
standen ein wettbewerbswidriges Handeln zu seheliautér ist eine Eintragung eines fremden Zei-
chens insbesondere dann, wenn damit eine geziéiten§ des Besitzstandes des Vorbenutzers des
Kennzeichens bezweckt werden soll.

Aktuell bedeutsam wird diese Fallgruppe bei deigjen Behinderung durch Anmeldung von Inter-
net-Domains. Domains kdnnen wie jedes Sprachzeikleenzeichenschutz geniel3en. Internet-
Domains werden nach Anmeldung bei der zustandigelte&fir die Top-Level-Domains ,.de" die
DENIC eG) ohne weitere Prufung kollidierender Zeictechte nach dem Prioritatsprinzip vergeben.
Handelt es sich bei der eingetragenen Domain urgesimaf3 8§ 1 MarkenG geschitztes Kennzeichen,
bestehen fur den Kennzeicheninhaber Anspriiche ankedG und nach oben genanntem Speziali-
tatsgrundsatz bleibt kein Raum mehr fir eine Anweagddes UWG.

Geschieht die Domain-Eintragung einzig zu dem Zweith diese Domain vom Kennzeicheninhaber
abkaufen zu lassen (sog. Domain-Grabbing), karmatier eine gezielte Behinderung nach § 4 Nr. 10
UWG sein. Als Indiz dafir, dass derjenige, der sithDomain hat eintragen lassen, keinen ernsthaf-
ten Benutzerwillen bezilglich der Domain hat undili@ragung nur zum Zweck des Verkaufs oder
Lizenzierung vornehmen lief3, ist in der massenhdtiatragung von Domains durch den Verletzer zu
sehen.

Die Eintragung von Domains, die einen Allgemeineo@attungsbegriff beinhalten (buecher.de,
rechtsanwaelte.de) ist nur dann unlauter, wenidmain eine Alleinstellung suggeriert, die tatsach-
lich nicht besteht. In diesem Fall ergibt sich diettbewerbswidrigkeit aus einer irrefihrenden Wer-
bung nach 8 5 UWG. Allerdings sind hier die Voraizsngen zur Annahme einer Unlauterkeit eher
hoch anzusiedeln. So hat der BGH (GRUR 2001,10833)iftr die Domain mitwohnzentrale.de kei-
ne sittenwidrige Kanalisierung der Kundenstromefng 1 a.F. UWG) angenommen. Ob eine Nut-
zung eines Gattungsbegriffs als Domain (generifmeain) eine Irrefiihrung darstellt, ist nach Mal3-
gabe des Verbraucherleitbildes des durchschnititifdrmierten, aufmerksamen und verstandigen
Verbrauchers zu entscheiden. Dieser Durchschnitismacher erkennt bei Aufruf der Homepage in
der Regel sofort, ob diese Internetseite die ges&uattung, Branche vertreten soll, oder ob es sich
lediglich um das Angebot eines einzelnen Mitbewerh@ndelt.

XI. 8 4 Nr. 11 UWG (Rechtsbruch)
1. Allgemeines

Unter der Regelung des § 4 Nr. 11 UWG n.F. find#t die gesetzliche Normierung der von der
Rechtsprechung zu § 1 a.F. UWG entwickelten Fabigeu,Vorsprung durch Rechtsbruch®.

Nicht jeder GesetzesverstolR durch eine Marktteitregtstellt auch zugleich ein unlauteres Verhalten
nach 8 4 Nr. 11 UWG dar. Diese Vorschrift verlamigiss die verletzte gesetzliche Regelung ,auch
dazu bestimmt ist, im Interesse der Marktteilnehdaer Marktverhalten zu regeln®. Diese Regelung
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entspricht der zu der Fallgruppe Vorsprung durcbhisdruch entwickelten Unterscheidung zwischen
wertbezogenen und wertneutralen Regelungen. Eidélandas einen Verstol3 gegen wettbewerbs-
rechtlich relevante wertbezogene Regelungen vastsawar regelmafdig auch unlauter, wahrend bei
einem Verstol3 gegen die so genannten wertneutRagalungen noch weitere, besondere Umstéande
hinzutreten mussten, um eine Wettbewerbswidrigkelegrinden.

2. Gesetzliche Vorschrift

Der Tatbestand des § 4 Nr. 11 UWG verlangt einerstédB8 gegen eine gesetzliche Vorschrift. Darun-
ter fallt jede Rechtsnorm, die in Deutschland aremden ist (BGH GRUR 2005, 960,961), also auch
die Regelungen des primaren und sekundaren Gerhaftsechts sowie Rechtsverordnungen oder
Gewohnheitsrecht.

3. Regelung im Interesse der Marktteilnehmer (Markbezug)

Die wichtigste Tatbestandsvoraussetzung des 8§ 2INUWG ist das Erfordernis des Marktbezuges
der verletzten Vorschrift. Nur, wenn die verletRegelung zumindest auch, also nicht zwangslaufig
ausschlieRlich, dazu bestimmt ist das MarktverhaheInteresse der Marktteilnehmer zu regeln, kann
ein Verstol3 auch eine Unlauterkeit gemaf3 § 4 NG nach sich ziehen. Der Begriff des Markt-
teilnehmers bestimmt sich nach 8 2 Nr. 2 UWG unéasst somit auch die Verbraucher als Markt-
teilnehmer.

Die verletzte Vorschrift muss das Marktverhaltenlimeresse der Marktteilnehmer regeln. Es gentgt
insofern nicht, dass sich die Norm lediglich zu &en der Marktteilnehmer auswirkt (Hefer-
mehl/Kodhler/Bornkamm § 4 Rn. 11.35), oder aussglitibe Interessen Einzelner oder Interessen der
Allgemeinheit dienen, ohne dass diese Marktteilrerwviiren. Als Beispiel fir solche Regelungen
ohne Marktbezug sind neben den Vorschriften zumsthutz (BGH GRUR 1995, 817) auch die
StralRen- und Verkehrsvorschriften zu nennen. Letdiaben als Schutzzweck allein die Sicherheit
und Leichtigkeit des Verkehrs, eine Regelung zuggmder Marktteilnehmer treffen diese jedoch
nicht.

Die Rechtsprechung hat im Laufe der Zeit (Ubertaagind die Entscheidungen zum § 1 a.F. UWG)
eine grofRe Anzahl an Vorschriften herausgearbeéietinen Marktbezug aufweisen, also zumindest
auch dazu bestimmt sind, im Interesse der Markttbiner das Marktverhalten zu regeln. Als Beispie-
le fir marktbezogene Regelungen sind folgende Voifsen zu nennen, wobei die Aufzahlung der
Vorschriften auch innerhalb der in alphabetischeihBnfolge genannten Gesetze nicht abschlieRend
ist:

8 10 ArzneimittelG, 8§ 43b BRAO, § 312c Abs. 1 NBGB i.V.m. § 1 Abs. 1 Nr. 1 und 2 BGB-
InfoV, § 312 BGB, § 312d BGB, § 355 Abs. 2 SatzGH 88 1 ff. Jugendschutzgesetz, §8§ 1ff. La-
denschlussG, 8§ 17 Abs. 1 Nr. 5 LebensmittelG, §8Rreisangabenverordnung, § 184 Abs. 2 StGB,
§ 259 StGB, § 263 StGB, 88 1 ff. Textilkennzeichgsgesetz
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4. Verstol3 gegen eine Vorschrift

Der Tatbestand der verletzten Norm muss vollstaediglt sein, sowohl objektiv als auch subjektiv.
Der Verstol3 selbst, muss denn allerdings nur aljektliegen, um dem Tatbestand des § 4 Nr. 11
UWG zu erfillen (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm 8§ 4 RA.51ff.). Die blo3e Zuwiderhandlung gegen
eine Vorschrift mit Marktbezug soll somit geniigehne dass dieser Verstol3 bewusst begangen wur-
de.

§ 5 Irreflihrende Werbung
(1) Unlauter im Sinne von 8§ 3 handelt, wer irregd wirbt.

(2) 1Bei der Beurteilung der Frage, ob eine Werhimediihrend ist, sind alle ihre Bestandteile zu
bericksichtigen, insbesondere in ihr enthalteneafirg tUber

1. die Merkmale der Waren oder DienstleistungenWeadiigbarkeit, Art, Ausfiihrung, Zusammenset-
zung, Verfahren und Zeitpunkt der Herstellung deidaringung, die Zwecktauglichkeit, Verwen-
dungsmadoglichkeit, Menge, Beschaffenheit, die gegalgjsche oder betriebliche Herkunft oder die von
der Verwendung zu erwartenden Ergebnisse oderrdigbBisse und wesentlichen Bestandteile von
Tests der Waren oder Dienstleistungen;

2. den Anlass des Verkaufs und den Preis oder dian&l Weise, in der er berechnet wird, und die
Bedingungen, unter denen die Waren geliefert odebnstleistungen erbracht werden;

3. die geschétftlichen Verhaltnisse, insbesonderd\di die Eigenschaften und die Rechte des Wer-
benden, wie seine Identitdt und sein Vermdgenesgaistigen Eigentumsrechte, seine Befahigung
oder seine Auszeichnungen oder Ehrungen.

2Bei der Beurteilung, ob das Verschweigen einesdcite irrefihrend ist, sind insbesondere deren
Bedeutung fur die Entscheidung zum Vertragsschiash der Verkehrsauffassung sowie die Eignung
des Verschweigens zur Beeinflussung der Entschegidurertcksichtigen.

(3) Angaben im Sinne von Absatz 2 sind auch AngatmeRahmen vergleichender Werbung sowie
bildliche Darstellungen und sonstige Veranstaltuimge darauf zielen und geeignet sind, solche An-
gaben zu ersetzen.

(4) 1Es wird vermutet, dass es irrefihrend ist,daitHerabsetzung eines Preises zu werben, sofern
der Preis nur fir eine unangemessen kurze Zeitdgfoworden ist. 2Ist streitig, ob und in welchem
Zeitraum der Preis gefordert worden ist, so tdfé Beweislast denjenigen, der mit der Preishetabse
zung geworben hat.

(5) 1Es ist irrefihrend, fir eine Ware zu werbea,whter Berticksichtigung der Art der Ware sowie
der Gestaltung und Verbreitung der Werbung niclaingemessener Menge zur Befriedigung der zu
erwartenden Nachfrage vorgehalten ist. 2Angemeassén Regelfall ein Vorrat fir zwei Tage, es sei
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denn, der Unternehmer weist Gruinde nach, die eineggere Bevorratung rechtfertigen. 3Satz 1 gilt
entsprechend fur die Werbung fir eine Dienstleigtun

I. Allgemeines

Im Wirtschaftsleben gilt der Grundsatz der Wahrhail Klarheit. Folgerichtig sind Werbeaussagen,
die eine Irrefiihrung beinhalten gemanr § 5 UWG uelau

Neben den besonderen Voraussetzungen des 8 5 Abd. 2Zmussen fur die Annahme einer unlaute-
ren irrefihrenden Werbung auch die Voraussetzudgserg 3 UWG vorliegen. Nur wenn die Wer-
bung eine Wettbewerbshandlung darstellt, die ztiitmur unerheblichen Wettbewerbsbeeintréachti-
gung geeignet ist, kann diese angegriffene Werlilneghaupt eine unlautere Irrefihrung nach § 5
UWG beinhalten.

II. Werbung und Angaben

1. Werbung

Zur Definition des Begriffs ,Werbung" kann man dart. 2 Nr. 1 der Irrefiihrungs-Richtlinie
(84/450/EG) heranziehen. Danach versteht man Wiebung ,jede AuBerung bei der Ausiibung
eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freienf8emit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die
Erbringung von Dienstleistungen, einschliellichewbglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen
zu fordern®. Liegen diese Voraussetzungen vodéstBegriff der Werbung weit zu verstehen. Wer-
bung ist Uber die betriebswirtschaftliche Fachteotdgie hinaus jede verkaufsfordernde Handlung.

2.Angaben

Der Begriff der ,Angaben” umfasst alle nachpriflraraissagen des Werbenden, die sich auf Tatsa-
chen bezieht (Hefermehl/Kohler/Bornkamm 8§ 5 Rn53.%0bei es auf die jeweilige Ausdrucksform
nicht ankommt. Angaben i.S.d. § 5 UWG kénnen sam8chriftform, Bild und Ton gemacht werden,
wenn diese darauf abzielen, verbale Angaben zizers€s 5 Abs. 3 UWG).

Angaben gemal 8§ 5 UWG mussen ein ,Mindestmalfamtation“ (Hefermehl/Kdhler/Bornkamm

8 5 Rn. 2.25) aufweisen. Enthalten bloRe Meinun@séungen (Werturteile) auch Tatsachenbehaup-
tungen, so kdnnen auch diese irrefiihrende Angalaehem, solange sie zumindest auch eine nach-
prufbare Aussage treffen.
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Eine irrefhrende Angabe nach § 5 UWG wird grurddsét durch ein positives Tun des Werbenden
geaulRert. Dennoch kann auch ein Irrefihren durdbrldissen (8 5 Abs. 2 Satz 2 a.E. UWG) in Form
des Verschweigens von Tatsachen unlauter seinvVBiashweigen einer Tatsache ist nur dann unlau-
ter, wenn der Werbende Aufklarungspflichten hatb@iagrundsatzlich keine Aufklarungspflichten
bestehen. Ob jedoch ausnahmsweise eine Informpfimmt des Werbenden bezuglich der ver-
schwiegenen Tatsachen besteht, richtet sich naeh eiteressenabwagung der Verbraucherinteressen
an einer umfassenden Information, gerade auchndggtive Eigenschaften der angebotenen Ware,
mit dem Interesse des Werbenden an einer einfapla@tiven Werbeaussage (Hefer-
mehl/Koéhler/Bornkamm § 5 Rn. 2.46).

Lediglich nichts sagende Aussagen ohne jeden Irdtomsgehalt sind keine Angaben iSd 8§ 5 UWG
und kénnen damit auch nicht unlauter irreftihren.

