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30 Tipps zur Werbung
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Allgemeines

Das deutsche Wettbewerbsrecht ist gepragt von dem Leitgedanken, dass bei der Werbung Qualitat
und Preis von Waren und Dienstleistungen im Vordergrund stehen. Es dient dem Schutz des Mit-
bewerbers genauso wie dem des Verbrauchers und anderer Marktteilnehmer vor unlauterem Ver-
halten. Es hat seine Grundlage in dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), das in
seiner neuesten Fassung am 30.12.2008 in Kraft getreten ist und die EG-Richtlinie Gber unlautere
Geschaftspraktiken umgesetzt hat, wodurch das europdische Wettbewerbsrecht harmonisiert wor-
den ist. Anders als bisher wird auch jedes unzuldssige Verhalten bei oder nach einem Geschaftsab-
schluss erfasst. Das neue Gesetz enthlt im Anhang einen Katalog (,Schwarze Liste") mit 30 ge-
schaftlichen Handlungen, die gegeniiber Verbrauchern stets unzuldssig sind. Soweit sich einzelne
Tipps auf unzulassige geschaftliche Handlungen dieser Liste beziehen, sind sie mit einem entspre-
chenden Hinweis versehen.

Bei VerstdfBen gegen das Wettbewerbsrecht haben auBer den betroffenen Mitbewerbern auch die
Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern, Fach- und Verbraucherverbdnde einen eige-
nen Unterlassungsanspruch. Die folgenden 30 Regeln sollen eine Orientierungshilfe fir die Kauf-
leute sein. Die Regeln erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. In Zweifelsfragen erteilen die
Industrie- und Handelskammern Rat und Auskunft. Ausfiihrlichere Informationen zu einzelnen
Themen enthalten auBerdem eine Reihe von Merkblattern der IHK.

Zu beachten ist:

e Ein Unterlassungsanspruch kann auch dann entstehen, wenn den Werbenden kein Ver-
schulden trifft. Er hat auch fiir wettbewerbsrechtliches Verhalten seiner Angestellten, der
Werbeagenturen und Anzeigenredaktionen einzustehen.

e Entscheidend ist nicht die Vorstellung des Werbenden {iber Inhalt und Wirkung der Wer-
bung, sondern der Eindruck, der beim verstandigen, aufmerksamen und durchschnittlich
informierten Verbraucher entsteht.

o WettbewerbsverstoBe anderer rechtfertigen keine eigenen. Deshalb Vorsicht bei der Nach-
ahmung fremder Werbung.

Tipp: Betrachten Sie eine WerbemafBnahme vor ihrem Erscheinen einmal aus der Sicht des ange-
sprochenen Kunden oder des Wettbewerbers oder lassen Sie sie einen unbefangenen Dritten beur-
teilen. Wenn sich Zweifel ergeben, liberpriifen Sie die Werbung noch einmal genau.
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1. Abmahnung - was nun?

Wer eine wettbewerbsrechtliche Abmahnung erhalten hat, sollte zunachst bei der Industrie- und
Handelskammer, der Handwerkskammer, seinem Fachverband oder einem Rechtsanwalt Rat einho-
len. Die verlangte Unterlassungserklarung sollte nicht unkritisch abgegeben werden; ebenso falsch
ware es aber auch, die Abmahnung und die gesetzte Frist unbeachtet zu lassen. Vielmehr ist zu
priifen, ob der beanstandete Sachverhalt der Wahrheit entspricht, ein WettbewerbsverstoB vorliegt
und der Absender liberhaupt zur Abmahnung befugt ist. Erst wenn feststeht, dass diese Vorausset-
zungen vorliegen, sollte die verlangte Unterlassungserklarung abgegeben werden, wobei auf die
korrekte Formulierung der Verpflichtungserklarung und die Hohe der Vertragsstrafe zu achten ist,
die in einem angemessenen Verhaltnis zum VerstoB3 stehen muss. Die Abgabe einer Unterlassungs-
erklarung bringt den Vorteil, dass eine gerichtliche Auseinandersetzung und die dadurch entste-
henden Kosten vermieden werden kdnnen. Auf der anderen Seite kann bei nochmaligem Verstol3
der Anspruch auf Unterlassung vor Gericht allein auf die abgegebene Erklarung gestiitzt werden,
ohne dass es noch darauf ankommt, ob die in der Unterlassungserklarung bezeichnete Werbehand-
lung nach dem Gesetz dann unzulédssig war oder ob der Anspruch auf Unterlassung urspriinglich
vor Abgabe der Erklarung tberhaupt bestand.

2. Alleinstellungswerbung

Eine Alleinstellung liegt vor, wenn der Kaufmann fiir sein Unternehmen, seine Waren oder Leistun-
gen eine Spitzenleistung ("Erster”, "GroBter", "Umsatzstérkster") fiir sich in Anspruch nimmt. Dabei
kommt es darauf an, wie das angesprochene Publikum die aufgestellte Behauptung versteht. Wer
sein Geschaft als das "groBte" bezeichnet, muss die Wettbewerber in der Regel nach dem rdumli-
chen Umfang, je nach Branche aber auch nach Umsatz, Angebotsvielfalt oder Auflage iibertreffen.
Der Begriff "Erster" kann sowohl auf das Alter ("Altester") als auch auf die Qualitit ("Bester") bezo-
gen werden. Der entsprechende Vorsprung, der im Zweifel vom Werbenden zu beweisen ist, muss
deutlich und nachhaltig sein und eine gewisse Stetigkeit und Dauer haben.

