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Das neue Werberecht

Aktuelles fiir Multimedia-Designer

Das Bundeskabinett hat am 25.5.2008 den
Entwurf zur Anderung des Gesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) beschlos-
sen. Die Novelle setzt die EU-Richtlinie 2005/
29/EG iiber den Schutz gegen unlautere Ge-
schiftspraktiken um und dndert das deut-
sche UWG grundlegend. Bereits seit Monaten
gehen Unternehmen auf die Barrikaden. So
miissen laufende Werbekampagnen oder be-
reits entworfene Marketingkonzepte auf die
Vereinbarkeit mit dem neuen Recht iiberpriift
werden. Dabei kommt fiir das Unternehmen
erschwerend hinzu, dass die Neuregelung -
von Art. 3 Abs. 5 der Richtlinie in Bezug auf
strengere Bestimmungen abgesehen — keine
Ubergangsvorschriften kennt. Der Beitrag
gibt einen ersten Uberblick iiber die Neure-
gelungen sowie Tipps zum Umgang in der
Praxis.

Die Regelungsstruktur von Richtlinie und
Gesetzesentwurf

Die Richtlinie regelt nur den Bereich B2C und
muss daher die Begriffe Gewerbetreibender
und Verbraucher entsprechend umfassend
definieren. Der Kernbegriff der Richtlinie ist
der neue Begriff der verbotenen unlauteren
Geschéftspraktik (Art. 5 Abs. 1 und 2). Als
besondere Regelbeispiele einer unlauteren
Geschéftspraktik gelten das irrefiihrende so-
wie das aggressive Verhalten (Art. 5 Abs. 4).
Dabei wird nicht nur die irrefiihrende Hand-
lung geregelt, sondern erstmals auch der
Bereich der irrefiihrenden Unterlassung nor-
miert (Art. 6 und 7). Als aggressive Geschéfts-
praktiken gelten Beldstigung, N&tigung und
sonstige unzuldssige Beeinflussung (Art. 8
und Art. 9). In einem ersten Anhang zur Richt-
linie (Annex 1) findet sich ein Verbotskatalog,
der bindend ist und dessen Tatbestdnde im-
mer als wesentlicher VerstoR einzustufen sind
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(Art. 5 Abs. 5), sogenannte Verbote ohne Wer-
tungsvorbehalt.

Im Annex Il werden Informationspflichten
beispielhaft benanit, deren Verletzung eben-
falls immer als Versto gegen das UWG an-
zusehen sein soll. Informationspflichten, wie
etwa die Impressumspflicht im Internet, sind
kiinftig in jedem Fall wettbewerbsrechtlich
relevant. Wer diese Pflichten nicht beachtet,
kann nicht mehr vortragen, es habe sich nur
um einen kleinen, wettbewerblich irrelevan-
ten Rechtsverstof gehandelt. Die Massenab-
mahnungen in diesen Bereichen werden da-
her noch ansteigen.

Anwendungsbereich: B2C
Die Richtlinie regelt nur den Bereich B2C, also
das Verhaltnis zwischen Gewerbetreibenden
und Verbrauchern. Besonders betont wird
dieser Zusammenhang in Erwdgungsgrund 8,
wonach die Richtlinie unmittelbar nur die
wirtschaftlichen Interessen der Verbraucher
schiitzt. Hiernach soll es aber auch unschéad-
lich sein, wenn damit mittelbar ein Schutz
des Verhiltnisses zwischen Gewerbetreiben-
den verbunden ist.! Die Richtlinie regelt je-
doch nicht solche Geschéftspraktiken, die
ausschlieBlich nachteilig fiir Mitbewerber und
gewerbliche Kunden sind. Die Abgrenzung
erscheint auf den ersten Blick zwar klar zu
sein, im Einzelfall ergeben sich jedoch in
bestimmten Konstellationen erhebliche Aus-
legungsschwierigkeiten fiir die praktische An-
wendung.? Es gibt ndmlich eine ganze Reihe
von Geschiftspraktiken, deren Charakter nicht
eindeutig zuzuordnen ist. Bei objektiven neu-
tralen Geschéften etwa ist der Adressaten-
kreis unbestimmt und kann sowohl Unterneh-
mer als auch Verbraucher umfassen.