3. Irreflihrung

Ob eine unlautere Irrefihrung nach § 5 UWG vorliesitam Mal3stab des Verbraucherleitbildes des
durchschnittlich informierten situationsadaquatnaerksamen verstandigen Durchschnittsverbrau-
chers zu bewerten. Richtet sich die Werbung nictdia Allgemeinheit, sondern nur an bestimmte
Verkehrskreise, so ist die Auffassung der konketeitigten Verkehrskreise maRR3geblich. Ist die Wer-
bung geeignet, zumindest bei einem Teil der angebpnen Verkehrskreise Vorstellung von der be-
worbenen Ware bzw. Dienstleistung hervorzurufea nitht mit dem tatséchlichen Zustand des Pro-
dukts Ubereinstimmen, so liegt eine Irrefiihrung Vstrdie Werbung objektiv falsch, so weicht auch
die Auffassung der beteiligten Verkehrskreise vemdeworbenen Produkt von der Wirklichkeit ab.
Ist die Werbung objektiv richtig, aber missverstiiohd so bedarf es der Ermittlung der Verkehrsauf-
fassung.

Damit eine Werbung als irrefihrend gemaf 8 5 UWteabhktet werden kann, ist jedoch nicht not-
wendig, dass alle der angesprochenen Verkehrsteilaedie getroffene Werbeaussage so auffassen,
dass deren Vorstellungen tiber das beworbene Praduitmit der Wirklichkeit Giberein stimmt. Die-
se falschen Vorstellungen missen hingegen bei emmem vollig unerheblichen Teil der betroffenen
Verkehrskreise ausgeltst worden sein (BGH GRUR 1608). Urspriinglich genigte fiir die Recht-
sprechung eine Quote von 10-15 % der angesproch&riehrskreise fur die Annahme eines nicht
vollig unerheblichen Teils. Nach Anpassung des Y&arbherleitbildes an die europarechtlichen Vor-
gaben hat der BGH vermieden, genaue Prozentangabmachen. Um eine Irrefiihrung des Durch-
schnittsverbrauchers annehmen zu kénnen, musafertvon einem Viertel oder gar einem Drittel
der beteiligten Verkehrkreise ausgegangen werd&H(BRUR 2004, 162).

[lI. Irrefihrende Werbung gemald § 5 Abs. 2 Nr. 1, As. 5 UWG

1. Allgemeines
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8 5 Abs. 2-5 enthalten Beispieltatbestande der (addausel einer irrefihrenden Werbung gemaf 88
3, 5 Abs. 1 UWG.

Die in 8 5 Abs. 2 Nr. 1 UWG genannte Fallgruppe agst ahnlich wie 8 5 Abs. 5 UWG die Irrefiih-
rung Uber die Verflugbarkeit bzw. das Vorhalten einegeringen Vorratsmenge der beworbenen Wa-
ren.

2. Unwahre Angaben Uber die Verfugbarkeit

Werden zum gewohnlichen Verbrauch bestimmte Wanea als Sonderangebote beworben, missen
diese zur Befriedigung der zu erwartenden Nachfvageitig sein. Der Unternehmer muss diese Wa-
ren grundséatzlich Uber zwei Tage anbieten kénnenyver nicht Griinde nachweisen kann, die eine
geringere Bevorratung rechtfertigen (8 5 Abs. 5 UM&issagen wie ,nur so lange der Vorrat reicht”
sind allerdings ohne Bedeutung und rechtfertigenekkiirzere Bevorratung.

Vergleichbares gilt in den Fallen der so genanhtmkvogelwerbung. Werden im Schaufenster Son-
derangebote beworben, so missen z.B. bei Kleidtingen, diese auch in jeder gangigen GrolRe
zumindest in einem Exemplar vorrétig sein.

3. Unwahre Angaben uber die Beschaffenheit

Die Aussagen einer Werbemalnahme hinsichtlich aeicktauglichkeit miissen eingehalten werden.
Auch bestimmten Gitevorstellungen der Verbrauchessgeweils entsprochen werden. Waren, die
als ,fabrikneu® beworben werden, dirfen noch niménutzt worden sein, wird eine Ware mit ,Echtes
Leder* beworben, darf diese nicht aus Kunstledsar. se

Werden Waren mit ,Bio*, ,Oko* oder ,umweltfreundli¢ beworben, sind an diese héhere Anforde-
rungen an die Umweltvertraglichkeit zu setztendis bei vergleichbaren Produkten ohne diese Be-
zeichnung der Fall ist.

4. Unwahre Angaben Uber die Herkunft

Irreflhrende Werbung Uber die betriebliche odeggafische Herkunft einer Ware ist unlauter. Dar-
unter fallen Angaben beztglich handwerklich herglgst Waren, wenn diese fabrikm&Rig hergestellt
wurden. Unlauter ist zudem die Werbung ,,aus eigétestellung / Produktion”, wenn die Ware tat-
sachlich vollstandig oder zu 15 bis 20 Prozent B&JR 1940,586) nur von Dritten zugekauft wur-
de.

5. Irreflihrende Werbung in Bezug auf Testergebnisse
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Werden Tests von einem unabhé&ngigen, neutralerkam@en Institut in einem sachgerechten Ver-
fahren durchgefuhrt (BGH GRUR 1991,679) ist die ey mit den daraus gewonnenen Testergeb-
nissen zulassig.

Unzulassig ist die Werbung mit Testergebnissendgeg, wenn der Test gar nicht durchgefuhrt bzw.
die beworbene Leistung gar nicht getestet wurder, did Werbung sich auf ein alteres Testergebnis
bezieht, wahrend neuere Untersuchungen andereritsgeleingebracht haben. Zudem muss die Stel-
lung des beworbenen Produkts im Kreis der getesteédakurrenz deutlich werden. Irrefliihrend ist
somit beispielsweise die Werbung mit einen Testarge,Gut®, wenn das beworbene Produkt mit
diesem Ergebnis unter dem Durchschnitt aller getexstProdukte liegt.

IV. Irrefihrende Werbung geman 8 5 Abs. 2 Nr. 2, Ak. 4 UWG

1. Unwahre Angaben tber den Preis / Preisgegenulstellungen § 5 Abs. 4

Grundsatzlich ist es einem Unternehmer moglich,aelganen aktuellen Verkaufspreis dem urspriing-
lichen Verkaufspreis gegeniber zu stellen. Sticliwburchgestrichener Preis*.

Allerdings muss hier im Grunde wie im gesamten Wéstierbsrecht der gesunde Menschenverstand
als Mal3stab fur die Mdglichkeit einer solchen Ryegeniiberstellung herangezogen werden. So liegt
gemal 8§ 5 Abs. 4 UWG dann eine irrefihrende Werbongwenn der hdhere Preis nicht ernsthaft
Uber einen nicht unwesentlichen Zeitraum verlangtde. D.h. wurde der héhere, vorherige Preis
(,Mondpreis*) nur sehr kurz verlangt, so erscheiet urspringliche (héhere) nur als Rechtfertigung
fur die danach erfolgte Preisherabsetzung, die iom@ gar keine ist. Auch muss der ehemalige Preis
unmittelbar vor der Preisherabsetzung genommenemosdin. Es ist nicht mdglich, mit einem ehe-
maligen Preis zu werben, der vor ein paar Monatkam gar Jahren einmal genommen wurde, mittler-
weile jedoch nicht mehr. In diesem Fall wird eimeiBherabsetzung suggeriert, die so gar nicht statt
gefunden hat. Dies ist irrefihrend.

Eine Werbung mit einer Eigenpreisgegentberstel{dngchgestrichener Preis) ist auch dann méglich,
wenn der héhere Preis deiWVP des Herstellers darstellt. Aber auch hier giltr Mahre Angaben
rechtfertigen eine solche Werbemal3inahme. Ansolistgreine Irrefiihrung der Verbraucher und der
Mitbewerber vor. Gibt es méoglicherweise gar keibBfP des Herstellers (oder gar keinen Hersteller

— z.B. bei Asienware), so kann auch nicht mit eimertsprechenden Preisvergleich geworben werden.
Auch muss es sich selbstverstandlich um den jewakilsellen UVP handeln. Hier ist, ebenso wie
ubrigens bei dem ebenfalls zulassigen Preisveftglait den Preisen von Mitbewerbern Sorgfalt und
Aktualitat wichtig. Eine Werbung mit einem Vergle&preis des Herstellers oder Mitbewerbers ist
dann irrefihrend, wenn der andere mittlerweile miiederen Preis veranschlagt, oder das Produkt gar
nicht mehr anbietet.
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Hier ist also Vorsicht geboten. Insbesondere, wi&ierbeim Preisvergleich ,kombinieren®, d.h., so-
wohl alte eigene Preise, als auch UVP als Verggikis nennen, missen Sie den Verbraucher darauf
hinweisen, worauf sich der Vergleich konkret betiether wére deshalb z.B. ein Sternchenhinweis
ratsam, um mitzuteilen, ob es sich bei dem durdhighenen Preis um jeweils den UVP oder einen
eigenen, alten Preis handeln soll.

Preisempfehlungen sind grundsatzlich unzulassk® &WB lasst nur eine Ausnahme bei der Preis-
empfehlung von Markenware zu.

Bezuglich der Angaben zur Preisbemessung ist dendsatz der Preiswahrheit und Preisklarheit zu
beachten. So ist es irrefiihrend, im Geschéaftslwibhnderen (hdheren) Preisen als in der Werbung,
auszuzeichnen. Ein solches Verhalten ist sogar meefiihrend und damit wettbewerbswidrig, wenn

an der Kasse tatsachlich der beworbene, niedri®eis verlangt wird.

Preisangabenverordnung (PAngV)

In der PAngV finden sich die Grundvorschriften 2mgabe von Preisen. So missen gemaf § 1 Abs.
1 PANngV bei einem Angebot an Letztverbraucheritidpreise—d.h. Preise zzgl. der Umsatzsteuer
und sonstiger Preisbestandteile angegeben werdemerFwird festegelegt, dass bei einem Angebot an
Letztverbraucher eventuell anfallendefer- bzw. Versandkostenin voller Hohe anzugeben sind (8§

1 Abs. 2 Nr. 2 PangV). Schlief3lich ist § 1 Abs.&hgV der bereits genannte Grundsatz der Preis-
wahrheit und Preisklarheit zu entnehmen.

§ 2 PangV verpflichtet denjenigen, der Letztverbhen gewerbs- oder geschaftsméfig Waren nach
Gewicht, Volumen, Lange oder Flache anbietet, neleam Endpreis auch den Preis je Mengeneinheit
einschliel3lich der Umsatzsteuer anzugeben. DigeissogGrundpreis.

Bei der Preiswerbung sind zudem folgende Probleiséra beachten:

- Inklusivpreise / Komplettpreise

Wird ein Preis mit Inklusiv- oder Komplettpreis leézhnet, so geht der Verkehr davon aus, dass es

sich tatsachlich um den Endpreis zzgl. aller aefalen Kosten handelt. (Beispiele: Bei Schlafmobeln
inkl. Lattenrost, Matratze und evtl. sogar der ®&#che, Bei einer entsprechenden Bestattungswer-
bung um den Preis inkl. Trauermusik und Kranztran3p

- Festpreis

Auch hier erwartet der Verkehr einen Inklusivpreist insbesondere nicht mehr nach oben hin ab-
weicht.
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- Unbestimmte Preisangaben (,Reguldre Preise”, ,Neéb-Preise”, ,Brutto-Preise”, ,Katalog-
Preise, ,Listenpreise®)

Diese sind mehrdeutig und verstoR3en gegen den &atmder Preisklarheit. Anders jedoch bei einem
durchgestrichenegfiNormalpreis”. Hierunter erwartet der Verkehr den friiher vom Wadsan ver-
langten Preis, nicht jedoch einen allgemein gittiytarktpreis. Dies ware wiederum irrefiihrend.

- ca. Preis

Die Angabe eines ca.-Preises verschleiert denctaisbien Preis und ist somit grundsatzlich irrefuh-
rend. Nur, wenn im Einzelfall ein Endpreis nochhtiiangegeben werden kann, kann die Werbung mit
einem solchen ,ca. Preis” zulassig sein.

- Preisspaltung

Es ist irrefihrend in ein und demselben Geschaftiél gleiche Ware unterschiedliche Preise zu ver-
langen (sog. Preisspaltung).

- Preisschaukelei

Preisschaukelei, als die Verwendung von Mondpreisenanschliel3end mit einer Herabsetzung zu
werben ist unzulassig (s.0.)

- Preisverschleierung

Der Kunde darf Uber die tatséchlichen Kosten njgtiéiuscht werden (Grundsatz von Preisklarheit
und Preiswahrheit). Werden die anfallenden (Zug&tisten nicht vollstéandig angegeben, so ist dies
wettbewerbswidrig. In diesen Problemkreis falléd®. auch Kundenbindungs- und Pramiensysteme.
Auch hier ist zumindest die Gefahr einer Verschigig der tatséchlichen Preise gegeben.

- Lockvogelwerbung

Der Kunde darf durch die Werbung fir ein besondérsstiges Produkt nicht insofern in die Irre ge-
leitet werden, dass er davon ausgehen kann/musgedamte Angebot des Werbenden sei derart
gunstig. Vielmehr muss bereits der Werbung zu dmbas sein, dass es sich um Ausnahme- Sonde-
rangebote handelt.

- Sonderangebote

Grundsatzlich sind Sonderangebote und die Werbanmgtdulassig. Allerdings muss es sich auch
tatséchlich um solche Sonderangebote handelt. tidirdeworbene Preisvorteil des Angebots nur
behauptet, ist dies hingegen irrefliihrend.

- Kopplungsangebote

Kopplungsangebote, bei denen mehrere gleichage®auchsnahe oder verschiedene Waren oder
Dienstleistungen zu einem einheitlichen Angeboteimheitlichem Preis zusammengefasst sind, sind
wettbewerbsrechtlich grundséatzlich erlaubt. In desammenstellung seines Angebots und in der
Preisgestaltung ist der Unternehmer grundséatztmih Kopplungsangebote kénnen aber zu beanstan-
den sein, wenn von ihnen eine so starke Anlockwigkausgeht, dass auch bei einem verstandigen
Verbraucher die Rationalitat der Nachfrageentsahgjchusgeschaltet wird oder wenn sie geeignet
sind, den Werbeadressaten mangels ausreichendematifon tber den Wert des Angebots zu tau-
schen.
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Der Unternehmer muss daher, um sich nicht dem Vidrder Irrefiihrung auszusetzen, sein
(Kopplungs-) Angebot hinreichend transparent machen

- Margenpreise (von ... bis / ab)

Nicht zulassig ist das Angebot mit sog. Margengreigvon...bis“ / ,ab"). Der Leistungsumfang des
Verkaufers steht regelmafig schon fest, so dagsdiadreise feststehen missénders bei Wer-
bung: Hier kann die Angabe von Margenpreisen durchauiszsig sein, wenn dadurch nur auf den
Umfang des durch die Werbung angekiindigten Angeiintewiesen wird oder wenn eine Vielzahl
von Waren unterschiedlichsten Gewichts mit demgenméd&schiedlichen Preisen beworben wird.