3. Alterswerbung, Jubildumsverkdufe

Alterswerbung ist erlaubt. Das Unternehmen oder der Geschaftszweig muss wahrend der gesamten
Zeit ununterbrochen bestanden haben. Ein Wechsel in der Rechtsform oder des Eigentiimers in der
alten Firma ist unschadlich. Jubildumsverkadufe sind nicht mehr gesetzlich geregelt. Jedes beliebige
Jubildum und jeder beliebige Geburtstag kdnnen gefeiert werden, auch der des Geschaftsfiihrers
oder der Filiale. Die Anldsse miissen nur genau beschrieben werden und den Tatsachen entspre-
chen. Die Veranstaltung muss in zeitlichem Zusammenhang zu dem Ereignis stehen.

4. Anonyme Werbung (Nr. 23 der schwarzen Liste)

Gegenliber Endverbrauchern darf nicht allein unter Chiffre, Telefonnummer oder Postfachadresse
geworben werden. Jeder Gewerbetreibende muss sich als solcher zu erkennen geben. Abkiirzungen
wie "HdL.", "Fa." oder "Imm." sind unzuldssig, es sei denn zusatzlich zum Namen oder zur Ge-
schaftsbezeichnung.

5. Besondere Kennzeichnungspflichten

In der Werbung fiir bestimmte Waren, zum Beispiel elektrische Haushaltsgerate (wie Kiihl- und
Gefriergerdte, Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspiiler, Backdfen und Lampen) und neue
Personenkraftwagen miissen Kennzeichnungspflichten nach der ,Verordnung lber die Kennzeich-
nung von Haushaltsgerdten mit Angaben liber den Verbrauch an Energie und anderen wichtigen
Ressourcen” (Energieverbrauchskennzeichnungsverordnung - EnVKV) und nach der ,Verordnung
tiber Verbraucherinformationen zu Kraftstoffverbrauch und CO2-Emissionen neuer Personenkraft-
wagen (PKW- Energieverbrauchskennzeichnungsverordnung - PKW-EnVKV) beachtet werden.
Haushaltsgerate, die fiir den Endverbraucher zum Kauf, zur Miete oder dhnlicher Gebrauchsiiber-
lassung angeboten oder ausgestellt werden, missen mit Angaben {iber den Verbrauch an Energie
und anderen wichtigen Ressourcen sowie zusatzlichen Angaben gekennzeichnet werden. In Bezug
auf neue Personenkraftwagen haben Hersteller und Handler, die Werbeschriften erstellen, erstellen
lassen, weitergeben oder auf andere Weise verwenden, sicherzustellen, dass in den Werbeschriften
Angaben Uber den offiziellen Kraftstoffverbrauch und die offiziellen spezifischen CO2-Emissionen
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der betreffenden Modelle gemacht werden. Dies gilt auch fiir in elektronischer Form verbreitetes
Werbematerial und fiir Werbung durch elektronische, magnetische oder optische Speichermedien.

6. Briefkastenwerbung, Vertreterbesuche

Unzumutbar beldstigende Werbung ist nach dem Gesetz verboten, so etwa wenn erkennbar ist,
dass der Empfanger die Werbung nicht wiinscht. Deshalb miissen Aufkleber wie "Keine Werbung",
"Werbung unerwiinscht" oder "Kein Vertreterbesuch" beachtet werden, ebenso fehlendes Ankreu-
zen einer entsprechenden Einverstandniserklarung bei der Abfrage von Kundendaten oder eine
sonstige Aufforderung des Empfangers, Werbung zu unterlassen. Ansonsten ist normale Briefwer-
bung in den genannten Grenzen erlaubt. Ebenso sind Vertreterbesuche grundsatzlich zulédssig, ent-
gegenstehende Hinweise oder Wiinsche des Besuchten sind zu beachten. Die Werbeabsicht darf
nicht verschleiert werden.

7. Er6ffnungsverkdufe

Besondere Er6ffnungsverkaufe, bei denen das gesamte Sortiment oder wesentliche Teile davon aus
Anlass einer Geschaftser6ffnung als besonders giinstig angekiindigt werden, sind zuldssig. Auch
gegen einzelne Eroffnungsangebote ist nichts einzuwenden. Diese Angebote und Aktionen missen
in den Zeitabschnitt der Eréffnung fallen, ansonsten sind sie irreflihrend und deshalb unzulassig.
Im ersten Monat nach Geschaftserdffnung diirften sie unbedenklich sein. Eine Wiederer6ffnung
nach Umbau oder Umzug ist keine Neueréffnung und muss deshalb richtig bezeichnet werden.
Vorsicht bei Preisgegeniiberstellungen: Ein neu eréffnetes Unternehmen kann einen durchgestri-
chenen Preis nie gefordert haben. Deshalb darf nur mit unverbindlichen Herstellerpreisempfehlun-
gen oder mit "kiinftiger Preis ab ...(Datum)" verglichen werden, siehe auch 20 Preisgegeniiberstel-
lungen/"Mondpreise".