Es stellt sich die Frage der zutreffenden
Einordnung, zum Beispiel wenn es um Be-
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darisgoschific des alltdglichen Lobons goht.
Insoweit wird wohl auf den Zweck der Richt-
linie, einen moglichst umfassenden Verbrau-
cherschutz zu gewidhrleisten, abzustellen
sein,? sodass auch ein Unternehmer bei Be-
darfsgeschéften des alltdglichen Lebens dem

Verbraucherbegriff unterfiele.

Die Bestimmung der Unlauterkeitstat des
Anhanges | (»black list«)

Der Richtliniengeber hat sich dafiir entschie-
den, eine Liste der Geschaftspraktiken aufzu-
setzen, die unter allen Umsténden als unlauter
anzusehen sind (Verbote ohne Wertungsvor-
behalt). Der Annex ist insofern geféhrlich, als
ein Verstofs gegen seine verbindlichen Rege-
lungen auf jeden Fall unlauter ist, d. h. unab-
hangig von der Erheblichkeit des VerstofRes
oder von der fehlenden Kausalitdt dadurch
bedingter Irrtimer fiir den Vertragsschluss.*
Es handelt sich also um ein scharfes Schwert,
welches im Einzelfall unter Umstidnden zu ge-
wissen Wertungswiderspriichen fiihren kann.
Im Folgenden werden die wichtigsten Verbote
skizziert.

Verbindlichkeiten der Verhaltenskodizes
Nr. 1 des Annexes regelt die Verbindlich-
keit von Verhaltenskodizes®. Wie Art. 10 der
Richtlinie betont, sind Verhaltenskodizes, die
das Lauterkeitsverhalten der Unternehmen
regeln, durchaus erwiinscht. In Deutschland
kann man als Beispiel fiir solche Kodizes auf
den deutschen Werberat, die FSM (Freiwillige
Selbstkontrolle Multimedia e.V.), die FSF (Frei-
willige Selbstkontrolle Fernsehen e.V.)) und
die FSK (Freiwillige Selbstkontrolle der Film-
wirtschaft e.V.) verweisen. Der Verbraucher
ist darauf angewiesen, dass er auf die Einhal-
tung und Verbindlichkeit der jeweiligen Ver-
haltenskodizes vertrauen kann. Der unge-
rechtfertigte Verweis auf Verhaltenskodizes,
die man gar nicht unterschrieben hat, gilt
daher als irrefiihrend, selbst wenn es sich
nur um eine bloe Bezugnahme handelt.6 Die
Fallgruppe erinnert etwa an die Entscheidung
des Landgerichts Erfurt, wonach ein falscher
Link auf einen Berufsverband nach § 5 Abs. 1
UWG geriigt werden kann.”

Zu beachten ist, dass der Begriff der Ver-
haltenskodizes sehr weit gefasst ist.8 Er um-
fasst auch Bindungen von Herstellern zu Ab-
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nehmern und Zulieferern und kann somit zu
Wettbewerbsbeschrankungen fithren. Zu prii-
fen ist daher inzident immer auch die kartell-
rechtliche Zuldssigkeit der Verhaltenskodi-
zes.? Eine unwahre Angabe liegt im Ubrigen
auch dann vor, wenn die Beitrittserkldrung
oder der Kodex unwirksam ist.1®

Lockangebote

Nr. 5 regelt die Lockangebote, welche vor der
Richtlinie bereits von § 5 Abs. 5 UWG dem
Grunde nach erfasst waren. Zu beachten ist,
dass die Richtlinie die legaldefinierten »Lock-
angebote« etwas weiter gefasst hat.!!