- Preisvergleiche
Zu der Frage wann Preisvergleiche zulassig sind mdht, s.o.
- Listenpreise

Eine Werbung mit Listenpreisen/Katalogpreisen ishgsétzlich zulassig. Jedoch muss der Werbung
entnommen werden kdnnen, auf wessen Liste (Hesttibieter etc) sich diese bezieht. Zudem
muss es sich um eine existierende aktuelle Listedéln, ansonsten liegt auch hier eine Irrefihrung
vor.

- Preisgarantien

Preisgarantien (,Geld-zurtck-Garantie*) fasst derRéhr nicht nur als EinrAumung eines (aufschie-
bend bedingten) Ricktrittsrechts auf, sondern aleBehauptung, preiswerter als jeder Mitbewerber
zu sein. Sie ist zulassig, wenn den Werbendenatigemeine Marktbeobachtung zu der Preisberih-
mung berechtigt und ein echter Preisvergleich notight. Letzteres setzt voraus, dass die der Rreisg
rantie unterfallenden Artikel in gleicher Ausfihguand Qualitat auch von Mitbewerbern gefiihrt
werden

- Einkaufs-, Einstands- und Selbstkostenpreis

Einkaufspreis ist der nackte Warenpreis, ohne Befiamgskosten wie Verpackung, Fracht, Versiche-
rung, Zoll und ohne Lager-, Vertriebs- und Verwafigkosten. Bei Warenlagern mit wechselndem
Bestand ist eine Durchschnittskalkulation zulaséigd mit dem Einkaufspreis geworben, darf nur
dieser berechnet werden. Geschieht das nichtigisvdrbung unlauteDer Einstandspreis umfasst
neben dem Einkaufspreis auch sonstige direkte Bé#fsciyskosten aber nicht Lager-, Vertriebs- und
Gemeinkosten. Nur so darf der Werbende zur Vernmgjeiiner Irrefihrung den Einstandspreis be-
rechnenSelbstkosten sind die durch den betrieblichen LUagdprozess entstandenen Kosten bezogen
auf die Leistungseinheit. Der Selbstkostenpreisebeziaher Lager-, Miet-, Vertriebs- und Gemein-
kosten ein, darf aber keinen kalkulatorischen Gawmliischlag enthalten.

Verkauf unter Einkaufs-, Einstands- und Selbstkgsteis ist grundsatzlich zuléassig, sofern es keine
gesetzlichen oder vertraglichen Bindungen gibtléretlie, darf er die Preise von Mitbewerbern auch
durch Einraumung von Preisnachlassen grundsaiioktionslos auch dann unterbieten, wenn er
damit unter Einkaufs-, Einstands- oder Selbstkgstia verkauft. Es gibt dafur gute, kaufmannisch
vertretbare Grunde. Unlauter ist aber eine gezigitbauf langere Sicht angelegte Kampfpreisunter-
bietung, die von der Verdrangungs- und Vernichtabgiht des Untereinstandspreisverkaufers getra-
gen wird. Die grundsatzliche Zulassigkeit von Uabestandspreisangeboten wandelt sich hier zu ei-
nem nicht hinnehmbaren Missbrauch von Marktmacht\Wettbewerbsfreiheit
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- Discountpreis

Discountpreiswerbung ist Niedrigpreiswerbung. Detsgrechend erblickt der Verkehr im Discount-
(Diskont-) Preis einen deutlich niedrigeren Preis Etwa 10%) als er sonst im Handel verlangt wird.
Discountpreise sind nicht Ausdruck einer besond¥ientriebsform, sondern eine besondere Art der
Preiskalkulation, die durch verbilligten Einkaufifplge Abnahme grofRer Mengen), schnelleren Wa-
renumschlag, einfacher Ausstattung und eingescta@rervice ermdéglicht wird. Discountpreise sind
nicht auf Discounter beschrankt. Werben anderediiandelsgeschafte als Discounter mit Discount-
preisen, muss aus der Werbung zur Vermeidung &madiihrung der Verbraucher hervorgehen, dass
nur die in der Werbung herausgestellten Warentibbr das gesamte Sortiment zu Discountpreisen
angeboten wird. Andernfalls wiirde die Werbung askvogelwerbung dem Irrefiihrungsverbot zu-
widerlaufen.

2. Unwahre Angaben Uber Anlass des Verkaufs

R&aumungs- und Sonderverkaufsveranstaltungen sinBig&ihrung des neuen UWG grundsatzlich
maglich. Eine Einschrankung derartiger Sondervedaranstaltungen findet sich in § 5 Abs. 2 Nr. 2
UWG, der es fur unlauter erklart, tber den Anlass \derkaufs zu tauschen. Wird z.B. mit einer tat-
sachlich nicht bestehenden Zwangslage geworbentygikauf, ,Raumung wegen Geschéftsaufga-
be*), wird Uber den Anlass des Verkaufs getausthtlass dies unlauter ist.

Fur neu auf den Markt gelangte Produkte, aber &irafeu in das Sortiment aufgenommene darf -
ebenfalls zeitlich befristet - mit einem gegenidbem spateren Preis herabgeset&iafiihrungs-

preis geworben werden. Wie lange ein Einfiihrungsprel&saig ist, richtet sich maRRgeblich nach der
Art der Ware, z.B. nach deren Wert und Lebensddirezulassig ist die Werbung mit einem beziffer-
ten Einfihrungspreis, dem ohne bestimmte zeitl®bgrenzung eibezifferterhéherer ,spaterer”

Preis (Preis nach Auslaufen der unbestimmten Erofigsphase) gegentibergestellt wird.

3. Unwahre Angaben tber den Werbenden

Unter diese Fallgruppe ist die oben unter § 4 Behandelte Eintragung von irrefihrenden Internet-
domains zu fassen. Ebenso ist es irrefiihrend, §egelrBerufsbezeichnungen, akademische Titel
oder die Bezeichnung ,Meister” zu fihren, wenn d&erbenden diese Bezeichnungen und Titel in
Wirklichkeit gar nicht zustehen.

V. Irrefihrende Werbung geman 8 5 Abs. 2 Nr. 3 UWG

1. Werbung mit Ubertreibungen

Copyright: Kanzlei volke2.0 - www.volke2-0.de



Ubertreibungen sind in der Werbung dann zulassemnder Verkehr die Werbeaussage als Ubertrei-
bung erkennen kann. Auch wenn Ubertreibungen disgiges und haufig genutztes Stilmittel der
Werbung darstellen, muss zumindest der inhaltli¢len der Aussage der Wahrheit entsprechen (He-
fermehl/Kodhler/Bornkamm 8 5 Rn. 7.93). Werden Pkadumit ,Tiefpreis” oder ,Preisknuller” be-
worben missen diese im Verhaltnis zu den Preisedl@en Anbieter tatsachlich besonders ginstig
sein.

2. Alleinstellungswerbung

Von einer Alleinstellungswerbung spricht man, welas werbende Unternehmen eine Spitzenstellung
am Markt auf einem bestimmten Bereich flr sich imspruch nimmt. Alleinstellungswerbung mit
Superlativen wie ,grofdte”, ,tiefste* oder Alteste sind zwar grundsatzlich zuléssig, allerdings wer-
den an die Lauterkeit hohe MalR3stdbe angelegt. Bédiaein Unternehmen auf einem Gebiet eine
Spitzenstellung einzunehmen (,auflagenstarkste®tigtverkauft”) reicht es nicht aus, dass diese-Spit
zenstellung nur objektiv wahr ist. Bei einer Allsiellungswerbung erwartet der Verkehr einen nicht
unwesentlichen Abstand des beworbenen Alleinstgimerkmales vor der Konkurrenz tiber einen
gewissen Zeitraum hinweg.

8 6 Vergleichende Werbung

(1) Vergleichende Werbung ist jede Werbung, dieitteibar oder mittelbar einen Mitbewerber oder
die von einem Mitbewerber angebotenen Waren odendlieistungen erkennbar macht.

(2) Unlauter im Sinne von § 3 handelt, wer verdiered wirbt, wenn der Vergleich

1. sich nicht auf Waren oder Dienstleistungen &m dleichen Bedarf oder dieselbe Zweckbestim-
mung bezieht,

2. nicht objektiv auf eine oder mehrere wesentlichievante, nachprifbare und typische Eigenschaf-
ten oder den Preis dieser Waren oder Dienstleistubgzogen ist,

3. im geschéftlichen Verkehr zu Verwechslungen zies dem Werbenden und einem Mitbewerber
oder zwischen den von diesen angebotenen WarerDaglestleistungen oder den von ihnen verwen-
deten Kennzeichen fuhrt,

4. die Wertschéatzung des von einem Mitbewerber @adeten Kennzeichens in unlauterer Weise
ausnutzt oder beeintrachtigt,

5. die Waren, Dienstleistungen, Tatigkeiten odes@aichen oder geschéftlichen Verhaltnisse eines
Mitbewerbers herabsetzt oder verunglimpft oder
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6. eine Ware oder Dienstleistung als Imitation ddechahmung einer unter einem geschitzten Kenn-
zeichen vertriebenen Ware oder Dienstleistung eltrst

(3) 1Bezieht sich der Vergleich auf ein Angebot enitem besonderen Preis oder anderen besonderen
Bedingungen, so sind der Zeitpunkt des Endes dgel#ats und, wenn dieses noch nicht gilt, der
Zeitpunkt des Beginns des Angebots eindeutig armmye2Gilt das Angebot nur so lange, wie die
Waren oder Dienstleistungen verfugbar sind, sdasauf hinzuweisen.

I. Allgemeines

Vergleichende Werbung, also der kritische Vergleich Waren und Dienstleistungen verschiedener
Unternehmer/Anbieter, ist grundsatzlich zulassiglauter ist eine vergleichende Werbung nur dann,
wenn eines der Beispielfélle aus § 6 Abs. 2 und\B3Jerfillt sind. Bei der Frage nach der Zulassig-
keit bzw. Lauterkeit vergleichender Werbung nadh8WG, ist nur auf wahrheitsgemale verglei-
chende Werbung abzustellen. Unwahre Behauptunden fanter 8 5 UWG und sind schon aufgrund
der, dieser Werbung zugrunde liegenden Irrefihuumguter.

Il.Vergleichende Werbung

Der Begriff der vergleichenden Werbung ist in §l6sA1 UWG legaldefiniert und umfasst danach
.Jede Werbung, die unmittelbar oder mittelbar eifditbewerber oder die von einem Mitbewerber
angebotenen Waren oder Dienstleistungen erkennééintfn

Fir die Annahme eines Vergleichs im Sinne des $\83kommt es mithin entscheidend auf die kon-
krete Erkennbarkeit des Mitbewerbers bzw. desserelMader Dienstleistungen an. Nur, wenn fir die
angesprochenen Verkehrskreise der Bezug auf bestiMitbewerber deutlich ist, liegt ein Vergleich
nach 8 6 UWG vor. Allerdings gentigt eine mittelbErkennbarkeit, wenn dadurch eine eindeutige
Identifizierung und Individualisierung des Mitbewers mdglich ist. Ist der Mitbewerber nicht er-
kennbar, kann sich die Unlauterkeit der Werbungrdihgs noch aus 88 3, 4 UWG ergeben.

[ll. Vergleichende Werbung nach § 6 Abs. 2 UWG

1. Allgemeines

Wie bei allen Beispielstatbestanden unlauteren bgeitrbs, missen auch fur die Annahme einer
wettbewerbswidrigen vergleichenden Werbung nachU§\&5 zusatzlich die Voraussetzungen des 8§ 3
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UWG vorliegen. Unlauter kann eine vergleichende bMag nach 8 6 Abs. 2 oder Abs. 3 UWG nur
dann sein, wenn diese Werbung eine Wettbewerbshagdbn wettbewerblicher Relevanz ist.

2. 8 6 Abs. 2 ziff. 1 UWG ( keine Vergleichbarkeivon Waren oder Dienstleistungen)

Unlauter ist eine vergleichende Werbung dann, wiieser keine Vergleichbarkeit der verglichenen
Waren oder Dienstleistungen zugrunde liegt. DieseeV oder Dienstleistungen also nicht ,fur den
gleichen Bedarf oder dieselbe Zweckbestimmung” @sefpen sind. Dabei missen die zu vergleichen-
den Produkte jedoch nicht exakt identisch seinliviédar geniigt eine Austauschbarkeit der Produkte
aus Sicht der angesprochenen Verkehrskreise (HeRifigohler/Bornkamm § 6 Rn. 48). Weisen die
verglichenen Produkte eine gewisse Funktionsidrdif, wie es bei Modeschmuck und ,echtem”
Schmuck der Fall ist, handelt es sich um Warergteither Zweckbestimmung (BGH GRUR 1999
501,502). Kommt somit in den Augen der angesproehé&ferkehrskreise eine Dienstleistung als
Substitution einer Ware in Betracht, ist z.B. aathVergleich zwischen Waren und Dienstleistungen
nicht unlauter nach § 6 Abs. 2 Nr. 1 UWG.

3. 8 6 Abs. 2 Nr. 2 UWG (kein objektiver Eigenschadvergleich)

Zunéchst verlangt 8 6 Abs. 2 Nr. 2 UWG eine Objg#it des Vergleiches. Der Vergleich muss somit
einer gewissen Nachprifbarkeit zuganglich seindemd Sachlichkeitsgebot geniigen (BGH GRUR
1999, 69, 71). Nicht nachpriifbar sind blofl3e Weeilef so dass die vergleichende Aussage zumindest
einen Tatsachenkern aufweisen muss, der eine N#blapkeit der Werbung sicherstellen kann (BGH
GRUR 1999, 69, 71). Bei der Auswahl der in den \&coh einbezogenen Eigenschaften ist der Wer-
bende insofern frei, als dass er lediglich keiriefels oder verzerrtes Bild entstehen lassen daaf (H
fermehl/Kohler/Bornkamm § 6 Rn. 54).

Der Begriff der Eigenschaft nach i.S.d. 8 6 Ab&lr22 UWG ist weit zu verstehen und umfasst tber
den Eigenschaftsbegriff der kaufrechtlichen Mangfiing oder Irrtumsanfechtung hinaus, alle An-
gaben, die fur den Durchschnittsverbraucher Beagutir die Brauchbarkeit und den Wert der be-
worbenen Ware oder Dienstleistung haben (Hefertdéhler/Bornkamm § 6 Rn. 51) .