8. Gefiihlsbetonte Werbung (.Angstwerbung"”, Nrn. 12, 30 der schwarzen Liste)

Die wettbewerbsrechtliche Beurteilung gefiihlsbetonter Werbung hat sich in den letzten Jahren
gewandelt. Wahrend die friihere Rechtsprechung eine solche Werbung als wettbewerbswidrig an-
sah, wenn kein sachlicher Zusammenhang zwischen dem beworbenen Produkt und dem sozialen
Zweck bestand, wie beispielsweise bei den Aussagen "10% erhalt die Kirche", "Spendenaktion zu-
gunsten ....." oder "Die Tageseinnahmen werden an unsere Mitarbeiter verteilt", kommt es nach
einem Urteil des Bundesverfassungsgerichts von 2002 zum Recht der freien MeinungsauBerung
heute nur noch darauf an, ob die Werbung die Rationalitdt der Kaufentscheidung ausschaltet. Das
diirfte nur dann der Fall sein, wenn der verstandige Verbraucher unter dem Eindruck der Werbung

von der Priifung der Preiswiirdigkeit und Qualitat der Werbung absieht, also quasi "blind" kauft.

9. Gewinnspiele (Nrn. 17, 20 der schwarzen Liste)

Preisausschreiben und Verlosungen sind grundsatzlich zul3ssig. Es ist aber grundsatzlich unzulds-
sig, einen Einsatz zu verlangen. Wahrend es friiher auch unzuldssig war, die Teilnahme an einem
Gewinnspiel an den Erwerb einer Ware oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung zu koppeln,
ist der Bundesgerichtshof (BGH) in seinem Urteil vom 05.10.2010 einer Entscheidung des Europai-
schen Gerichtshofs (EuGH) vom 14.01.2010 gefolgt, wonach die strenge deutsche Regelung gegen
die européischen Richtlinie 2005/29/EG Uiber unlautere Geschéftspraktiken verst6Bt. Das bedeutet,
dass es nun grundsatzlich zulassig ist, die Teilnahme von Verbrauchern an einem Preisausschreiben
oder Gewinnspiel von dem Erwerb einer Ware oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung ab-
hangig zu machen. Diese Koppelung ist nur dann unlauter, ,wenn sie im Einzelfall eine irrefiihrende
Geschaftspraxis darstellt oder den Erfordernissen der beruflichen Sorgfalt widerspricht®. Die Teil-
nahmebedingungen miissen sich also klar und eindeutig aus der Werbung selbst ergeben, ohne
dass der Umworbene Riickfragen beim Verkaufspersonal stellen muss ("psychologischer Kauf-
zwang"). Unzuldssig ist ferner jede Irrefiihrung tber die Gewinnchancen. Die berufliche Sorgfalt
diirfte verletzt sein, wenn zum Beispiel ein Steuerberater zusatzliche Leistungen unter allen Neu-
mandanten verlost. Achtung: Wer in Gewinnzusagen oder dhnlichen Mitteilungen an Verbraucher
den Eindruck erweckt, dass der Verbraucher einen bestimmten Preis gewonnen hat, muss diesen
Preis tatsachlich leisten.
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10. GroBhandlerwerbung

Der Hinweis auf die Eigenschaft als GroBhandler ist auch im Geschaftsverkehr mit Endverbrauchern
in der Regel zuldssig. Der GroBhéandler darf mit unterschiedlichen Preisen anbieten, wenn er un-
missverstandlich darauf hinweist, dass Endverbraucher hdhere Preise zahlen miissen als Wiederver-
kdufer oder gewerbliche Verbraucher.

11. Herstellerwerbung, Fabrikverkauf

Der Hinweis auf die Eigenschaft als Hersteller ist erlaubt, wenn die angebotene Ware im Wesentli-
chen selbst gefertigt wird. Beim Zukauf von Komponenten missen Herstellerunternehmer noch
wesentliche Bearbeitungsvorgange selbst vornehmen. Fabrikverkdufe oder ahnliche Bezeichnungen,
auch Factory outlet, miissen im Vergleich zum Einzelhandelsverkaufspreis erhebliche Preisvorteile
gewahren. Direktverkaufshinweise sind nur zuldssig, wenn kein GroB- oder Einzelhdandler zwischen-
geschaltet ist.

12. Internet, Fernabsatzhandel

Auch im Internet gelten fiir die Werbung die allgemeinen Vorschriften des Wettbewerbs- sowie des
Marken- und des Urheberrechts. Werbung im Internet sollte sich stets an den Regeln der her-
kommlichen Werbung orientieren. Es gilt grundsatzlich das Herkunftslandprinzip, also das Wettbe-
werbsrecht am Ort der Niederlassung des Werbenden.