Die Beweislast fiir die fehlende Aufkli-
rung iiber etwaige Lieferschwierigkeiten liegt
nunmehr beim Anspruchsberechtigten. Der
Unternehmer hat demgegeniiber die fehlen-
den Anhaltspunkte fiir Lieferprobleme vor-
zutragen.1? Bei der Vergleichbarkeit der Wa-
ren-und Dienstleistungen ist von einer engen
Auslegung auszugehen. '

Die Waren- und Dienstleistungen miissen
tatséchlich gleichwertig und funktional sub-
stituierbar sein, was bei Markenproduktionen
im Einzelnen begriffliche Probleme hervor-
rufen kann. § 5 Abs. 5 UWG, der ebenfalls
die Irrefiihrung beziiglich der unzureichen-
den Bevorratung sanktioniert, wird im Regie-
rungsentwurf aufgehoben.!3

»Bait and Switch«

Nr. 6 regeltden Bereich des »Bait and Switche.
Hierunter sind der Legaldefinition entspre-
chend die Félle zu verstehen, bei denen der
Kunde zum Kauf eines Produktes aufgefordert
wird, der Verkdufer sich dann aber weigert,
den zuvor angepriesenen Artikel zu zeigen
bzw. zu verkaufen, um dem Interessenten ein
anderes Produkt »anzudrehen«. Dieser kon-
krete Fall war dem deutschen Recht bisher
fremd, weshalb es hierzu auch keine gesi-
cherte Rechtsprechung gibt. Dies wird teil-
weise auch als Anhaltspunkt gedeutet, die
Liste konkretisiere nicht lediglich die General-
klausel, sondern habe eine eigene Funktion.4

Frage der zeitlichen Lieferbarkeit

Nr. 7 regelt die Frage der zeitlichen Lieferbar-
keit. Danach ist eine Geschiftspraktik irrefiih-
rend, wenn falschlicherweise behauptet wird,
ein Produkt sei nur fiir einen sehr begrenzten

www.annual-multimedia.de



Zeitraum verfiigbar, um so den Verbraucher zu
einer sofortigen Entscheidung zu verleiten. Es
handelt sich insofern um eine Fallgruppe des
psychologischen Kaufzwangs durch ubertrie-
benes Anlocken. Die besondere Gefahr liegt
aus der Sicht des Richtliniengebers darin,
dass der Verbraucher die Chance zu einer »In-
formed Decision« verliert.!> Dies ist dann
nicht der Fall, wenn er im Einzelfall auch in-
nerhalb sehr kurzer Zeit eine informierte Ent-
scheidung treffen kann, so zum Beispiel bei
Waren des tiglichen Bedarfs.1®

Verbot der Irrefiihrung iiber zu verwendende
Sprache
Kompliziertist der Fallin Nr. 8. Es gehtum eine
Sprachenproblematik, die nur dann auftritt,
wenn ein Unternehmer sich »zu nett« wah-
rend der Vertragsverhandlungen auf die Spra-
che des Verbrauchers einstellt. Wiirde zum
Beispiel ein Unternehmen mit Sitz in Grof3bri-
tannien aus Nettigkeit den Vertragsabschluss
in deutscher Sprache vorbereiten und durch-
fiihren, wire es ihm verwehrt, die Leistung in
englischer Sprache zu bringen. Die Fallgruppe
dient dem Schutz der Erwartung des Verbrau-
chers dahingehend, dass die Leistung auch
in der Vertragsabschlusssprache erbracht
wird.}” Allerdings regelt die Richtlinie damit
nicht den Fall, dass allgemein Sitzsprache und
Leistungssprache voneinander abweichen.
Der betroffene Unternehmer kann diesem
Verbot nurentgehen, wenn er eine ausfiihrliche
Aufkldrung des Verbrauchers tber die Abwei-
chung von Vertragsabschluss- und Vertrags-
durchftihrungssprache vornimmt. Dabei stellt
sich aber schon die Frage, in welcher Sprache
eine solche Aufkldrung zu erbringen ware.