4. 8 6 Abs. 2 Nr. 3 (Herbeifihrung von Verwechslungn)

Der kennzeichenrechtliche Schutz des MarkenG ezforinen kennzeichenmafigen Gebrauch der
fremden Marke. Eine Markenbenutzung in diesem Siving bei der bloRen Markennennung im
Rahmen einer vergleichenden Werbung in der Regatigenicht vorliegen, so dass hier Raum fur die
wettbewerbsrechtliche Regelung des § 6 Abs. 2 ht. 3

Auch wenn der Wortlaut des 8§ 6 Abs. 2 Nr. 3 UWGeeierwechslung verlangt, muss fiir die An-
nahme einer unlauteren vergleichenden Werbung diasker Vorschrift eine Verwechslungsgefahr in
dem Sinne gentgen, dass wenigstens ein beachtliefleter angesprochenen Verkehrskreise das in
Bezug genommene Unternehmen mit dem Werbenden okseik (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 6
Rn. 66).
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5. 8 6 Abs. 2 Nr. 4 (unlautere Beeintrachtigung dewertschatzung)

Unlauter handelt, wer durch die vergleichende Weghein von einem Mitbewerber verwendetes
Kennzeichen in der vergleichenden Werbung durch Rufausbeutung ausnutzt. Eine Verwendung
fremder Kennzeichen ist grundsatzlich zulassigartderenfalls eine lautere, vergleichende Werbung
unnotig erschwert werden wirde. Fur die Annahmerainlauteren Ausnutzung eines Kennzeichens
durch vergleichende Werbung missen somit noch redidenstidnde hinzukommen (BGH GRUR
1999, 501,502). Ob die angegriffenen Werbung tatedcunlauter ist, muss im Rahmen einer Inte-
ressenabwagung zwischen der grundsatzlich lautergteichenden Werbung und dem Verhaltnis-
maRigkeitsgrundsatz festgestellt werden (Heferrdéhiler/Bornkamm 8§ 6 Rn. 71 UWG).

6. 8 6 Abs. 2 Nr. 5 UWG (Herabsetzung der Mitbewerér)

Bis zu einem gewissen Mal ist eine Herabsetzuniylitbswerbers durch vergleichende Werbung
wohl unvermeidbar. Wird der Vergleich jedoch in ngemessener Weise abfallig, abwertend oder
unsachlich (BGH GRUR 1999, 501,502) durchgefuledtlieine unlautere Herabsetzung vor.

7.8 6 Abs. 2 Nr. 6 UWG (Imitation und Nachahmung)

Wird den angesprochenen Verkehrskreisen der Eikdreianittelt, bei dem beworbenen Produkt
handele es sich um eine Imitation oder Nachahmureg 8/are und Dienstleistung mit geschiitzten
Kennzeichen, so ist diese Werbung nach 8§ 6 Abg. B NWG unlauter. Da diese Vorschrift eine
offene Darstellung als Imitation erfordert, ersciheier Anwendungsbereich gering. Zweck dieser
Vorschrift war vor allem, Nachahmungen von Medikaiea und Parfims nach Ablauf des Patent-
schutzes zu verhindern.

IV. Irrefihrender Vergleich gemald 8 6 Abs. 3 UWG

Nach 8§ 6 Abs. 3 UWG sind irrefihrende Vergleicheul@issig. Fur den Begriff der Irrefiihrung sind
die unter 8 5 UWG dargestellten Maf3stabe zugrundegen.

§ 7 Unzumutbare Bel&stigungen
(1) Unlauter im Sinne von § 3 handelt, wer eineriitailnehmer in unzumutbarer Weise belastigt.
(2) Eine unzumutbare Belastigung ist insbesonderarseehmen

1.

bei einer Werbung, obwohl erkennbar ist, dass dgofBEnger diese Werbung nicht wiinscht;
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bei einer Werbung mit Telefonanrufen gegenuber Kerthern ohne deren Einwilligung oder
gegenlber sonstigen Marktteilnehmern ohne dereinzi@st mutmalliche Einwilligung;

bei einer Werbung unter Verwendung von automatisérmufmaschinen, Faxgeraten oder
elektronischer Post, ohne das eine EinwilligungAtinessaten vorliegt;

bei einer Werbung mit Nachrichten, bei der die td@ndes Absenders, in dessen Auftrag die
Nachricht Gbermittelt wird, verschleiert oder varhiécht wird oder bei der keine guiltige Ad-
resse vorhanden ist, an die der Empfanger eineoAddfung zur Einstellung solcher Nach-
richten richten kann, ohne dass hierfiir anderdial§/bermittiungskosten nach den Basistari-
fen entstehen.

(3) Abweichend von Absatz 2 Nr. 3 ist eine unzuramttBelastigung bei einer Werbung unter Ver-
wendung elektronischer Post nicht anzunehmen, wenn

1.

ein Unternehmer im Zusammenhang mit dem Verkaudraiare oder Dienstleistung von
dem Kunden dessen elektronische Postadresse erhatte

der Unternehmer die Adresse zur Direktwerbung igeree &hnliche Waren oder Dienstleis-
tungen verwendet,

der Kunde der Verwendung nicht widersprochen hdt un

der Kunde bei Erhebung der Adresse und bei jedewn&edung klar und deutlich darauf hin-
gewiesen wird, dass er der Verwendung jederzeiersechen kann, ohne das hierfur andere
als die Ubermittlungskosten nach den Basistariféstehen.

I. Allgemeines

Fur die Annahme einer unzumutbaren Belastigungirmesdes § 7 UWG ist zundchst eine wettbe-
werblich relevante Wettbewerbshandlung im Sinne&d@$JWG nétig.

§ 7 Abs. 1 UWG stellt den Grundsatz der Unlauteriier unzumutbaren Beléstigung in Form einer
Generalklausel auf, wahrend die RegelbeispieleeimAbs. 2 und 3 eine Konkretisierung vornehmen.

[I. Unzumutbare Belastigung nach § 7 Abs. 1 UWG

Werden andere Marktteilnehmer derart grob aufdicghghmworben, dass sich diese nicht nur aus
sachlichen Erwagungen, sondern auch aufgrund d8ehlBelastigung zu einem Vertragsschluss
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hinreiRen lassen oder zumindest hinreif3en lassemeky) ist diese Werbung als unzumutbare Bel&sti-
gung unlauter. Abzustellen ist unabh&ngig von denalt der AuRerung auf die Art und Weise des
Herantretens an andere Marktteilnehmer. Wird dietantreten als Beeintrachtigung der privaten
oder beruflichen Sphare aufgefasst, so dass demddmwen die WerbemalRnahme formlich aufge-
drangt wird (Hefermehl/Koéhler/Bornkamm § 7 Rn. 1Bgt eine Belastigung vor.

Zur Beurteilung ob eine belastigende Werbemal3nalreaumutbar ist, wird auf die Befindlichkeit
des durchschnittlich empfindlichen Durchschnittskttailnehmer abgestellt. Empfindet ein grof3er
Teil der Marktteilnenmer/Verbraucher die Belastigats unertraglich, ist diese auch unzumutbar im
Sinne des § 7 UWG (Hefermehl/Kdhler/Bornkamm § 7 £3).

lll. Regelbeispiele des § 7 Abs. 2 UWG

1. 87 Abs. 2 Nr. 1 UWG (Erkennbar unerwiinschte Wedyung)

Steht der Werbemal3inahme der erkennbare Wille adiesem Marktteilnehmers entgegen, ist diese
unlauter. Hat der Marktteilnehmer/Verbraucher dahew deutlich gemacht, dass er die Werbung in
dieser Form nicht wiinscht, ist eine dem entgegbastie Werbung wettbewerbswidrig. Klassischer
Beispielsfall dieser Fallgruppe ist die Briefkastenbung. Diese ist grundsatzlich zulassig, solange
der andere Marktteilnehmer nicht erklart, dassrex solche nicht wiinscht.

2. 87 Abs. 2 Nr. UWG (Telefonwerbung)

Nach 8§ 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG ist Telefonwerbung gedpamiVerbrauchern ohne deren Einwilligung
unzulassig.

Ohne Einwilligung der Verbraucher sind danach @&sei gerichtete Werbeanrufe unlauter. Eine der-
artige Einwilligung, sei sie ausdriicklich oderlsthweigend erklart, muss dem Werbeanruf zeitlich
voraus gehen. Gibt der Verbraucher seine Telefonmeman einen Geschaftspartner zur telefonischen
Betreuung heraus, oder hat er sogar ausdriicklichamT elefonkontakt gebeten, ist der Werbeanruf
zulassig. Ein stillschweigend bzw. konkludent ettidé Einverstandnis liegt dann vor, wenn der
Verbraucher mit der Abgabe der Telefonnummer wyststes Telefonanrufe auch tber die konkret
bestehende Geschaftsbeziehung hinaus erfolgen kdé8obweigen des Verbrauchers auf die Ankin-
digung des Werbenden einen Anruf zu tatigen, digiljegen kein konkludentes Einverstandnis mit
diesem Werbeanruf dar. Zudem reicht es fur die Ammeaeines stillschweigenden Einverstandnisses
nicht aus, das zwischen Verbraucher und Werbendgmrime rechtsgeschéftliche Beziehung bestand.

Dieses Regelbeispiel nennt im ersten Halbsatz blis8tch Verbrauch als zu schitzende Gruppe der
Marktteilnehmer. Bezliglich Telefonwerbung gegenitiernehmern missen somit andere Maf3sta-
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be angelegt werden. Erhalten Unternehmer jedocl®déarufe, die sie nicht in lhrer geschaftlichen
Tatigkeit sondern als Privatperson betreffen, ddnd auch sie selbst dann als Verbraucher im Sinne
dieser Vorschrift anzusehen, wenn sie den Anruhsem Arbeitsplatz erhalten. Betreffen die Anrufe
hingegen die Geschaftszwecke von Gewerbetreibamagfrreiberuflern, missen diese auch mit un-
bekannten Anrufern rechnen. Allerdings missen alrdbrnehmer Werbeanrufe nicht unbegrenzt
hinnehmen. § 7 Abs. 2 Nr. 2 a.E. UWG erfordereemutmaliliche Einwilligung der anderen Markt-
teilnehmer (als Verbraucher). Kann der Werbendeaamliches Interesse des Angerufenen an dem
umworbenen Produkt vermuten, ist der Werbeanrufsai) (BGH GRUR 2001, 1181).

3. 8 7 Abs. 2 Nr. 3 Abs. 3 UWG (Werbung durch elgkonische Hilfsmittel)

Dieses Regelbeispiel stellt die Kriterien fir emgéssige Fax- bzw. SMS- oder Email-Werbung auf.
Dabei kann man die Grundsétze zur Telefonwerbuoh 8&7 Abs. 2 Nr. 2 UWG auf die Falle der
Werbung mit elektronischen Hilfsmitteln bertrag@n.die Einwilligung in den Erhalt derartiger
Werbung sind strenge Mal3stdbe vergleichbar defdreleerbung gegeniber Verbrauchern anzule-
gen.

Die Unzulassigkeit von Telefaxwerbung ergibt sials der moglichen Blockade des Telefaxgeréates,
so dass andere wichtige Mitteilungen dem Markttgimer nicht mehr wie gewohnt zugehen kénnen.
Zudem werden auf Seiten des Umworbenen ungewo#tdfofir Papier und Toner erzeugt.

Ungewollte Email-Werbung (Spam, Junk-Mail) ist n&h Abs. 2 Nr. 3 UWG grundsatzlich wettbe-
werbsrechtlich unzuléssig, im Einzelfall kann Em\&liérbung jedoch lauter sein. Dazu missen die
Voraussetzungen des § 7 Abs. 3 UWG kumulativ vgelre Aufgrund dieser dort beschriebenen ,Opt-
Out-Ldsung” muss der Verbraucher dem Werbenderipositteilen, dass er an Werbung, bzw. an
einem Newsletter interessiert ist. Dartiber hinausswer Verbraucher in Kenntnis gesetzt werden,
dass er jederzeit die Ubersendung elektronischerfg@nden kann. Diese Ausnahmeregelung gilt
jedoch nur fur Email-Werbung, nicht jedoch fir SM&rbung, da im Gesetz ausdricklich von Ad-
resse und nicht etwa von Telefonnummer die Redélefermehl/Kohler/Bornkamm 8 7 Rn. 87).

4. Anonyme elektronische Werbung (8§ 7 Abs. 2 Nr. YWG)

Die Zulassigkeit von Email-Werbung bestimmt sickmdem Opt-Out-Model. Der Umworbene
muss, wie oben dargelegt, bereits im Vorfeld derbdmalRinahme die Méglichkeit haben, in die
Werbung einzuwilligen und dariber hinaus jederdieitWerbung beenden zu kdénnen (s. auch 8 7
Abs. 3 UWG). Wird die Mdéglichkeit des beworbenenrktteilnehmers jedoch durch vereitelt, dass
der Absender der elektronischen Werbung seinen Namieschleiert, ist dies nach 88 3, 7 Abs. 2 Nr.
4 UWG unzulassig.

Kapitel 2
Rechtsfolgen
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§ 8 Beseitigung und Unterlassung

(1) 1Wer dem 8 3 zuwiderhandelt, kann auf Beseiggund bei Wiederholungsgefahr auf Unterlas-
sung in Anspruch genommen werden. 2Der AnspruclJatdrlassung besteht bereits dann, wenn
eine Zuwiderhandlung droht.

(2) Werden die Zuwiderhandlungen in einem Unterreshiwron einem Mitarbeiter oder Beauftragten
begangen, so sind der Unterlassungsanspruch urgkedeitigungsanspruch auch gegen den Inhaber
des Unternehmens begrindet.

(3) Die Anspriiche aus Absatz 1 stehen zu:

1. jedem Mitbewerber;

2. rechtsfahigen Verbanden zur Férderung gewemralioder selbstandiger beruflicher Interessen,
soweit ihnen eine erhebliche Zahl von Unternehraaigehort, die Waren oder Dienstleistungen glei-
cher oder verwandter Art auf demselben Markt virére, soweit sie insbesondere nach ihrer perso-
nellen, sachlichen und finanziellen Ausstattungiémde sind, ihre satzungsmafigen Aufgaben der
Verfolgung gewerblicher oder selbstandiger berhbélicinteressen tatséachlich wahrzunehmen und
soweit die Zuwiderhandlung die Interessen ihregh&ter berthrt;

3. qualifizierten Einrichtungen, die nachweisersdsie in die Liste qualifizierter Einrichtungercha

§ 4 des Unterlassungsklagengesetzes oder in derei¥lenis der Kommission der Europaischen Ge-
meinschaften nach Artikel 4 der Richtlinie 98/27/H€&s Europaischen Parlaments und des Rates vom
19. Mai 1998 Uber Unterlassungsklagen zum Schut¥eeraucherinteressen (ABI. EG Nr. L 166 S.
51) eingetragen sind;

4. den Industrie- und Handelskammern oder den Harlcdkammern.