Bei Internetanzeigen darf der Unternehmer den Werbecharakter einer Prasentation nicht verschlei-
ern. Wie bei Druckerzeugnissen miissen Werbung und redaktioneller Teil klar erkennbar getrennt
werden. Bei der kommerziellen Kommunikation per E-Mail ist nach dem Telemediengesetz (TMG)
seit dem 01.03.2007 zu beachten, dass in der Kopf- und Betreffzeile weder der Absender noch der
kommerzielle Charakter der Nachricht verheimlicht oder verschleiert werden diirfen (§ 6 Abs. 2
TMG). Der Empfanger soll in die Lage versetzt werden, allein aus der Kopf- und Betreffzeile den
Absender und den Charakter der Nachricht schnell und zutreffend zu erfassen, ohne die Nachricht
6ffnen zu miissen. VerstdBe gegen diese Vorschrift stellen eine Ordnungswidrigkeit dar und kénnen
mit einer GeldbuBe von bis zu 50.000 - geahndet werden. Die Reservierung eines Domain-Namens
ist unzuldssig, wenn dadurch die geschaftliche Bezeichnung eines Dritten aus einer Behinderungs-
absicht heraus fiir diesen blockiert oder von Geldzahlungen abhédngig gemacht wird. Der Inhaber
der geschaftlichen Bezeichnung kann auch Unterlassungsanspriiche aus dem Markengesetz geltend
machen. Beim Verkauf im Fernabsatz ist ein deutlicher Hinweis erforderlich, dass die Endpreise die
gesetzliche Umsatzsteuer (,Mehrwertsteuer") enthalten. Falls Sie von der Kleinunternehmerrege-
lung nach § 19 Umsatzsteuergesetz (UStG) Gebrauch machen (was maglich ist, wenn der Umsatz
im Jahr der Existenzgriindung voraussichtlich nicht mehr als 17.500 - und im Folgejahr voraus-
sichtlich nicht mehr als 50.000 - betrigt), empfiehlt sich der Hinweis, dass Umsatzsteuer aufgrund
der Kleinunternehmerregelung nicht erhoben wird. Dariiber hinaus sollte unbedingt beachtet wer-
den, dass im Fernabsatzhandel besondere Informationspflichten gelten (Impressum, Widerrufs- und
Riickgaberecht).

13. Irrefiihrende geschiftliche Handlungen und Unterlassungen (Nrn. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 9, 10, 11,
12,13, 15,17, 18, 19, 21, 22, 23, 24 der schwarzen Liste)

Jede Werbung muss wahr und klar sein. Die Gefahr einer Irrefiihrung des angesprochenen Kunden
darf nicht entstehen. Dabei ist auf den durchschnittlichen Verbraucher oder, wenn sich die ge-
schaftliche Handlung an eine bestimmte Gruppe von Verbrauchern wendet, auf ein durchschnittli-
ches Mitglied dieser Gruppe abzustellen. Auf die Sicht eines durchschnittlichen Mitglieds einer
besonders schutzbediirftigen und eindeutig identifizierbaren Gruppe von Verbrauchern ist abzustel-
len, wenn fiir den Unternehmer vorhersehbar ist, dass seine geschaftliche Handlung nur diese
Gruppe betrifft. Dies gilt bei Personen, die aufgrund von geistigen oder kérperlichen Gebrechen,
Alter oder Leichtglaubigkeit besonders schutzbediirftig sind. Auch objektiv richtige Angaben kdn-
nen irrefiihrend sein, wenn der Verbraucher damit eine unrichtige Vorstellung verbindet. So ist zum
Beispiel die Benutzung des von RAL (Deutsches Institut fiir Giitesicherung und Kennzeichnung e.
V.) vergebenen Umweltzeichens irrefiihrend, wenn das Produkt nur in Verbindung mit weiteren
Vorkehrungen umweltentlastend wirkt, darauf aber nicht deutlich hingewiesen wird. Ebenso wenig
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ist schlieBlich die Werbung mit Selbstverstandlichkeiten erlaubt, wenn beim unkundigen Publikum
der Eindruck eines besonderen Vorzugs gegeniiber anderen Angeboten entsteht; das kann bei-
spielsweise bei gesetzlich vorgeschriebenen Verhaltensweisen (wie in der Werbung gegeniiber
Letztverbrauchern mit "Bei uns zwei Jahre Gewahrleistung”) der Fall sein. Nach neuem Recht ist
auch die Irrefiihrung durch Unterlassen ausdriicklich verboten. Bei der Beurteilung, ob das Ver-
schweigen einer Tatsache irrefiihrend ist, sind insbesondere deren Bedeutung fiir die geschaftliche
Entscheidung nach der Verkehrsauffassung sowie die Eignung des Verschweigens zur Beeinflussung
der Entscheidung zu beriicksichtigen. Unlauter handelt, wer die Entscheidungsfahigkeit des
Verbrauchers dadurch beeinflusst, dass er eine Information vorenthalt, die im konkreten Fall unter
Beriicksichtigung aller Umsténde einschlieBlich der Beschrdnkung des Kommunikationsmittels
wesentlich ist.14. Kinder (Nr. 28 der schwarzen Liste)Die in eine Werbung einbezogene unmittelba-
re Aufforderung an Kinder, selbst die beworbene Ware zu erwerben oder die beworbene Dienstleis-
tung in Anspruch zu nehmen oder ihre Eltern oder andere Erwachsene dazu zu veranlassen, ist
ohne Ausnahme und Einschrankung wettbewerbswidrig.

15. Koppelungsangebote

Bei Koppelungs- oder Vorspannangeboten wird der Absatz einer marktiblich angebotenen Haupt-
ware dadurch gefordert, dass dem Kunden eine sehr preisglinstig erscheinende Nebenware unter
Bedingung des Kaufs der Hauptware angeboten wird. Diese Koppelung ist grundsatzlich zulassig,
solange kein libertriebenes Anlocken vorliegt. Die Art der gekoppelten Waren spielt keine Rolle. Es
darf aber nicht verschleiernd ein Gesamtpreis gebildet werden, ohne dass der Kunde die Einzelprei-
se der gekoppelten Waren nachvollziehen kann. Der Kunde muss klar erkennen konnen, welche
Einzelleistungen er zu jeweils welchem Preis erhalt. Dabei sind die jeweils wertbestimmenden An-
gaben der gekoppelten Waren unbedingt n6tig, damit eine Vergleichsmdglichkeit gegeben ist. Bei
einem an einen Handyvertrag gekoppelten geringpreisigen Handy miissen beispielsweise die tech-
nischen Geratedetails ebenso klar erkennbar sein wie die genauen Vertragskonditionen, um einen
Vergleich der beiden Einzelleistungen mit marktiiblichen Preisen zu ermdglichen. Eine blickfang-
maBige Hervorhebung des giinstigen Angebots muss einhergehen mit optisch erkennbaren Ver-
tragsbedingungen.