Fehlende Verkehrsfdhigkeit

Nr, 9 regelt den Fall des Verkaufs von Produk-
ten, denen aufgrund der Rechtsordnung die
Verkehrsfahigkelt fehit, Unwahre Angaben
(ber die Verkehrsfihigkeit beziehen sich zum
Beispiel auf den Fall der fehlenden Betriebs-
erlaubnis.'® Es kbnnten dazu auch die Fille
gehoren, in denen Produkte in Deutschland
verkauft werden, obwohl ihnen die EU-Er-
schépfung fehlt. Auch das Erwecken eines fal-
schen Eindrucks Uber die Verkehrsfahigkeit
schadet; damit beschrédnkt der Entwurf die Un-

lauterkeit nicht nur auf ausdriickliche Angaben.
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Verbot der Werbung mit Selbstverstdnd-
lichkeiten

Nr. 10 ist eine der sicherlich rétselhaftesten
Regelungen im Annex. Verboten ist es hier-
nach, gesetzliche Rechte als Besonderheit
des Angebots hervorzuheben. Besonders er-
wihnt der Regierungsentwurf die werbema-
Bige Nutzung von Hinweisen auf allgemeine
Verbraucherrechte.'® Auch allgemeine Ge-
schiftsbedingungen kénnten als Besonder-
heit des Angebots angesehen werden. Inso-
fern verbietet die Richtlinie die Werbung mit
Selbstverstandlichkeiten. Gleichzeitig wer-
den aber gingige deutsche Praktiken bei
der Vertragsgestaltung sanktioniert, namlich
die Aufkldrung von Verbrauchern iber ihre
Rechte im Rahmen allgemeiner Geschafts-
bedingungen.

Hier sollte man die Regelung also nur an-
wenden, wenn die angepriesenen gesetz-
lichen Verbraucherrechte in (bertriebener
Weise suggerieren, man billige dem Verbrau-
cher mehr zu, als ihm nach dem Gesetz ohne-
hin zustiinde.2°

Unwahre Angaben iber Gefahren bei
Nichterwerb einer Ware

Nr. 12 regelt unwahre Angaben iiber eine
Gefahr fiir die personliche Sicherheit des Ver-
brauchers bei Nichterwerb der Ware.?! Der
Fall erinnert an einen alteren BGH-Fall.?2 Dort
war es als zuldssig angesehen worden, all-
gemein darauf hinzuweisen: »Erkaltung und
grippale Infekte iiberrollen Berlin; sofort be-
sorgen - Klosterfrau«. Die Frage ist, wie man
diesen Fall nach neuem Recht l6sen wiirde. Im
Kern handelt es sich zwar nicht um eine un-
wahre Angabe. Dennoch ist sie eventuell als
so iibertrieben anzusehen, dass der direkte
Zusammenhang zwischen der Gesundheit
und dem Nichterwerb letztlich irrefiihrend
ist. Auch solche Fille kinnten nun als un-
wahre Angaben angesehen werden, was im
Einzelnen der Klarung durch die Rechtspre-
chung bedarf.

Irrefiihrung durch Werbung mit Waren-
dhnlichkeit

Nr. 13 handelt von einer Fallgruppe mit star-
kem Bezug zum Markenrecht. Es geht darum,
dass jemand fiir Produkte, die einem anderen
Produkt dhnlich sind, in einer Art wirbt, die




2inc boobsicntigte Herkunfistéuschung mit
sich bringt. Der Fall erinnert deutlich an das
Markenrecht ebenso wie an die Fallgruppenin
§ 4 Nr.9und § 5Abs. 2 Nr. 1 UWG. Allerdings
wird hier nur die Warenahnlichkeit gepriift,
nicht die Ahnlichkeit der entsprechenden
Marken selbst. Unklar ist jedoch die Schutz-
richtung, die wohl eher B2B als B2C zuzu-
rechnen wire,2> was angesichts der aus-
driicklichen Ausrichtung der Richtlinie aufden
Bereich des B2C sehr verwundert. Geféhrlich
ist auch das Element der Tauschungsabsicht,
welches nur in wenigen klaren Fillen nachzu-
weisen sein dirfte.