(4) Die Geltendmachung der in Absatz 1 bezeichn&tepriiche ist unzulassig, wenn sie unter Be-
riicksichtigung der gesamten Umstande missbraucisliclnsbesondere wenn sie vorwiegend dazu
dient, gegen den Zuwiderhandelnden einen Ansprutkmsatz von Aufwendungen oder Kosten der
Rechtsverfolgung entstehen zu lassen.

(5) 18 13 des Unterlassungsklagengesetzes unéadieahthaltene Verordnungsermachtigung gelten
mit der Mal3gabe entsprechend, dass an die Stell€lageberechtigten nach § 3 Abs. 1 Nr. 1 und 3
des Unterlassungsklagengesetzes die gemaf § 8 Alss3 und 4 zur Geltendmachung eines Unter-
lassungsanspruchs Berechtigten, an die Stelle ldgeKerechtigten nach 8§ 3 Abs. 1 Nr. 2 des Unter-
lassungsklagengesetzes die gemal 8§ 8 Abs. 3 Nr.@ettendmachung eines Unterlassungsan-
spruchs Berechtigten und an die Stelle der in &b &nd 2 des Unterlassungsklagengesetzes geregel-
ten Unterlassungsanspriiche die in § 8 bestimmteerldasungsanspriiche treten. 2Im Ubrigen findet
das Unterlassungsklagengesetz keine Anwendungj dsrs, es liegt ein Fall des § 4a des Unterlas-
sungsklagengesetzes vor.

I. Allgemeines
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Die zivilrechtlichen Rechtsfolgen aus den Verstogegen das Verbot unlauteren Handelns nach 8 3
UWG, bzw. nach einer der Beispieltatbestande der 18§ 7 UWG werden in den 8§ 8 ff. UWG be-
handelt. Zentrale Anspruchsnormen sind § 8 UWG€Wassungs- und Beseitigungsanspruch) sowie
8 9 UWG (Schadensersatzanspruch).

II. Anspruchsberechtigte gemaf § 8 Abs. 3 UWG

1. Allgemeines

8§ 8 Abs. 3 UWG beschreibt abschliel3end den Kraig\@gvlegitimierten fur die Anspriiche aus Abs.
1. Zwar schutzt das UWG geméal § 1 auch alle samsiigarkiteilnehmer, also auch die Verbraucher,
sowie die Allgemeinheit. Dennoch beschrankt § 8.89WG die Klagebefugnis auf die Mitbewer-
ber (Ziff. 1) sowie die in Zoff. 2 und 3. ndher besebenen Verbande und Einrichtungen bzw. die
Industrie- und Handelskammern oder Handwerkskamnipularklagen auf Unterlassung oder Be-
seitigung sind demnach ausgeschlossen.

2. Mitbewerber nach § 8 Abs. 3 Ziff. 1

Anspruchsberechtigt ist gemaf § 8 Abs. 3 UWG zuwstgelder Mitbewerber. Fir die Beurteilung,

wann ein Unternehmen Mitbewerber ist, kann aufAdisfihrungen zur Legaldefinition in § 2 Ziff. 3
UWG verwiesen werden. Entscheidend ist das Vontiegees konkreten Wettbewerbsverhaltnisses
zwischen dem Verletzer und dem Unternehmen, das&rpriiche geltend machen will. Ein solches
konkretes Wettbewerbsverhéltnis liegt dann vor,miegide Parteien gleichartige Waren innerhalb
desselben Endverbraucherkreises abzusetzen vensscheéass das beanstandete Wettbewerbsverhal-
ten zu einer Beeintrachtigung des Mitbewerberstfigiesen mithin im Absatz behindert oder stort
(BGH GRUR 1999, 69).

3. Die sonstigen Aktivlegitimierten nach § 8 Abs. Ziff. 2 bis 4
a) Verbande nach ziff. 2

Gemal § 8 Abs. 3 ziff. 2 UWG sind rechtsfahige \&erdbe zur Férderung gewerblicher Interessen
anspruchsberechtigt. Die Aktivlegitimation der Wathaftsverbande erfordert jedoch gewisse Voraus-
setzungen. Diese Verbande muissen eine erheblidigéidderzahl haben, wobei die Erheblichkeit im
konkreten Einzelfall festzustellen ist. Eine Mintedl an Mitgliedern ist hingegen nicht erforddilic
Zudem muss der Verband in Organisation und Aussigtso ausgelegt sein, dass dessen Infrastruktur
die Erfullung der Aufgaben mdglich macht. SchlieRlfordert § 8 Abs. 3 Ziff. 2 UWG, dass durch

die anzugreifende Zuwiderhandlung die Interessemitglieder berihrt sind. Es geniigt jedoch die
Beeintrachtigung der Interessen eines wesentlitieda der Mitglieder des jeweiligen Verbandes
(BGH GRUR 1991, 223).

b) Verbraucherverbande nach Ziff. 3
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Verbraucherverbande sind nach § 8 Abs. 3 Ziff. 3&IWann aktivlegitimiert, wenn diese gemal 8§ 4
UKIaG in die beim Bundesverwaltungsamt gefiihrted_tader in das Verzeichnis der Kommission der
Europaischen Gemeinschaften eingetragen sind. Waf@raussetzungen sind, dass der Satzungs-
zweck der Verbraucherverbdnde die Wahrnehmung ddsrslucherinteressen vorsieht, und diese
Interessen auch tatsachlich von dem Verband wabngewn werden.

c) Industrie- und Handelskammern sowie Handwerkskenmern nach Ziff. 4

8 8 Abs. 3 Ziff. 4 sieht schlief3lich eine Aktivi¢ggnation fur die Anspriiche aus § 8 Abs. 1 UWG fur
die Industrie- und Handelskammern sowie fur die ddaarkskammern vor.

lll. Passivlegitimation nach § 8 Abs. 2 UWG

Derjenige, der die wettbewerbswidrige Handlung b&gst als Verletzter immer passivlegitimiert. §

8 Abs. 2 UWG weitet die Haftung bei Unterlassungsd Beseitigungsanspriichen jedoch noch auf
den Unternehmer aus, der bei Verletzungen durcte dditarbeiter oder Beauftragte ebenso passivle-
gitimiert ist.

V. Anspriiche auf Beseitigung und Unterlassung ndt§ 8 Abs. 1 UWG

1. Unterlassungsanspruch
a) Allgemeines

Unterlassungsanspriiche sollen kiinftige Beeintrgigchgjen abwehren. Voraussetzung eines Unterlas-
sungsanspruches ist das Vorliegen einer Begehuiadsges Wettbewerbsverstol3es. Diese Bege-
hungsgefahr kann bei einem vorbeugenden Unterlgsanspruch in der Erstbegehungsgefahr liegen,
bei einem Verletzungsunterlassungsanspruch iliiederholungsgefahr des Verstolies.

Fur die Begrindung eines Unterlassungsansprucmégigsomit bereits die Erstbegehungsgefahr
(BGH GRUR 2001, 1174, 1175), so dass derjenige, @arSchaden droht nicht erst einen Eingriff
abwarten muss.

b) Erstbegehungsgefahr

Steht ein zu erwartender Wettbewerbsverstol3 unbatteevor, und kann der Klager die Umstande
die eine derartige Annahme begrinden, darlegerbengisen steht diesem gegen den Verletzer ein
vorbeugender Unterlassungsanspruch zu.

Fallt die Erstbegehungsgefahr weg, z.B. dadurcss dar Unterlassungswille unmissverstandlich und
ernsthaft geduf3ert wird, wird der Fortbestand dastbEégehungsgefahr nicht vermutet, so dass in die-
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sem Fall fir die Beseitigung der Erstbegehungsgddaine strafbewehrte Unterlassungserklarung
erforderlich ist (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 8 Rn26).

c) Wiederholungsgefahr

Ist der Wettbewerbsverstol3 bereits begangen wostieint, dem Verletzten ein Verletzungsunterlas-
sungsanspruch zu. Ein derartiger Anspruch verldagtvorliegen einer Wiederholungsgefahr, wobei
diese aufgrund des bereits begangenen VerstOFesitewird. Die Widerlegung dieser Vermutung
obliegt dabei dem Verletzer und wird regelmaRigdukbgabe einer Unterlassungserklarung unter
Vereinbarung einer Vertragsstrafe bei jedem Fallal®viderhandlung erreicht. Der bloRRe Wegfall
der Stoérung oder die Zusage des Verletzers degaviigletzungen kiinftig nicht mehr vorzunehmen,
genugt fur die Annahme eines Wegfalls der Wiedenmgdgefahr jedoch nicht (Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm § 8 Rn. 1.39).

2. Beseitigungsanspruch

Neben dem Unterlassungsanspruch begriindet 8§ 8LAB8/G auch noch einen Anspruch auf Besei-
tigung der Stérungsquelle. Eine Beseitigung dettéfmung setzt begriffsnotwendig eine eingetretene
Stoérung voraus, so dass ein Beseitigungsansprobhviarbeugend geltend gemacht werden kann.
Ein Beseitigungsanspruch nach § 8 Abs. 1 UWG $etaer voraus, dass der Storungszustand noch
andauert (Hefermehl/Kohler/Bornkamm 8 8 Rn. 1.74&) mithin vom Betroffenen nicht hingenom-
men werden muss. Der Beseitigungsanspruch nacki$.8L UWG beinhaltet auch noch den Wider-
rufsanspruch unrichtiger TatsachenbehauptungendizvRichtigstellung teilweise unwahrer Tatsa-
chenbehauptungen.

8§ 9 Schadensersatz

1Wer dem § 3 vorsatzlich oder fahrlassig zuwidededtnist den Mitbewerbern zum Ersatz des daraus
entstehenden Schadens verpflichtet. 2Gegen verdtitlhie Personen von periodischen Druckschrif-
ten kann der Anspruch auf Schadensersatz nur s edrsatzlichen Zuwiderhandlung geltend ge-
macht werden.

I. Allgemeines

8§ 9 UWG raumt den Mitbewerbern einen Schadensensspizuch gegen denjenigen ein, der schuld-
haft eine unlautere Wettbewerbshandlung nach 8§ &Wa&bangen hat. Anspruchsberechtigt sind
somit nur die Mitbewerber. Zur Mitbewerbereigengtkann auf das oben unter § 8 Abs. 3 Ziff. 1
UWG bzw. zu § 2 Abs. 1 Ziff. 3 UWG Gesagte verwiesesrden. Passivlegitimiert ist der Verletzer,
anders als beim Unterlassungs- und Beseitigungeaispus 8§ 8 Abs. 1 UWG kommt eine Storerhaf-
tung auf Schadensersatz nicht in Betracht (Hefelikéhler/Bornkamm § 9 Rn. 1.4). Die Vorschrif-
ten bezlglich der Organhaftung nach § 31 BGB sawiéHaftung von Verrichtungsgehilfen (§ 831
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BGB) sind anwendbar. 8 9 UWG verlangt eine vorg&iiel oder fahrlassige Zuwiderhandlung gegen
das Verbot unlauteren Wettbewerbs aus § 3 UWG.iigh fir einen Schadensersatzanspruch aus 8§
9 UWG neben dem Wettbewerbsverstol3 auf subjekiibene ein Verschulden des Handelnden er-
forderlich.

II. Inhalt des Schadensersatzes / Schadensberechmun

1. Umfang des Schadensersatzes

Der Anspruchsberechtigte kann vom Verletzer na2dE8BGB Naturalherstellung verlangen. Der
Verletzer muss demnach den Zustand herstellerghaer Eintritt der begangenen Verlet-
zung/Wettbewerbswidrigkeit bestiinde. Die Naturateiung kann je nach Art des Verstol3es in einer
Handlung bzw. einem Unterlassen des Verletzersiadgnem Vertragsschluss liegen.

2. Marktverwirrung / Marktverwirrungsschaden

Erzeugt wettbewerbswidriges Handeln einen Zustdedgeeignet ist, die Entschlisse der Marktteil-
nehmer zu beeinflussen, spricht man von Marktveonn (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm 8§ 6 Rn.
1.30). Ist einem Mitbewerber durch diese Marktvenuig ein Vermdgensschaden eingetreten, der
diesem nach § 251ff. BGB zu ersetzen ist. Riclogtdie wettbewerbswidrige MaRnahme konkret
gegen bestimmte Mitbewerber, so sind diese zudeatbigt in Analogie zu § 249 Abs. 2 Satz 1
BGB auch Ersatz der so genannten Marktentwirrurgskozu verlangen (Hefer-
mehl/Kodhler/Bornkamm § 9 1.32). Darunter fallt dexoh der Ersatz fur die Naturalherstellung ent-
standenen Kosten, wenn der geschadigte Mitbewdredarktentwirrung selbst vorgenommen hat.

3. Dreifache Schadensberechnung bei Schutzrechtsietzungen

Liegen Schutzrechtsverletzungen, bspw. Aus Markeatent-, oder Urheberrecht vor. Hat der Ver-
letzte die Wahl zwischen den Mdglichkeiten einagifdichen Schadensberechnung. Die dreifache
Schadensberechnung findet im Rahmen des Wettbewehits bei Verletzungen der nach § 4 Nr. 9
UWG genannten Leistungen (Nachahmungen) und VerstgBgen die gemalfd 88 17ff. geschiitzten
Geschéftsgeheimnisse und Vorlagen Anwendung. Atsomgerden die Grundsatze der dreifachen
Schadensberechnung bei wettbewerbsrechtlichendfenstnicht angewendet.