16. Ladenschluss/Ladendffnung

VerstoBe gegen das Gesetz zur Regelung der Ladendffnungszeiten sind nicht nur ordnungswidrig
und mit BuBgeldern bedroht, sondern auch wettbewerbswidrig. Einzelhandelsgeschafte diirfen
zwar nun werktags von 0.00 bis 24.00 Uhr gedffnet sein. Ausnahmen gelten aber flr den Verkauf
an Sonn- und Feiertagen in Apotheken, Tankstellen, Kur-, Ausflugs-, Erholungs- und Wallfahrtsor-
ten, auf Flughafen und Personenbahnhdfen sowie fiir den Verkauf von Blumen und Pflanzen, Zei-
tungen und Zeitschriften und Back- und Konditorwaren. Die bei Ladenschluss anwesenden Kunden
diirfen noch bedient, neue Kunden jedoch nicht mehr ins Geschaft gelassen werden. Geschafte
konnen fiir "Tage der offenen Tiir" an Sonn- und Feiertagen offengehalten werden. Es diirfen dabei
keine Beratungs- und Verkaufsgesprache oder gar Verkdufe stattfinden. Darauf muss in der Wer-
bung deutlich hingewiesen werden. Anstelle von Inhabern und Verkaufspersonal darf nur neutrales
Bewachungspersonal anwesend sein, und es diirfen keine Bestellformulare ausliegen. Auch Probe-
fahrten bei Kraftfahrzeugen, Vorfiihren von Produkten, selbst das Anprobieren von Bekleidung sind
unzuldssig.

17. Lagerverkaufe

Lager dienen im Verkauf an Letztverbraucher als Vorratsflache auBerhalb oder neben der iiblichen
Verkaufsflache eines Ladengeschafts. Vorhandene Lager kénnen zwar voriibergehend oder dauernd
auch zum Verkauf genutzt werden (Achtung: Unter Umsténden miissen baurechtliche Bestimmun-
gen beachtet werden!). Dabei ist aber zu beachten, dass die Werbung fiir einen Lagerverkauf beim
Kunden in der Regel den Eindruck einer giinstigen Kaufgelegenheit weckt. AuBerdem wird erwartet,
dass ein ansehnlicher Vorrat vorgehalten wird. Es verstoBt daher gegen das Verbot der Irrefiihrung,
wenn diese Voraussetzungen nicht erfiillt werden. Werden bei einem Lagerverkauf Artikel zweiter
Wahl angeboten, ist in der Werbung ausdriicklich darauf hinzuweisen.
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18. Lockvogelangebote (Nr. 5 der schwarzen Liste)

Grundsatzlich ist es erlaubt, mit besonders preiswerten Angeboten zu werben. Solche "Schnapp-
chen" werden allerdings dann zu unzuldssigen Lockvogelangeboten, wenn dadurch beim Verbrau-
cher der irrige Eindruck entsteht, die gesamte Preisgestaltung entspreche den in der Werbung ge-
nannten Einzelbeispielen. Eine unzulassige Lockvogelwerbung liegt dann vor, wenn bestimmte Arti-
kel beworben werden, die entweder gar nicht oder nur in unzureichender Menge zur Verfiigung
stehen. Der Werbende muss daher vor der Werbeaktion die Frage kldren, welche Nachfrage voraus-
sichtlich herrschen wird und welcher Vorrat daflir angelegt werden muss. Dabei muss er die Art der
Ware sowie die Gestaltung und Verbreitung der Werbung beriicksichtigen. Das Gesetz schreibt vor,
dass in der Regel ein Vorrat flir zwei Tage angelegt werden muss, es sei denn, der Unternehmer
weist Griinde nach, die eine geringere Bevorratung rechtfertigen. Der bloBe Hinweis "Solange Vor-
rat reicht” fiihrt nicht zu einer Verkiirzung.

19. Preisauszeichnung

Die Verordnung uber Preisangaben verpflichtet den Kaufmann zur Preisauszeichnung gegeniiber
Letztverbrauchern: Die angebotenen Waren oder Dienstleistungen missen mit deutlich sichtbaren
Preisen versehen sein. Bei Fertigpackungen, offenen Packungen oder Verkaufseinheiten ohne Um-
hillung ist zusatzlich der Grundpreis nach Gewicht, Volumen, Lange oder Fldche fiir jeweils ein
Kilogramm, einen Liter, Kubikmeter, Meter oder Quadratmeter (oder die der allgemeinen Ver-
kehrsauffassung entsprechende Mengeneinheit) anzugeben, es sei denn, es handelt sich um kleine
Einzelhandelsgeschdfte mit Bedienung oder Selbstvermarkter. Der Kaufmann muss also

- seine Ware Gberhaupt auszeichnen (auch zum Beispiel im Schaufenster) und dabei

- den Endpreis angeben, den der Kunde letztlich zahlen muss (also einschlieBlich Umsatzsteuer und
sonstiger Preisbestandteile).