Unklare Hinweise auf Gewinnchancen
Nr. 16 regelt den Fall der unklaren Hinweise
auf Gewinnchancen.?4 Dieser Fall war schonin
§§ 3, 4,5 und 6 UWG geregelt, dhnlich auchin
§ 611a BGB. Verboten war beispielsweise
schon nach altem Recht die Verrechnung von
Reisegutscheinen nur bei der Reisebuchung?s
oder die allgemeine Beschreibung von Gewin-
nen {iber 0190-Nummern?®, Hier liegt aller-
dings ein neuer Tatbestand vor, der abseits
von Irrefiihrung oder Kopplungsgeschéften
jede Angabe erhdhter Gewinnchancen bei Er-
werb der Ware oder Dienstleistung verbietet.
Das Verbot umfasst selbst den Fall der
grundsétzlich sachlich richtigen Angabe. Da-
mit sind Gliicksspiele, die sich ausschliefilich
an die Kunden eines Unternehmens richten,
verboten. Es reicht eventuell sogar schon aus,
dass der am Gliicksspiel interessierte Ver-
braucher hierfiir das Geschéftslokal betre-
ten muss. Abweichend vom bisherigen UWG
gibtes keine Ausnahmen fiir die naturgeméfie
Verbindung von Gewinnspielen in speziellen
Zeitschriften mehr. Im Ubrigen gilt der inso-
weit eindeutige Wortlaut der Vorschrift nur fiir
Glucksspiele, womit zum Beispiel Preisaus-
schreiben nicht erfasst sind.?”

Unwahre Angaben lber heilende Produkt-
wirkung

Nr. 17 (18) regelt den Fall der unwahren Anga-
ben iiber die heilende Wirkung eines Produk-
tes fiir Krankheiten, Funktionsstérungen und
Missbildungen. Ein Beispiel kdnnte etwa der
Fall eines Allergiestaubsaugers sein, der mit
»Medic« bezeichnet wird. Ahnlich problema-
tisch wére der Fall eines orthopadischen Bet-
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tes, das als solches keine Wirkung entfal-
tet. Die Beweislast fiir die wissenschaftlich-
medizinische Wirkung diirfte beim Verk&ufer
liegen. Auch hier ergeben sich Abgrenzungs-
schwierigkeiten, insbesondere zu § 3 Heil-
mittelwerbegesetz (HWG), der in Nr. 2 HWG
Missbriuche im Falle therapeutischer Unwirk-
samkeit regelt. Im Ubrigen ist der Begriff
des Heilens in Nr. 17 wohl enger als der des
HWG.

Unwahre Angaben liber Marktbedingungen
Ebenfalls sehr ominds ist die neue Fallgruppe
der Nr. 18 (19), ndmlich der unwahren Anga-
ben tiber die Marktbedingungen oder Bezugs-
quellen. Verboten ist es hiernach, den Ver-
braucher iber die tatsdchlichen allgemei-
nen Marktbedingungen bzw. die Produktver-
fugbarkeit irrezufiihren, um ihn dazu zu be-
wegen, das Produkt zu weniger gilinstigen
Marktbedingungen zu kaufen. Der Regie-
rungsentwurf verzichtet bedauerlicherweise
génzlich auf eine Erlduterung der Fallgruppe.
Rétselhaft ist dabei insbesondere der Ver-
weis der Richtlinie auf die »Marktbedingun-
gen« beziehungsweise die »normalen« Markt-
bedingungen. Das DTl erwdhnt in seinem
Bericht als Beispielsfall die Konstellation,
dass ein Makler ein Haus verkauft und dabei
falsche Angaben dariiber macht, dass er be-
reits dhnliche Objekte in der Region zum glei-
chen Preis verkauft habe.?® Ahnlich kénnte
man darunter den Fall des BGH subsumie-
ren, wonach jemand mit der Aussage »Direkt
ab Werk! Kein Zwischenhandel! Garantierter
Tiefpreis« wirbt, obwohl — wie Ublich - eine
Gewinnspanne fiir Hdndler eingerechnet wor-
denist.??

Verbot der Irrefiihrung iber den Preis

Nr. 20 (21) verbietet die Beschreibung eines
Produkts als »umsonst«, »gratis« oder mit
dhnlichen Begriffen, die einen véllig kosten-
losen Erwerb der Produkte suggerieren. Dabei
geht es um eine Irreflihrung iber den Preis,
die schon nach § 5 Abs. 1 Nr. 2 des neuen UWG
zu riigen wdre.