Finden die Grundsatze der dreifache Schadensbenegifnwendung, so steht dem Verletzten frei,

ob er (1.) den konkret entstandenen Schaden, dildlith des entgangenen Gewinns geltend machen
will oder (2.) ob er nach dem Grundsatz der Lizeakagie eine angemessene (fiktive) Lizenzgeblhr
verlangt oder (3.) die Herausgabe des Verletzemefiordert. Der Verletzte muss sich jedoch nicht
von vornherein fur eine der der Berechnungsartéscthaiden. Oftmals muss der Geschadigte die
durch einen Auskunftsanspruch vom Verletzer erlamgpformationen zur Wahl der Berechnungs-
form heranziehen.
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[ll. Presseprivileg gemaf § 9 Satz 2 UWG

Gegen verantwortliche Personen periodischer Drinckgen (Zeitungen, Zeitschriften, sonstige auf
wiederkehrendes Erscheinen angelegte Druckwerk@)edd Schadensersatzanspriiche nach 8§ 9 UWG
nur bei einem vorsatzlichen Wettbewerbsverstolegelgemacht werden.

IV. Anspriiche auf Auskunft und Rechnungslegung

Anspriche des Geschadigten auf Auskunft und Redshegung sind im Wettbewerbsrecht nicht
explizit geregelt. Dennoch kommt ein Verletzterfiginicht umhin, Auskunft vom Schadiger beziig-
lich Art und Umfang des WettbewerbsverstoRes zlamgen, denn die dazu bendtigten Informationen
liegen in der Regel ausschlief3lich in der Sphase\rletzers. Somit besteht ein wettbewerbsrechtli-
cher Auskunftsanspruch nach dem Grundsatz von dmduGlauben gemald § 242 BGB sowohl als
selbstandiger Anspruch gegen Dritte, als auchradslbstandiger Anspruch gegen den Verletzer
selbst. Voraussetzung fur einen Auskunftsansprsigedoch stets ein Hauptanspruch, der durch den
Auskunftsanspruch durchgesetzt werden soll. Eineinam mdglichen Hauptanspruch losgeldster
Auskunftsanspruch besteht hingegen nicht.

Verlangt der Klager Auskunft in Form von Informatén Uber die Umsétze des Verletzers, ist dies
Uber einen Rechnungslegungsanspruch als besogésteigerte Form des Auskunftsanspruches
moglich.

8 10 Gewinnabschdpfung

(1) Wer dem § 3 vorsétzlich zuwiderhandelt unddiech zu Lasten einer Vielzahl von Abnehmern
einen Gewinn erzielt, kann von den gemal} § 8 Ab&. 2 bis 4 zur Geltendmachung eines Unterlas-
sungsanspruchs Berechtigten auf Herausgabe diesdggiiz an den Bundeshaushalt in Anspruch
genommen werden.

(2) 1Auf den Gewinn sind die Leistungen anzurechdender Schuldner auf Grund der Zuwider-
handlung an Dritte oder an den Staat erbrach®&atweit der Schuldner solche Leistungen erst nach
Erflllung des Anspruchs nach Absatz 1 erbrachtdratattet die zustéandige Stelle des Bundes dem
Schuldner den abgefiihrten Gewinn in Hohe der naglegenen Zahlungen zurtck.

(3) Beanspruchen mehrere Glaubiger den Gewinnelsergdie 88 428 bis 430 des Birgerlichen Ge-
setzbuchs entsprechend.

(4) 1Die Glaubiger haben der zustéandigen StelleBiesles Uber die Geltendmachung von Anspri-
chen nach Absatz 1 Auskunft zu erteilen. 2Sie kinma der zustéandigen Stelle des Bundes Erstat-
tung der fur die Geltendmachung des Anspruchsagfichen Aufwendungen verlangen, soweit sie
vom Schuldner keinen Ausgleich erlangen kénnenr #dgtattungsanspruch ist auf die Héhe des an
den Bundeshaushalt abgefiihrten Gewinns beschrankt.

(5) Zustandige Stelle im Sinn der Abséatze 2 unst das Bundesamt fir Justiz.
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Allgemeines

Neben den Anspriichen auf Unterlassung, BeseitigndgSchadensersatz enthalt das UWG seit Neu-
fassung nunmehr auch den bisher unbekannten AdspuicGewinnabschépfung nach § 10 UWG.
Derjenige, der vorsatzlich einen Wettbewerbsverbdaingen hat, kann nach § 10 zur Herausgabe
des Gewinns in Anspruch genommen werden.

II. Anspruchsvoraussetzungen

Nur die unter § 8 Abs. 3 Nr. 2 bis 4 genannten Kammund Verbande sind beziglich eines Gewinn-
abschopfungsanspruches anspruchsberechtigt.

§ 10 Abs. 1 UWG verlangt einen vorsatzlichen Vdistegobei Vorsatz im Sinne des Zivilrechts ge-
meint ist, so dass das Bewusstsein der Rechtswadtigentgt (BGHZ 118, 201, 208). Der erzielte
Gewinn muss zudem zu Lasten einer Vielzahl von Abmern erzielt worden sein. Der Gewinnab-
schopfungsanspruch besteht nur, wenn durch dier®ewndielung ein unmittelbarer Vermégensnach-
teil der Abnehmer entstanden ist (,zu Lasten®). Whankret eine Vielzahl von Abnehmern betroffen
ist, bedarf der Klarung im Einzelfall, es muss gadioch um einen gréReren Personenkreis handeln,
wobei die untere Grenze entsprechend dem AGB-R¥atlizahl von Vertrdgen gemal § 302 Abs. 1
Satz 1 BGB) bei drei Abnehmern liegen dirfte (Heiehnl/Kohler/Bornkamm § 10 Rn. 12).

Ill. Herausgabe des Gewinns

Nach 8§ 10 Abs. 1 UWG kann der Verletzer zur Herabegles verbliebenen Gewinns an den Bun-
deshaushalt verpflichtet werden. Auf den erziegewinn sind alle Leistungen anzurechnen, die der
Verletzer im Zusammenhang mit den Zuwiderhandlurtggeits an Dritte oder den Staat erbracht hat.
Dazu gehdren u.a. Schadensersatzanspriiche, Vettedganspriiche, Geldstrafen und BuRgelder
(weitere Beispiele bei Hefermehl/Kohler/Bornkamrh@BRn. 13).

§ 11 Verjahrung
(1) Die Anspriche aus den 88 8, 9 und 12 Abs. 1 Za&zjahren in sechs Monaten.
(2) Die Verjahrungsfrist beginnt, wenn

1.

der Anspruch entstanden ist und

der Glaubiger von den den Anspruch begrindendertdsaien und der Person des Schuld-
ners Kenntnis erlangt oder ohne grobe Fahrlasgigki@ingen musste.
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(3) Schadensersatzanspriiche verjahren ohne Ritcasictie Kenntnis oder grob fahrlassige Un-
kenntnis in zehn Jahren von ihrer Entstehung, steite in 30 Jahren von der den Schaden auslésen-
den Handlung an.

(4) Andere Anspriche verjahren ohne Rucksicht auKeénntnis oder grob fahrlassige Unkenntnis in
drei Jahren von der Entstehung an.

I. Allgemeines

Um Wettbewerbsstreitigkeiten schnell abwickeln darken, verjahren die Anspriiche aus 88 8,9 und
12 Abs. 1 Satz 2 UWG bereits in sechs Monaten atmitésnahme oder grob fahrlassiger Unkenntnis
des Geschadigten von der Wettbewerbsverletzungit Serféhren auch die Anspriiche des Verletzten
auf Ersatz seiner Abmahnkosten nach § 12 Abs. AZEWG bereits in sechs Monaten. Der An-
spruch auf Gewinnabschopfung verjahrt nach 8 11 Ab$WG in drei Jahren von der Entstehung an.
Wegen dieser sehr kurzen Verjahrungsfristen istitsoen der Durchsetzung der Anspriche aus dem
UWG entsprechende Eile geboten. Zweck der kurzest i6t die regelmaRig tatsachlich nur unter
Schwierigkeiten feststellbaren Wettbewerbsverstilggg vor Gericht auszutragen sowie eine baldige
Befreiung des Verletztes von der Gefahr durch digbersehbare Zahl der wettbewerbsrechtlich An-
spruchsberechtigten auch nach Aufgabe der verl@g¢ézeHandlung in Anspruch genommen zu wer-
den (BGH GRUR 1984, 820, 823).

Anspriiche, die mit solchen aus dem UWG konkurri@estéhren in der jeweils fiir diese geltenden
Frist. Allerdings kann eine Frist zur Geltendmadnder Anspriiche aul3erhalb des UWG im Einzel-
fall dann auf die sechs Monate des § 11 UWG beskhein, wenn die Gewahrung einer langeren
Verjahrungsfrist gegen den Zweck der kurzen wetdybarechtlichen Frist verstof3t (BGH GRUR
1984, 820, 823).

Kapitel 3
Verfahrensvorschriften

8 12 Anspruchsdurchsetzung, Veréffentlichungsbefugs, Streitwertminderung

(1) 1Die zur Geltendmachung eines Unterlassungsacise Berechtigten sollen den Schuldner vor
der Einleitung eines gerichtlichen Verfahrens abmeahund ihm Gelegenheit geben, den Streit durch
Abgabe einer mit einer angemessenen Vertragssteafehrten Unterlassungsverpflichtung beizule-
gen. 2Soweit die Abmahnung berechtigt ist, kannEdeatz der erforderlichen Aufwendungen ver-
langt werden.

(2) Zur Sicherung der in diesem Gesetz bezeichmetepriche auf Unterlassung kdnnen einstweilige
Verfugungen auch ohne die Darlegung und Glaubhattonag der in den 88 935 und 940 der Zivil-
prozessordnung bezeichneten Voraussetzungen erlassden.

(3) 1lst auf Grund dieses Gesetzes Klage auf lagsuing erhoben worden, so kann das Gericht der
obsiegenden Partei die Befugnis zusprechen, dadl Buf Kosten der unterliegenden Partei offentlich
bekannt zu machen, wenn sie ein berechtigtes sger@artut. 2Art und Umfang der Bekanntmachung
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werden im Urteil bestimmt. 3Die Befugnis erlisalwenn von ihr nicht innerhalb von drei Monaten
nach Eintritt der Rechtskraft Gebrauch gemacht ewiidt. 4Der Ausspruch nach Satz 1 ist nicht vor-
laufig vollstreckbar.

(4) Bei der Bemessung des Streitwerts fur Ansprinctod § 8 Abs. 1 ist es wertmindernd zu beruck-
sichtigen, wenn die Sache nach Art und Umfang eimggelagert ist oder wenn die Belastung einer der
Parteien mit den Prozesskosten nach dem vollervgreangesichts ihrer Vermégens- und Einkom-
mensverhaltnisse nicht tragbar erscheint.

I. Allgemeines

Die Neufassung des UWG erhdlt in § 12 erstmals gésetzliche Regelung zur wettbewerbsrechtli-
chen Abmahnung. Eine Abmahnung ist der au3ergécicatHinweis eines Anspruchsberechtigten an
den Schadiger auf die wettbewerbswidrige Handl@agnit soll die Wettbewerbsverletzung bereits
ohne Einschaltung der Gerichte einvernehmlich amthteresse beider Parteien beendet werden. Der
Glaubiger kommt auf diese Weise schnell und einfatkine Unterlassungserklarung, wahrend dem
Schuldner die Mdglichkeit gegeben wird sich dieiGeskosten (und oftmals einen erheblichen teil
der Hauptforderung) zu ersparen. Die Abmahnungimg geschaftséhnliche Handlung, die neben der
Aufforderung zur Abgabe einer Unterwerfungserkl@andem das Angebot zum Abschluss eines
ganz bestimmten Unterlassungsvertrags mit Verttegesersprechen enthalt (Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm § 12 Rn. 1.10).

II. Voraussetzungen einer Abmahnung

1. Formelle Voraussetzungen

Eine bestimmte Form ist fir die Abmahnung gesdizlicht vorgeschrieben. Aus Beweisgriinden
sollten Abmahnungen jedoch schriftlich erteilt odater Zeugen ausgesprochen werden (Hefer-
mehl/Koéhler/Bornkamm § 12 RN. 1.22). Grundsatzbetten fur den Zugang der Abmahnung die
allgemeinen Regeln des BGB. Die Darlegungs- undesstast fir den Zugang der Abmahnung ob-
liegt entgegen den allgemeinen Grundséatzen allgsdiem Verletzer (OLG Koln, GRUR 1984, 142).

2. Inhaltliche Voraussetzungen

Zunachst hat die Abmahnung eine Aufforderung an\tentetzer zu enthalten, innerhalb einer be-
stimmten Frist eine strafbewehrte Unterlassungéarkl abzugeben. Zudem missen Aktiv- und Pas-
sivlegitimation dargelegt werden. Eine Abmahnungszudem eine Bezeichnung der konkreten
Verletzerhandlung sowie eine entsprechende rebbtWgirdigung enthalten. Zudem muss die Ab-
mahnung weitere gerichtliche Schritte im Falle Mahtunterwerfung androhen. Es gentigt, dass der
Hinweis auf weitere gerichtliche Schritte bei Niatiterwerfung aus den Umstanden erkennbar ist,
einer ausdricklichen Mitteilung bedarf es nichtiiverpflichtend, aber tblich und zu empfehlen ist
der Abmahnung bereits eine vorformulierte Untedagserklarung beizuftigen.
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Mit der Abmahnung wird dem Verletzer vom Abmahnende Frist zur Unterwerfung gesetzt, ob
diese angemessen ist oder nicht, bestimmt sich aerchage des Einzelfalls. Allerdings muss dem
Verletzer Zeit gegeben werden, seine Reaktionsieliigiten zu Uberdenken und anwaltlichen Rat
einzuholen, so das in der Regel eine Frist vorr&vache bis zu zehn Tagen angemessen ist
(/Hefermehl/Kdhler/Bornkamm 8§ 12 Rn 1.19). Im Eilfiakt kann diese Frist auch kirzer sein und
sogar nur wenige Stunden betragen.

[ll. Vertragsstrafe /Hamburger Brauch

Die Hohe der in der Unterlassungserklarung veretebhavertragsstrafe bei Zuwiderhandlung kann
auf zwei Arten bestimmt werden. Einerseits ist@s dbmahnenden maglich, die Vertragsstrafe
konkret in der strafbewehrten Unterlassungserk@iminbeziffern. Andererseits ist eine Vereinbarung
der Vertragsstrafe nach dem so genannten HambBrgach moglich. In diesem Fall vereinbaren die
Parteien, dass der Glaubiger bei Zuwiderhandlugggeie Unterlassungserklarung eine Vertrags-
strafe nach billigem Ermessen selbst bestimmt, wileefestegesetzte Hohe im Streitfall vom zustan-
digen Gericht auf ihre Billigkeit Uberpruft werdkann.