Eine Erleichterung gilt fiir Sonderaktionen. Eine Einzelpreisauszeichnung ist dann nicht erforderlich,
wenn fiir eine nach Kalendertagen befristete Werbeaktion mit generellen Preissenkungen geworben
wird (zum Beispiel "20% Jubildumsrabatt auf alle Artikel vom ... bis ..."). Verst6Bt ein Kaufmann
vorsatzlich gegen die Preisangabenverordnung, handelt er nicht nur wettbewerbswidrig, sondern
auch ordnungswidrig.

20. Preisgegeniiberstellungen/"Mondpreise"

Gegenlberstellungen eigener Preise - gleich in welcher Form - fiir einzelne Waren, Warenposten
oder gewerbliche Leistungen sind zuldssig. So sind erlaubt durchgestrichene Preise, "statt"-Preise
und Preissenkungen um einen bestimmten Betrag oder Prozentsatz. Die Preisgegeniiberstellungen
diirfen aber nicht gegen das Tauschungsverbot verstoBen. Das bedeutet, die durchgestrichenen
Preise miissen eine angemessene Zeit lang ernsthaft gefordert worden sein (Verbot von sogenann-
ten "Mondpreisen"). Wer mit derartigen Preisgegeniiberstellungen wirbt, muss spatestens vor Ge-
richt beweisen, dass und in welchem Zeitraum er den friiheren Preis tatsdchlich verlangt hat. Auch
ein Vergleich der eigenen Preise mit unverbindlichen Preisempfehlungen des Herstellers ist zuldssig,
wenn der hohere Preis eindeutig als unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers bezeichnet und
dabei nicht der Eindruck erweckt wird, dies sei der friihere Preis des Kaufmanns. Die Kennzeich-
nung des empfohlenen Preises etwa als "Bruttopreis”, "Listenpreis”, "Richtpreis", "Katalogpreis" ist
nicht gestattet. Ein Vergleich mit empfohlenen Preisen ist ferner dann unzuldssig, wenn es sich bei
ihnen um Uberhoht festgesetzte, am Markt nicht erzielbare Preise handelt. Wird die Preisempfeh-
lung vom Hersteller nicht mehr aufrechterhalten, muss eindeutig darauf hingewiesen werden, dass
es sich um eine ehemalige unverbindliche Preisempfehlung handelt. Wird ein Auslaufmodell mit
einer unverbindlichen Preisempfehlung angeboten, ist dies ebenfalls in der Werbung kenntlich zu
machen.
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21. Rabatte/Preisnachldsse

Ein Rabatt ist eine PreisermaBigung, die der Kaufmann dem Kunden durch einen Nachlass vom
allgemein angekiindigten und geforderten Preis gewéahrt. Darunter fallen ErmdBigungen gegeniiber
einzelnen Kunden (zum Beispiel nach individuellen Preisverhandlungen), Sondernachlisse fiir be-
stimmte Gruppen (beispielsweise Schiiler, Mitglieder eines bestimmten Vereins, Angehérige einer
Firma), Mengen- und Treuerabatte, Riickvergiitungen und andere Preisabschlige. Nach Aufhebung
des Rabattgesetzes ist die Ankiindigung und Gewahrung von Rabatten grundsatzlich zulassig. Ver-
boten sind aber Rabattaktionen, bei denen der Kunde getduscht oder in libertriebener Weise ange-
lockt wird. Eine Irrefiihrung liegt beispielsweise bei "Mondpreisen" vor, oder wenn der angeblich
reduzierte Preis eigentlich der Normalpreis ist. Von libertriebenem Anlocken wird bei unverhaltnis-
maBig groBen Kaufvorteilen gesprochen, wenn der Kunde davon abgelenkt wird, Preis und Qualitat
zu vergleichen.

22. Rdumungsverkaufe (Nr. 15 der schwarzen Liste)

Sonderregelungen flir Rdaumungsverkdufe gibt es nicht mehr. Auch andere Formulierungen sind
zuldssig wie "Ausverkauf" oder "Alles muss raus". Zu beachten ist aber das Verbot einer Irrefiihrung.
Ein Grund fiir den Raumungsverkauf sollte angegeben werden und der Wahrheit entsprechen. Ein
"Raumungsverkauf wegen Umbaus" ist unzuladssig, wenn lediglich Malerarbeiten durchgefiihrt wer-
den. Auch ein "Dauer-Raumungsverkauf" ohne erkennbare Absicht zur Aufgabe oder zum Umbau
ist irreflihrend und damit unzuléssig. Nach einem Urteil des Bundesgerichtshofs (BGH) vom
11.09.2008 ist die Angabe eines Endzeitpunkts einer VerkaufsforderungsmaB3nahme grundsétzlich
nicht erforderlich, sondern nur dann, wenn eine zeitliche Begrenzung tatsachlich existiert. Damit
sind friihere gegenteilige Entscheidungen anderer Gerichte obsolet geworden.