Allerdings erlaubt die Regelung ihrem
Wortlaut nach die Verwendung der Aussage
»gratis« etc., obwohl zum Beispiel unver-
meidbare Lieferkosten entstehen. Dies ist eine
Anderung zum alten Recht, das versteckte
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unvermeidbare Liefer- oder Nebenkosten bei
der Werbung mit »gratis« etc. als irrefiihrende
Blickfangwerbung angesehen hitte.3° Darii-
ber hinaus ist neben der Fallgruppe noch zu
beachten, dass Gratisleistungen unter Um-
stdnden auch wegen Behinderungswettbe-
werb verboten sein kdnnen.3! Schwierig ein-
zuordnen diirfte kiinftig auch der Fall sein, in
dem eine Kinderfreifahrt fiir ein Karussell nur
bei bezahlter Mitfahrt von Erwachsenen mog-
lich ist.32

Verbot der Irrefithrung im grenziiberschrei-
tenden Rechtsverkehr

Nach Nr. 23 (24) wird der Eindruck oder die un-
wahre Angabe sanktioniert, ein Kundendienst
bestehe in anderen Ldndern als dem EU-Sitz-
land. Der Begriff des Kundendienstes ist hier
sicherlich weit zu fassen, er umfasst auch In-
standsetzung, Instandhaltung, die Lieferung
von Updates/Upgrades sowie die Kunden-
hotline.

Der Begriff des »félschlichen Eindrucks«
ist jedoch nicht weiter konkretisiert. Er um-
fasst in Anlehnung an Art. 6 Abs. 1 Alt. 2 wohl
auch sachlich richtige Angaben. Der Versto
liegt folglich schon darin, dass ein Kunden-
dienst nur in einem anderen EU-Land ver-
fiigbar ist bzw. ein entsprechender Eindruck
erweckt wird.

Unzuldssigkeit eines sogenannten Raum-
zwangs

Nach Nr. 24 (25) besteht kiinftig in der EU
eine neue Fallgruppe unlauteren Verhaltens in
Féllen des sogenannten Raumzwangs. Dabei
geht es um den Fall, dass der Eindruck ent-
steht, bestimmte R&umlichkeiten k&nnten
ohne vorherigen Abschluss eines Vertrages
nicht verlassen werden. Hier zdhlt dem Wort-
laut nach wohl allein der falsche Eindruck.
Probleme bestehen in diesem Kontext kiinftig
bei der Verwendung von Geldtellern beim Ver-
lassen von Toiletten, aber auch bei der Kasse
im Selbstbedienungsmarkt.

Unzuldssiges Direktmarketing

Nr. 26 regelt den Fall des unzulissigen Direkt-
marketings, also die Werbung durch direktes
»Ansprechen« des Verbrauchers mittels Tele-

fon, Fax, E-Mail oder sonstiger fiir den Fern-

absatz geeigneter Medien. Das Kabinett hat
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diese Regelungen nicht iibernommen, da man
davon ausging, dass sich in § 7 Abs. 2 UWG
bereits schon ein starkeres Verbot von Opt-in
befinde.33 Nr. 26 verbietet demgegeniiber nur
das hartndckige und unerwiinschte Anspre-
chen. Das Kabinett stellt sich allerdings auf
den Standpunkt, dass Art. 13 Abs. 3 der Da-
tenschutzrichtlinie hier aufgrund der Vorbe-
halte in Erwdgungsgrund 10 und Art. 3 Abs. 4
der Richtlinie Vorrang habe.3* Insofern ver-
zichtete man auf die Ubernahme von Nr. 26
zugunsten sogar noch schérferer Regeln im
Telefonmarketing.

Das Justizministerium plant dariiber hinaus
weitere umfassende Neuregelungen, wie zum
Beispiel Bufigelder fiir Cold-Calling; ferner
soll die Rufnummerunterdriickung generell
verboten und das Telekommunikationsge-
setz entsprechend gedndert werden; Zustim-
mungserkldarungen des Verbrauchers sollen
sich zukiinftig ausdriicklich auf Werbeanrufe
beziehen miissen, um in diese wirksam einzu-
willigen.3> Weiterhin sollen die Widerrufs-
rechte nach § 312d Abs. 4 BGB auch auf Ver-
trége Uiber die Lieferung von Zeitungen und
Zeitschriften bezogen werden kénnen. Ver-
trége iiber Wett- und Spielleistungen sollen
ebenfalls mit Widerrufsrechten versehen wer-
den. Neuerdings stellt sich hier die Frage, ob
dies noch mit den Vorgaben der Fernabsatz-
richtlinie konform ist, die entsprechende Aus-
nahmen vorsah.3é