IV. Reaktionen des Abgemahnten

Dem Abgemahnten bleiben als Reaktion auf die Abmagrdrei Mdglichkeiten. Entweder er gibt die
vorgefertigte Unterlassungserklarung, eine modifia Erklarung oder gar keine Erkl&arung ab.

Entscheidet sich der Abgemahnte flr erstere Varigitit es fur den Anspruchsberechtigten keinerlei
Veranlassung mehr gerichtlich vorzugehen. Allerdiaglite der Abgemahnte die vorgefertigte Unter-
lassungserklarung vor Unterzeichnung genau priaféer, besser anwaltlich prifen lassen, um nicht
eine zu weitgehende Erklarung abzugeben.

Der Abgemahnte kann auch eine modifizierte odergefasste Erklarung abgeben. Mdglich ist dabei
eine Anderung der vorformulierten Unterlassungsecdkig beziiglich der Hohe der Vertragsstrafe
oder der geforderten Kosten.

Gibt der Abgemahnte keine Erklarung ab, so hatdtdenahnende weiterhin Anlass zur Klage, bei
Eilbedirftigkeit zudem Anlass den Erlass einertaiagigen Verfligung bezlglich der Unterlassungs-
anspriche zu beantragen. Wurde der Abgemahnte iachirabgemahnt, trifft diesen jedoch keinerlei
Verpflichtung den Abmahnenden Uber die fehlendee8atigung aufzuklaren. Eine generelle Ver-
pflichtung zur Antwort auf eine unbegriindete Abmatgpbesteht nicht (Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm § 12 Rn.1.42). Allerdings bltees dem Unrecht Abgemahnten unbenommen,
eine Gegenabmahnung aussprechen oder sofort geBERA O negative Feststellungsklage erhe-
ben.
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V. Abmahnkosten gemalR § 12 Abs. 1 Satz 2 UWG

§ 12 Abs. 1 Satz 2 UWG raumt dem Geschadigten/Aberaten gegen den Verletzer einen Anspruch
auf Ersatz der Abmahnkosten ein, sofern die Abmagmerechtigt ist. Berechtigt ist eine Abmabh-
nung nicht schon dann, wenn diese begriindet &, alenn der Unterlassungsanspruch tatsachlich
besteht. Ist die Abmahnung zudem erforderlich, gem Schuldner einen Weg zu weisen, den Glau-
biger ohne Inanspruchnahme der Gerichte klagladelen* (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 12 R.
1.80) ist diese auch berechtigt i.S.d. § 12 AlfSatz 2 UWG. Es kommt neben der Begriindetheit der
Abmahnung somit auch darauf an, ob die Abmahnuof dan Grundsétzen der Geschaftsfihrung
ohne Auftrag auch dem mutmaflichen Willen des Stiters entspricht (Hefer-
mehl/Kdhler/Bornkamm § 12 R. 1.80).

VI. Einstweilige Verfiigung gemanR § 12 Abs. 2 UWG

1. Allgemeines

Die Anspriiche aus dem UWG kénnen bei Vorliegenvtgaussetzungen auch im Wege der einst-
weiligen Verfigung gesichert werden. Grundsatziétidabei auf die allgemeinen Regeln bezilglich
der einstweiligen Verfligung nach der ZPO zu verari®ariber hinaus gibt es bei einstweiligen
Verfligungen im Wettbewerbsrecht einige Besondexheit

2. Verfigungsgrund

Die Geltendmachung einer einstweiligen Verfligungdoteines Verfligungsanspruches und eines
Verfligungsgrundes, also einer Eilbedurftigkeit. d@i@llgemeinen Voraussetzungen gelten auch fur
die einstweilige Verfugung im Wettbewerbsrechto@u vermutet § 12 Abs. 2 UWG widerleglich das
Vorliegen der Eilbedurftigkeit, wenn ein Verfiiguagspruch besteht. Widerlegt wird die vermutete
Eilbeddrftigkeit einer wettbewerbsrechtlichen eivetigen Verfligung z.B. dann, wenn zwischen
Kenntnisnahme des VerstoRes und Antragstellungzeinenge Zeit liegt. Wie lange der Anspruchs-
berechtigte Zeit zur Antragstellung hat, wird vandberlandesgerichten unterschiedlich beantwor-
tet, allerdings liegt die Frist deutlich unter 8éarjahrungsfrist der sechs Monate aus § 11 UWG- Vie
le Oberlandesgerichte rAumen dem Antragstellerrsagaeine Monatsfrist ab Kenntnisnahme zur
Beantragung einer einstweiligen Verfigung ein.

VII. Urteilsveréffentlichung gemaR § 12 Abs. 3 UWG

Das erkennende Gericht kann auf Antrag der obstegeRartei einer Unterlassungsklage dieser nach
§ 12 Abs. 3 UWG die Befugnis zusprechen, das Upeiberechtigtem Interesse auf Kosten der un-
terliegenden Partei dffentlich bekannt zu machen.
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Als Voraussetzungen sind zunachst der Antrag deiegbnden Partei sowie das Erfordernis einer
Unterlassungsklage zu nennen. Ob des Weiterereegtlhiigtes Interesse an der Veréffentlichung
besteht, bedarf einer Interessenabwagung der iRgetessen unter Einbeziehung maoglicher Interes-
sen der Allgemeinheit an einer Urteilsver6ffentlioly (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 12 Rn. 4.7).
Ob der obsiegenden Partei der Verotffentlichungsacbptatsachlich zugesprochen wird, liegt dabei
im Ermessen des Gerichts (,kann®), wobei das Ereregdlichtgemald auszuiiben ist.

§ 13 Sachliche Zustandigkeit

(1) 1Far alle birgerlichen Rechtsstreitigkeitent deinen ein Anspruch auf Grund dieses Gesetzes
geltend gemacht wird, sind die Landgerichte augs8lth zustandig. 2Es gilt § 95 Abs. 1 Nr. 5 des
Gerichtsverfassungsgesetzes.

(2) 1Die Landesregierungen werden ermachtigt, dRethtsverordnung fur die Bezirke mehrerer
Landgerichte eines von ihnen als Gericht fur Wetdrbsstreitsachen zu bestimmen, wenn dies der
Rechtspflege in Wettbewerbsstreitsachen, insbesemntdg Sicherung einer einheitlichen Rechtspre-
chung, dienlich ist. 2Die Landesregierungen korsierErméchtigung auf die Landesjustizverwaltun-
gen Ubertragen.

8 13 UWG begrtindet eine ausschlie3liche sachlictstdndigkeit der Landgerichte fir Wettbewerbs-
sachen, wobei der Verweis in § 13 Abs. 1 Satz 2 UGunktionelle Zustandigkeit der Kammern
fir Handelssachen regelt.

§ 14 Ortliche Zustandigkeit

(1) 1Fdr Klagen auf Grund dieses Gesetzes ist @#isl@ zustandig, in dessen Bezirk der Beklagte
seine gewerbliche oder selbstandige berufliche @étladsung oder in Ermangelung einer solchen sei-
nen Wohnsitz hat. 2Hat der Beklagte auch keinenitiy so ist sein inlandischer Aufenthaltsort
malfigeblich.

(2) 1Fur Klagen auf Grund dieses Gesetzes ist dafdenur das Gericht zustandig, in dessen Bezirk
die Handlung begangen ist. 2Satz 1 gilt fir Klagke,von den nach § 8 Abs. 3 Nr. 2 bis 4 zur Gel-
tendmachung eines Unterlassungsanspruchs Berech&édioben werden, nur dann, wenn der Be-
klagte im Inland weder eine gewerbliche oder séhige berufliche Niederlassung noch einen
Wohnsitz hat.

Bezuglich der ortlichen Zustandigkeit ist in Wetklsebssachen nur auf die Besonderheit des fliegen-
den Gerichtsstandes bei Druckschriften hinzuweiBenDruckschriften ist Begehungsort gemali3 § 14
Abs. 2 UWG der Ort der bestimmungsmafigen Verhmgitalso das gesamte Verbreitungsgebiet
(Hefermehl/Kohler/Bornkamm § 14 Rn. 15). Somit kongem Anspruchsinhaber ein Wahlrecht be-
zuglich des Gerichtsstandes innerhalb des Verlmgsgebietes zu.
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Diese Grundsétze bezuglich des Verbreitungsgebirete®ruckschriften sind auch auf andere Me-
dien Ubertragbar. Besondere Relevanz erhalt di&serdsatz bei wettbewerbsrechtlichen Streitigkei-
ten in Bezug auf das Internet. Das bestimmungsgeafbreitungsgebiet von Internetseiten betrifft
das gesamte Bundesgebiet (dartber hinaus findeweitiweite Verbreitung statt, die jedoch fur die
Zustandigkeit deutscher Gerichte ohne Relevanzsistilass auch die Gerichte in ganz Deutschland
ortlich zustandig sind. Daraus folgt, dass der &feté in derartigen Fallen grundsatzlich die freie
Wabhl hat, welches Landgericht er fur die gerich#id®urchsetzung seiner Anspriche aus dem UWG
anruft.

§ 15 Einigungsstellen

(1) Die Landesregierungen errichten bei Industried Handelskammern Einigungsstellen zur Beile-
gung von burgerlichen Rechtsstreitigkeiten, in degi@ Anspruch auf Grund dieses Gesetzes geltend
gemacht wird (Einigungsstellen).

(2) 1Die Einigungsstellen sind mit einer vorsitzendPerson, die die Befahigung zum Richteramt
nach dem Deutschen Richtergesetz hat, und beidépeRersonen zu besetzen. 2Als beisitzende Per-
sonen werden im Falle einer Anrufung durch einénrga8 Abs. 3 Nr. 3 zur Geltendmachung eines
Unterlassungsanspruchs berechtigte qualifizienei&itung Unternehmer und Verbraucher in glei-
cher Anzahl tatig, sonst mindestens zwei sachvadiggé Unternehmer. 3Die vorsitzende Person soll
auf dem Gebiet des Wettbewerbsrechts erfahren4iia.beisitzenden Personen werden von der
vorsitzenden Person fur den jeweiligen Streitfalf ainer alljahrlich fir das Kalenderjahr aufzustel
lenden Liste berufen. 5Die Berufung soll im Einvetmen mit den Parteien erfolgen. 6Fur die Aus-
schlieBung und Ablehnung von Mitgliedern der Eimgsstelle sind die 88 41 bis 43 und § 44 Abs. 2
bis 4 der Zivilprozessordnung entsprechend anzuerertlUber das Ablehnungsgesuch entscheidet
das fur den Sitz der Einigungsstelle zustandigelgancht (Kammer fir Handelssachen oder, falls es
an einer solchen fehlt, Zivilkammer).

(3) 1Die Einigungsstellen kénnen bei birgerlichertiRsstreitigkeiten, in denen ein Anspruch auf
Grund dieses Gesetzes geltend gemacht wird, amgendrden, wenn der Gegner zustimmt. 2Soweit
die Wettbewerbshandlungen Verbraucher betreffem&d die Einigungsstellen von jeder Partei zu
einer Aussprache mit dem Gegner Uber den Stredtf@erufen werden; einer Zustimmung des Geg-
ners bedarf es nicht.

(4) Fur die Zustandigkeit der Einigungsstellergidt4 entsprechend anzuwenden.

(5) 1Die der Einigungsstelle vorsitzende Persomidas personliche Erscheinen der Parteien anord-
nen. 2Gegen eine unentschuldigt ausbleibende Rartaidie Einigungsstelle ein Ordnungsgeld fest-
setzen. 3Gegen die Anordnung des personlichen &rsafs und gegen die Festsetzung des Ord-
nungsgeldes findet die sofortige Beschwerde nanhVaeschriften der Zivilprozessordnung an das
fur den Sitz der Einigungsstelle zustandige Landge(Kammer fir Handelssachen oder, falls es an
einer solchen fehlt, Zivilkammer) statt.

(6) 1Die Einigungsstelle hat einen gutlichen Ausgflenzustreben. 2Sie kann den Parteien einen
schriftlichen, mit Griinden versehenen Einigungssloliesy machen. 3Der Einigungsvorschlag und
seine Begrindung dirfen nur mit Zustimmung derdramtveroffentlicht werden.

(7) 1IKommt ein Vergleich zustande, so muss erriemibesonderen Schriftstiick niedergelegt und
unter Angabe des Tages seines Zustandekommensunddithliedern der Einigungsstelle, welche in
der Verhandlung mitgewirkt haben, sowie von deridfam unterschrieben werden. 2Aus einem vor
der Einigungsstelle geschlossenen Vergleich fiddeZwangsvollstreckung statt; 8 797a der Zivil-
prozessordnung ist entsprechend anzuwenden.
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(8) Die Einigungsstelle kann, wenn sie den gelgamiachten Anspruch von vornherein fir unbe-
grindet oder sich selbst fir unzustandig eractitet:inleitung von Einigungsverhandlungen ableh-
nen.

(9) 1Durch die Anrufung der Einigungsstelle wir@ derjahrung in gleicher Weise wie durch Klage-
erhebung gehemmt. 2Kommt ein Vergleich nicht zwd#aso ist der Zeitpunkt, zu dem das Verfahren
beendet ist, von der Einigungsstelle festzusteB&ie vorsitzende Person hat dies den Parteierumitz
teilen.

(10) 1lst ein Rechtsstreit der in Absatz 3 Sate2eichneten Art ohne vorherige Anrufung der Eini-
gungsstelle anh&ngig gemacht worden, so kann dashGauf Antrag den Parteien unter Anberau-
mung eines neuen Termins aufgeben, vor diesem MatmiEinigungsstelle zur Herbeifiihrung eines
gutlichen Ausgleichs anzurufen. 2In dem Verfahrbariden Antrag auf Erlass einer einstweiligen
Verfligung ist diese Anordnung nur zuldssig, werm@gner zustimmt. 3Absatz 8 ist nicht anzu-
wenden. 4lst ein Verfahren vor der Einigungsstafibdngig, so ist eine erst nach Anrufung der Eini-
gungsstelle erhobene Klage des AntragsgegnerseatdtEllung, dass der geltend gemachte Anspruch
nicht bestehe, nicht zulassig.