23. Saisonschlussverkdufe

Winter- und Sommerschlussverkdufe konnen ohne Bindung an bestimmte Zeitrdume und ohne
Begrenzung auf bestimmte Warengattungen durchgefiihrt werden. Auch verwandte Begriffe wie
"sale" oder "Friihjahrsschlussverkauf" sind frei verwendbar. Unternehmer diirfen auch gemeinsame
Aktionen durchfiihren. Vereinbart werden diirfen Termine und Werbung fiir eine Aktion, nicht aber
gemeinsame Preisgestaltungen.

24. Sonderveranstaltungen

Sonderveranstaltungen sind Verkaufsveranstaltungen auBerhalb des regelmaBigen Geschaftsver-
kehrs im Einzelhandel, die den Eindruck besonderer Kaufvorteile erwecken. Dies ist insbesondere
der Fall, wenn die Angebote einen wesentlichen Teil des Sortiments ausmachen, zum Beispiel kom-
plette Warengruppen. Friiher waren solche Aktionen grundsatzlich untersagt und durften nur unter
bestimmten Voraussetzungen durchgefiihrt werden. Heute sind alle Sonderveranstaltungen, bei-
spielsweise Rdumungsverkaufe, Jubilden, Schlussverkaufe, Sortimentsreduzierungen und andere
befristete Aktionen, grundsatzlich zulassig . Sie miissen auch nicht angezeigt werden. Allerdings
unterliegt die Werbung weiterhin dem Tauschungsverbot und dem Verbot des libertriebenen Anlo-
ckens.

25. StraBenwerbung

Das Ansprechen von Passanten zu Werbezwecken in der Offentlichkeit ist unzuldssig, wenn dies in
aufdringlicher Weise geschieht. Eine unzumutbare, wettbewerbswidrige Beldstigung liegt nach
hochstrichterlicher Rechtsprechung nur dann nicht vor, wenn der Werbende fiir den Angesproche-
nen von vornherein - "auf den ersten Blick" - als solcher eindeutig erkennbar ist, zum Beispiel
durch das Tragen einer auffalligen Miitze oder Weste, oder wenn der Werbende hinter einem Wer-
bestand steht. Doch auch bei Erkennbarkeit ist eine unlautere Beldstigung gegeben, wenn der Wer-
bende einen erkennbar entgegenstehenden Willen des Angesprochenen missachtet und ihn am
Weitergehen hindert oder ihm folgt. Das bloBe Verteilen von Werbeschriften an Passanten ist da-
gegen nicht zu beanstanden, wenn diese nicht angesprochen werden, kann allerdings ordnungsbe-
hordlichen Beschrankungen unterliegen. Das gezielte Abfangen von Kunden vor dem Ladengeschaft
des Wettbewerbers, zum Beispiel durch Ansprechen, Verteilen von Flugblattern oder Aufstellen
eines Verkaufswagens, ist verboten.
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26. Telefon-, Telefax- und E-Mail-Werbung

Telefonwerbung und solche per Fax, E-Mail oder SMS sind nur zulassig, wenn der Empfanger vorher
nachweisbar aktiv eingewilligt hat, beispielsweise durch Ankreuzen eines entsprechenden Feldes
auf dem Teilnahmeschein fiir ein Gewinnspiel oder auf einem Geschaftsvordruck. VerstéBe gegen
das Verbot unzuldssiger Telefonwerbung gegeniiber Verbrauchern kdnnen mit einer GeldbuBe von
bis zu 50.000 Euro geahndet werden. AuBerdem diirfen Werbeanrufer ihre Telefonnummer nicht
mehr unterdriicken; bei VerstéBen drohen GeldbuBen von bis zu 10.000 Euro. Bei Telefonwerbung
gegeniiber Unternehmern reicht eine mutmaBliche Einwilligung aus objektiver Sicht, nicht aus der
subjektiven Sicht des werbenden Anrufers, aus. E-Mail-Werbung ist zuldssig, wenn der Werbende
die elektronische Adresse im Zusammenhang mit einer Geschaftsbeziehung erhalten hat und er fiir
eigene dhnliche Waren oder Dienstleistungen werben will. Erforderlich ist dabei ein deutlicher
Hinweis, dass der Kunde diese Nutzung jederzeit untersagen kann zu normalen Basis-
Ubermittlungskosten, nicht tiber Mehrwertdiensterufnummern.

27. Umwelt-, Bio-, Gesundheitswerbung (NR. 18 der schwarzen Liste)

Besonders strenge MaBstdbe gelten flir umwelt- und gesundheitsbezogene Werbeaussagen, weil
der Werbende an die elementaren Gefiihle des Kunden, insbesondere an die Sorge um Gesundheit,
Leben und Erhaltung der Umwelt appelliert. Begriffe wie "Oko", "Bio", "umweltfreundlich" kénnen
wegen ihrer suggestiven Anziehungskraft beim Verbraucher leicht zu Tauschungen fiihren. Da die
beworbenen Produkte meist nicht insgesamt, sondern nur in Teilbereichen umweltschonender oder
gesundheitsférdernder als andere sind, besteht ein gesteigertes Aufklarungsbediirfnis. Bei Werbung
mit dem "Blauen Engel" muss der Grund fiir die Auszeichnung angegeben werden (beispielsweise
"...weil I6semittelfrei"). Im Zusammenhang mit der Gesundheitswerbung sind das Arzneimittelge-
setz, das Gesetz liber Werbung auf dem Gebiet des Heilwesens und das Lebensmittel-, Bedarfsge-
genstiande- und Futtermittelgesetzbuch zu beachten.