Unzuldssiges nachvertragliches Handeln
eines Versicherungsunternehmens

Nr. 27 ist eine weitere ratselhafte Regelung im
Anhang I. Es geht um die Einforderung unné-
tiger Unterlagen bei Versicherungsansprii-
chen sowie die systematische Nichtbeantwor-
tung von Schreiben im Versicherungsbereich.
Eine solche Fallgruppe ist bislang im UWG
nicht geregelt. Dies hat vor allem damit zu tun,
dass hierbei das Unternehmen nachvertrag-
lich handelt. Erstaunlich ist die Beschrin-
kung der Regelung auf die Versicherungs-
branche. Dartiber hinaus stellt sich die Frage,
wie man die Erforderlichkeit von Unterlagen
bestimmt, insbesondere im Hinblick auf die
Unterschiede zwischen einer ex ante und ex
post Betrachtung. Unklar ist auch der Zeit-

rauimn, UEI ILll LIIE I‘HLHLUEdnlWU”Ung retevan[
sein kdnnte. AuBerdem ist fraglich, ob man
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den hecanderen Priifungsnatwendigkeiten
der Versicherungsbranche Rechnung tragen
kann. Dass es zu Missbrauchen im Versiche-
rungsbereich in dieser Fragestellung kommt,
zeigen einige Homepages.3” Unklar ist auch,
ob das gleiche Verhalten bei anderen Unter-
nehmensbranchen nunmehr problemlos zu-
lassig sein soll.

Man konnte meines Erachtens aus Nr. 27
durchaus einen Riickschluss auf die Unzulds-
sigkeit in anderen Branchen ziehen, da die
Liste lediglich die h&ufigsten in Europa auf-
tretenden Wettbewerbsverstéfie enthdlt und
die Versicherungsbranche hier scheinbar so
etwas wie eine »Vorreiterstellung« innehat.

Verbot der direkten Werbung fiir Kinder

Fir groBe Unsicherheit in der Rechtsanwen-
dung wird auch die Regelung in Nr. 28 sor-
gen.3® Hier geht es um das Verbot von direk-
ter Werbung fiir Kinder. Uber den Begriff
»Kind« wird in Deutschland gestritten. Viele
meinen, dass damit Personen unter 14 Jahren
gemeint seien. Hinzu kommt die bereits fiir
Kinder und Jugendliche in § 4 Nr. 2 UWG nor-
mierte Fallgruppe.

Dem Wortlaut nach ist jede direkte Auffor-
derung zum Kauf, die sich an Kinder wendet,
in einer Werbung verboten, was in Anbetracht
der stets auf den Absatz gerichteten Werbe-
mafinahmen fiir die Unternehmen problema-
tisch werden diirfte.

Man erinnert sich hier an Flle, wie et-
wa den der Werbung fiir Klingelténe in der
Bravo.® Ahnliche Probleme bestanden in
diesem Bereich bisher auch bei an Kinder
gerichtete Sammelaktionen, so zum Beispiel
dem »Milchtaler«-Fall, der vom OLG Frankfurt
seinerzeit nicht als wettbewerbswidrig ein-
gestuft wurde.4°

Das neue Werberecht wird die Marke-
tingszene nachhaltig beeinflussen und verédn-
dern. Ohne Ubergangsvorschriften und Auf-
brauchschutz miissen alle MarketingmaB-
nahmen eines Unternehmens gepriift und
auf die neue Rechtslage hin neu konzipiert
werden. Alte Werbematerialien sind zu ver-
nichten, will man nicht in die Abmahnfalle
geraten. Nicht nur die Werbung, sondern auch
das gesamte Verhalten eines Unternehmens
steht auf dem Priifstand — sowohl B2C wie
B2B.
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1 So sagt es Erwdgungsgrund 6, vgl. auch Hefer-
mehl/Kéhler/Bornkamm, UWG, 26. Aufl. 2008, UPG-
PL Anh |, Einfiihrung Rn. 8.