(11) 1Die Landesregierungen werden erméchtigt,ldRechtsverordnung die zur Durchfiihrung der
vorstehenden Bestimmungen und zur Regelung deshferis vor den Einigungsstellen erforderli-
chen Vorschriften zu erlassen, insbesondere Ukehufisicht Gber die Einigungsstellen, Uber ihre
Besetzung unter angemessener Beteiligung der adchindustrie- und Handelskammern angehéren-
den Unternehmern (8 2 Abs. 2 bis 6 des Gesetzesrdufigen Regelung des Rechts der Industrie-
und Handelskammern in der im BundesgesetzblattiTeliederungsnummer 701-1, veroffentlich-
ten bereinigten Fassung) und tber die VollstrecktomgOrdnungsgeldern sowie Bestimmungen Uber
die Erhebung von Auslagen durch die Einigungssieilgeffen. 2Bei der Besetzung der Einigungs-
stellen sind die Vorschlage der fur ein Bundeslkamithteten, mit 6ffentlichen Mitteln geforderten
Verbraucherzentralen zur Bestimmung der in Abs&8at2 2 genannten Verbraucher zu bertcksichti-
gen.

(12) Abweichend von Absatz 2 Satz 1 kann in derde#ém Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen die Einigitelds auch mit einem Rechtskundigen als Vor-
sitzendem besetzt werden, der die Befahigung zumf&ehter nach dem Recht der Deutschen De-
mokratischen Republik erworben hat.

Auf schriftlichen Antrag eines der Beteiligten k@&mnauch aul3ergerichtliche Einigungstellen bei den
Industrie- und Handelskammern angerufen werdert k2om dann ein Vergleich erzielt werden, wo-
bei keine Kosten fir die Tatigkeit der Einigunglstentstehen. Zu beachten sind dabei die Regelun-
gen zur Verjahrungshemmung bis zum Abschluss dagutigsverfahrens nach § 15 Abs. 9 UWG
sowie der Ausschluss einer negativen Feststelluagsidurch den Anspruchsgegner bei Anhangig-
keit des Verfahrens bei der Einigungsstelle.

Kapitel 4
Strafvorschriften

§ 16 Strafbare Werbung

(1) Wer in der Absicht, den Anschein eines besongi@nstigen Angebots hervorzurufen, in 6ffentli-
chen Bekanntmachungen oder in Mitteilungen, dieeftien groReren Kreis von Personen bestimmt
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sind, durch unwahre Angaben irrefihrend wirbt, wiridl Freiheitsstrafe bis zu zwei Jahren oder mit
Geldstrafe bestraft.

(2) Wer es im geschaftlichen Verkehr unternimmttbfaucher zur Abnahme von Waren, Dienstleis-
tungen oder Rechten durch das Versprechen zu aseam, sie wirden entweder vom Veranstalter
selbst oder von einem Dritten besondere Vortelengen, wenn sie andere zum Abschluss gleicharti-
ger Geschéfte veranlassen, die ihrerseits nacArtleieser Werbung derartige Vorteile fur eine ent-
sprechende Werbung weiterer Abnehmer erlangemsalied mit Freiheitsstrafe bis zu zwei Jahren
oder mit Geldstrafe bestraft.

I. Allgemeines

Manche Verst63e gegen das Wettbewerbsrecht wiegan dchwer, dass neben den zivilrechtlichen
Ansprichen auch noch strafrechtliche Sanktiondmestein § 16 Abs. 1 UWG wird die Irreflihrung
nach 88 3, 5 UWG unter besonderen Voraussetzungen Strafe gestellt.

[l. Tatbestand des § 16 Abs. 1 UWG

Objektiv erfordert der Tatbestand des § 16 AbsWQ@J die Angabe unwahrer Tatsachen tber ge-
schaftliche Verhaltnisse in der Offentlichkeit, digr Irrefiihrung geeignet ist. Eine 6ffentliche Be-
kanntmachung ist gegeben, wenn sich die Werburggrem grolReren Personenkreis, oder gar die
Allgemeinheit richtet. Ausgeschlossen sind somittdilungen an Einzelpersonen, wenn diese nicht
zur Verbreitung an die Offentlichkeit geeignet uwrastimmt sind (Hefermehl/Kéhler/Bornkamm § 16
Rn. 13).

Subjektiv muss einerseits die Unwahrheit der Angamvie deren Eignung zur Irreflhrung vom
Tatervorsatz erfasst sein. Daruber hinaus fordéf 8bs. 1 UWG jedoch die Absicht, den Anschein
ein besonders glnstiges Angebot hervorzurufenimkines dolus directus ersten Grades (Hefer-
mehl/Kohler/Bornkamm § 16 Rn. 17).

[1l. Tatbestand des 8§ 16 Abs. 2 UWG

§ 16 Abs. 2 UWG stellt die so genannte progressivedenwerbung unter Strafe. Dies sind Schnee-
ball- bzw. Kettensysteme. Diese Schneeballsystemieass gewerbliche Vertriebsform unzul&ssig.
Der objektive Tatbestand verlangt ein Handeln iischéftlichen Verkehr, so dass private Kettenbrief-
systeme so lange zuldssig sind, wie die Teilnelmoéit zu einer Geldzahlung veranlasst werden.
Subjektiv wird Vorsatz beziiglich der objektiven Bedétandsmerkmale verlangt.

§ 17 Verrat von Geschafts- und Betriebsgeheimnissen
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(1) Wer als eine bei einem Unternehmen beschéftigteoRezin Geschéft®derBetriebsgeheimnis,
das ihr im Rahmen des Dienstverhéltnisses anvésraden oder zuganglich geworden ist, wahrend
der Geltungsdauer des Dienstverhaltnisses unbafugimand zu Zwecken des Wettbewerbs, aus
Eigennutz, zugunsten eines Dritten oder in der &itsdem Inhaber des Unternehmens Schaden zu-
zufiigen, mitteilt, wird mit Freiheitsstrafe bis drei Jahren oder mit Geldstrafe bestraft.

(2) Ebenso wird bestraft, wer zu Zwecken des Wettlobs, aus Eigennutz, zugunsten eines Dritten
oder in der Absicht, dem Inhaber des Unternehmehad&n zuzufligen,

1.
sich ein Geschafts- oder Betriebsgeheimnis durch
a)
Anwendung technischer Mittel,
b)
Herstellung einer verkorperten Wiedergabe des @efisses oder
c)
Wegnahme einer Sache, in der das Geheimnis venkdspe

unbefugt verschafft oder sichert oder

ein Geschafts- oder Betriebsgeheimnis, das er dainghder in Absatz 1 bezeichneten Mittei-
lungen oder durch eine eigene oder fremde Handiacg Nummer 1 erlangt oder sich sonst
unbefugt verschafft oder gesichert hat, unbefugt/eget oder jemandem mitteilt.

(3) Der Versuch ist strafbar.

(4) 1In besonders schweren Féllen ist die StradéhEitsstrafe bis zu funf Jahren oder Geldstrafe.
2Ein besonders schwerer Fall liegt in der Regel wenn der Tater

1.

gewerbsmalig handelt,
2.

bei der Mitteilung weil3, dass das Geheimnis im Anglverwertet werden soll, oder
3.

eine Verwertung nach Absatz 2 Nr. 2 im Ausland stelornimmt.

(5) Die Tat wird nur auf Antrag verfolgt, es sendedass die Strafverfolgungsbehérde wegen des
besonderen o6ffentlichen Interesses an der Stratgerig ein Einschreiten von Amts wegen fur gebo-
ten halt.

(6) 8 5 Nr. 7 des Strafgesetzbuches gilt entsprethe

I. Allgemeines
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88 17 bis 19 UWG schitzen Geschafts- und Betri¢tesgmisse, indem diese Vorschriften den Ge-
heimnisverrat, die so genannte Vorlagenfreibeu(@éB8 UWG) sowie bestimmte Vorbereitungs-
handlungen (Verleiten und Erleichtern - 8 19 UW@jter Strafe stellen.

[l. Tatbestand des § 17 UWG

1. 817 Abs. 1 UWG

Der objektive Tatbestand des 8 17 Abs. 1 UWG sankdit den Geheimnisverrat durch Beschaftigte
an jemanden zu Zwecken des Wettbewerbs oder andereaufgezéhlten Beweggriinden.

Unter einem Geheimnis versteht man all jene Tatacker Umstande, die nicht der Allgemeinheit,
sondern lediglich einem begrenzten Personenkrg@rmlich sind. Sind die mitgeteilten Tatsachen
offenkundig, allgemein bekannt oder allgemein zggjgh handelt es sich dabei bereits nicht um ein
Geheimnis. Zudem muss der Unternehmensinhaber @beakungswillen an der Geheimhaltung
haben und es muss ein berechtigtes wirtschaftli@etgimhaltungsinteresse an der Geheimhaltung
bestehen (Hefermehl./Kéhler/Bornkamm § 17 Rn. 9f.).

Dieses Geheimnis muss einen gewissen Bezug zunh&festietrieb aufweisen, wobei Geschaftsge-
heimnisse sich auf den kaufmannischen GeschéfsherBetriebsgeheimnisse auf den technischen
Betriebsablauf beziehen missen (Hefermehl/KéhlenBamm § 17 Rn. 4).

Des Weitern muss das Geheimnis an jemanden vemeaeten. Mitteilungsempfanger kann somit
jeder beliebige Dritte sein, auch Betriebsangeleboider sogar Beauftragte des Unternehmers (He-
fermehl/Kohler/Bornkamm § 17 Rn. 20).

Hinsichtlich des subjektiven Tatbestandes ist Viarbaziglich der objektiven Tatbestandsmerkmale
sowie bezlglich wenigstens einem der genannten ggnitede erforderlich.

2. 817 Abs. 2 Nr. 1 und Nr. 2 UWG

§ 17 Abs. 1 Nr. 1 UWG erfasst die Félle der Besggionage, also das unbefugte Verschaffen von
Geschafts- oder Betriebsgeheimnissen. Dabei mss&elaeimnis nicht zwangslaufig an einen Dritter
weitergegeben werden.

§ 17 Abs. 2 Nr. 2 UWG stellt das unbefugte Verwerten Geschéftsgeheimnissen unter Strafe. Tater
dieser Verwertungshandlung kann jeder sein, einedBszugehdrigkeit wird nicht verlangt.
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3. 817 Abs. 3 bis 5 UWG

§ 17 Abs. 3 UWG stellt auch den Versuch der Tathamgen der Abs. 1 und 2 unter Strafe. Abs. 4
beinhaltet Regelbeispiele eines besonders schv/alérs. In § 17 Abs. 5 UWG wird der Grundsatz
aufgestellt, dass Taten nach 8 17 UWG nur auf gnteafolgt werden. Eine Strafverfolgung ohne
Antrag ist ausnahmsweise dann moglich, wenn eiariskses 6ffentliches Interesse an der Strafver-
folgung gegeben ist.

§ 18 Verwertung von Vorlagen

(1) Wer die ihm im geschaftlichen Verkehr anverteauVorlagen oder Vorschriften technischer Art,
insbesondere Zeichnungen, Modelle, Schablonen,itBehRezepte, zu Zwecken des Wettbewerbs
oder aus Eigennutz unbefugt verwertet oder jemandétailt, wird mit Freiheitsstrafe bis zu zwei
Jahren oder mit Geldstrafe bestraft.

(2) Der Versuch ist strafbar.

(3) Die Tat wird nur auf Antrag verfolgt, es sendedass die Strafverfolgungsbehérde wegen des
besonderen o6ffentlichen Interesses an der Stratgerig ein Einschreiten von Amts wegen fur gebo-
ten halt.

(4) 8 5 Nr. 7 des Strafgesetzbuches gilt entsprethe

Nach 8 18 UWG macht sich derjenige strafbar, deetugt ihm anvertraute Vorlagen verwertet oder
diese einem Dritten mitteilt. Schutzobjekt dieserid ist das Vertrauensverhaltnis, welches nicht
unbedingt auf einem bestehenden Vertragsverhdémighen muss.

Vorlagen, sind alle korperlich fixierten Mittel,ediGrundlage oder Vorbild fur die Herstellung von
neuen Sachen sein sollen. Neben den im GesetzigenaBeispielen kénnen dies z.B. auch Compu-
terprogramme, Drehbticher oder PatentbeschreibwsegrifHefermehl/Kéhler/Bornkamm § 18
Rn.9f).

8 19 Verleiten und Erbieten zum Verrat

(1) Wer zu Zwecken des Wetthewerbs oder aus Eigefpanianden zu bestimmen versucht, eine
Straftat nach § 17 oder 8 18 zu begehen oder &u safichen Straftat anzustiften, wird mit Freiheits
strafe bis zu zwei Jahren oder mit Geldstrafe bstr

(2) Ebenso wird bestraft, wer zu Zwecken des Weitllbs oder aus Eigennutz sich bereit erklart oder
das Erbieten eines anderen annimmt oder mit eimgl@ran verabredet, eine Straftat nach 8 17 oder §
18 zu begehen oder zu ihr anzustiften.
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(3) & 31 des Strafgesetzbuches gilt entsprechend.

(4) Die Tat wird nur auf Antrag verfolgt, es sendedass die Strafverfolgungsbehtrde wegen des
besonderen offentlichen Interesses an der Strabgerig ein Einschreiten von Amts wegen fur gebo-
ten halt.

(5) 8 5 Nr. 7 des Strafgesetzbuches gilt entsprethe

l. § 19 Abs. 1 UWG

Gemal § 19 Abs. 1 UWG macht sich derjenige Strattereinen anderen zur Begehung einer Straf-
tat nach § 17 oder § 18 UWG zu bestimmen vers&thafrechtlich sanktioniert wird hier also die
versuchte Anstiftung, wobei auch die Strafbarkaitm8 19 Abs. 1 UWG auch die Anstiftung zur
Anstiftung (Kettenanstiftung) erfasst.

Il. § 19 Abs. 2 UWG

8§ 19 Abs. 2 UWG normiert die Strafbarkeit fir d@rtdgyenannten sonstigen Vorbereitungshandlungen
zur Begehung von Straftaten nach den 88 17, 18 UWié€das sich bereit erklaren, das Erbieten eines
anderen annehmen, mit einem anderen verabreden.

Kapitel 5
Schlussbestimmungen

§ 20 Anderungen anderer Rechtsvorschriften

(Anderungsvorschrift)

§ 21 Ruckkehr zum einheitlichen Verordnungsrang

Die auf § 20 Abs. 8 und 9 beruhenden Teile der gleninnten Verordnungen kénnen auf Grund der
einschlagigen Erméachtigungen durch Rechtsverordgeégdert werden.

8 22 Inkrafttreten, AulRerkrafttreten
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Dieses Gesetz tritt am Tage nach der Verkiinduhkgaft.
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