28. Vergleichende Werbung

"Vergleichende Werbung" ist jede Werbung, die einen Mitbewerber oder dessen Waren oder Dienst-
leistungen erkennbar macht, erfasst also auch bloBe werbliche Anspielungen. Das Gesetz erlaubt
grundsatzlich die vergleichende Werbung, stellt dann aber klar, unter welchen Voraussetzungen die
Werbung unzulassig ist. Danach ist ein Vergleich beispielsweise verboten, wenn er sich nicht auf
Waren oder Dienstleistungen fiir denselben Bedarf oder dieselbe Zweckbestimmung bezieht. Die
Werbung muss eine oder mehrere wesentliche, relevante, nachpriifbare und typische Eigenschaften
oder den Preis der Produkte betreffen. Sie darf nicht zu Verwechslungen zwischen dem Werbenden
und einem Mitbewerber flihren oder Verunglimpfungen der Konkurrenz enthalten. Keine verglei-
chende Werbung stellen in der Regel die Alleinstellungswerbung und der sogenannte Systemver-
gleich (Gegenliberstellung von Systemen oder Methoden) dar, weil in diesen Fillen nicht auf be-
stimmte, individualisierbare Mitbewerber Bezug genommen wird. Diese Werbeformen sind zulassig,
wenn die aufgestellten Behauptungen wahr sind. Bezieht sich der Vergleich auf ein Sonderangebot,
so miissen klar und eindeutig das zeitliche Ende des Sonderangebots und, wenn das Sonderangebot
noch nicht gilt, der Zeitpunkt des Beginns angegeben werden.

29. Wettbewerbsversto3 - was tun?

WettbewerbsverstdBe stellen in der Regel keine Straftaten oder Ordnungswidrigkeiten dar und
werden deshalb nicht von Amts wegen durch staatliche Behdrden verfolgt. Vielmehr raumt das
UWG bestimmten Personen und Organisationen aus der Wirtschaft das Recht ein, auf zivilrechtli-
chem Wege vom Wettbewerbsverletzer Unterlassung zu verlangen.

Anspruchsberechtigt sind:
e Mitbewerber
e Wettbewerbs- und Verbraucherschutzverbande,

e Industrie- und Handelskammern sowie Handwerkskammern.
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Wer gegen den WettbewerbsverstoB eines Konkurrenten etwas unternehmen mochte, kann seine
Kammer, seinen Verband oder einen Wettbewerbsverein informieren. Er kann aber auch selbst -
gegebenenfalls mit Hilfe eines Rechtsanwalts - der Verfehlung nachgehen. Dies beginnt meist mit
einer Abmahnung, mit der der Verletzter lber die Wettbewerbswidrigkeit aufgeklart und gleichzei-
tig aufgefordert wird, eine strafbewehrte Unterlassungserklarung abzugeben, mit der er sich au-
Bergerichtlich verpflichtet, das wettbewerbswidrige Verhalten kiinftig zu unterlassen und die Kos-
ten der Abmahnung zu libernehmen. Wird die Erklarung nicht abgegeben, kann der Anspruchsbe-
rechtigte den Unterlassungsanspruch auf gerichtlichem Wege durchzusetzen. Eine schriftliche Ab-
mahnung ist deshalb beweistechnisch sinnvoll, um bei einer gerichtlichen Kldrung des Unterlas-
sungsanspruchs nicht eventuell die Gerichtskosten tragen zu miissen, wenn der Beklagte sich auf
Nichtveranlassung zur Klageerhebung beruft. Zudem ist die Verjahrungsfrist von sechs Monaten ab
Kenntnis des WettbewerbsverstoBes zu beachten.

Eine andere kostengiinstige Mdglichkeit ist die Anrufung einer Einigungsstelle zur Beilegung von
Wettbewerbsstreitigkeiten. Diese Einigungsstellen sind durch Gesetz bei den Industrie- und Han-
delskammern eingerichtet worden und haben den Zweck, dass sich die Parteien unter neutraler,
sachkundiger Leitung in einer nichtéffentlichen Sitzung aussprechen kdnnen.

30. Zusendung unbestellter Ware (Nrn. 22, 29 der schwarzen Liste)
Die Zusendung unbestellter Ware ist grundsatzlich unzulassig. Ausnahmsweise ist sie erlaubt, wenn
es sich um geringwertige Waren des tdglichen Bedarfs handelt und wenn der Empfanger eindeutig
darauf hingewiesen wird, dass ihn weder eine Zahlungs- noch eine Aufbewahrungspflicht trifft und
dass er die Waren auch unbezahlt verbrauchen oder vernichten kann.

Hinweis: Dieses Merkblatt soll - als Service |hrer IHK - nur erste Hinweise geben und er-
hebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Obwohl es mit groBtmdglicher Sorgfalt erstellt
wurde, kann eine Haftung fir die inhaltliche Richtigkeit nicht ibernommen werden.

Ein Merkblatt der

Industrie- und Handelskammer Siegen, Koblenzer StraBe 121, 57072 Siegen, http://www.ihk-siegen.de

Ansprechpartner: IHK Siegen, Geschdftsstelle Olpe, Seminarstr. 36, 57462 Olpe
Ass. Gabriela Pokall, @ 02761 944520, Telefax 02761 944540
E-Mail gabriela.pokall @siegen.ihk.de
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