2 Zur Problematik des Begriffes im Einzelnen siehe:
Kéhler, WRP 2007, 1393, 1394 f.

3 Fiir eine strikt auf den Zweck der Richtlinie ausge-
richtete Auslegung auch Fezer, WRP 2006, 781, 782.

4 Auch kann wohl keine Absicht der Beeintrachtigung
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WRP 2006, 640, 644).

5 Hierzu ausfiihrlich: Dreyer, WRP 2007, 1297-1303.

6 Regierungsentwurf, S. 53.

7 LG Erfurt, MMR 2003, 491.
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stimmter Rechtsbegriffe, die in einem Katalog ohne
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stellen, vgl. Hefermehl/Kohler/Bornkamm, UWG,
26. Aufl. 2008, UGP-RL Anh | Rn. 5.1 ff.

12 So kann zum Beispiel eine Exkulpation Uber den
Beweis einer unerwartet hohen Nachfrage erfolgen,
vgl. BGH, GRUR 1989, 609, 610 - Fotoapparate).

13 Referentenentwurf S. 54 und Regierungsentwurf
S. 47. Kritisch dazu Hefermehl/Kéhler/Bornkamm,
UWG, 26. Aufl. 2008, UGP-RLANnh | Rn. 5.7.

14 So Seichter, WRP 2005, 1087, 1095.

15 Der den Zweck der Richtlinie konkretisierende
Grundsatz der »informierten Entscheidung« findet
sich an zahlreichen Stellen der Richtlinie ausdriick-
lich wieder, so zum Beispiel in Erwdgungsgrund 6
a.E., Erwdgungsgrund 14, in Artikel 2 lit. e) usw.

16 Anders als der RefE tibernimmt der RegE allerdings
die Einschrinkung der Méglichkeit zu einer infor-
mierten Entscheidung, vgl. Hefermehl/Kghler/Born-
kamm, UWG, 26. Aufl. 2008, UGP-RLAnh | Rn. 7.5.

17 Anders Hefermehl/Kéhler/Bornkamm, UWG, 26.
Aufl. 2008, UGP-RLAnh | Rn. 8.4, der nach dem eng-
lischen Wortlaut davon ausgeht, dass Nr. 8 sich nicht
auf die Vertragsleistung, sondern lediglich auf Kun-
dendienstleistungen (»after sales service«) wie zum
Beispiel eine Kundenhotline bezieht.

18 Siehe zum Beispiel fiir ein nicht zugelassenes Funk-
telefon OLG Miinchen, GRUR 1987, 181.

19 Regierungsentwurf, S. 60.

20 So auch Hefermehl/Kéhler/Bornkamm, UWG, 26.
Aufl. 2008, UGP-RL Anh | Rn. 10.1.

21 Nach Hefermehl/Kéhler/Bornkamm, UWG, 26. Aufl.
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2008, UGP-RL Anh | Rn. 12.4 erfasst die Regelung
neben dem Kauf auch den Abschluss von Werkver-
tragen, jedoch nicht den Abschluss von Versiche-
rungen.

22 BGH, GRUR 1986, 902 - Angstwerbung.

23 So auch: Kéhler, GRUR 2005, 793, 799.

24 Ausfiihrlich hierzu: Gléckner, WRP 2005, 1311, 1334.

25 OLG Frankfurt, GRUR 1999, 778.

26 BGH, GRUR 2005, 1061.
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0,00 DM.

31 BGH, GRUR 2001, 80 - ad-hoc.
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33 Regierungsentwurf, S. 27.

34 So auf Seite 28 des Regierungsentwurfs.

35 Zu diesen Themen ausfiihrlich: Witzmann/Seichter,
WRP 2007, 699-708.

36 Siehe zum Beispiel Art. 6 Abs. 3 der Fernabsatzricht-
linie (97/7/EG).

37 http://www.pr-journal.de/redaktion/services —
tipps/capital-mail-anfragen-und-briefe-von-kun-
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39 BGH, GRUR 2006, 776.
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GRUR 2005, 1064.

DAS NEUE WERBERECHT | 57



