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Vorwort

Vorwort

Mit immer neuen Werbemafinahmen versuchen Unternehmen ihre Produkte
und Dienstleistungen ,an den Mann bzw. an die Frau“ zu bringen. Gerade der
Einsatz moderner Medien unterstiitzt die Kreativitit von Werbemanagern. So
sind gerade in der letzten Zeit Werbestrategien — wie etwa , Domain-Grabbing*,
»Multi-Level-Marketing®, ,Product-Placement” und ,In-Game-Advertising” —
entstanden, die noch vor Jahren unbekannt und véllig unvorstellbar waren.
Diese Werbestrategien sind nicht immer zum Vorteil der Kunden. Hinzu
kommt der grundsitzliche Schutz des potentiellen Kunden vor Irrefithrung
und/oder der ungefihren Manipulation seines Willens durch Werbung.

Der Band ,Werberecht“ zeigt dem Praktiker sowie dem Studenten anhand von
zahlreichen anschaulichen Beispielen die rechtlichen Grenzen aber auch die
Moglichkeiten moderner Werbung auf. Des Weiteren enthilt der Band eine
komplette Darstellung der Priifungsficher: UWG und Markenrecht. Die Dar-
stellung orientiert sich an dem fuir das Jahr 2010 neugefasst UWG. Das neue
UWG bezieht zahlreiche europiische Vorschriften in das deutsche Werberecht
ein und fithrte auch zu einer Neuregelung von Teilen des Markenrechts und
der Preisangabenverordnung. Allein durch die Neufassung des UWG entsteht
eine neue juristische Prifung-Reihenfolge fiir werberechtliche VerstofRe.

Mein besonderer Dank gilt auch bei dieser Veroftentlichung Frau-Diplom Kauf-
frau Alexa Hellweg fiir die zum Teil sehr aufwendige Betreuung der Inhalte von
Buch und Zusatzmaterial. Fiir die sorgsame Betreuung des Textes bedanke ich
mich bei Frau Dagmar Gotte-Weifd und Frau Louisa Kiel.

Dieter Krimphove, im Februar 2020
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I. Die Rechtsquellen des Werberechts

1. Kapitel ~ Der Begriff ,,Werberecht“

Das Werberecht zihlt zu den dynamischsten Rechtsgebieten iiberhaupt. Spezi- 1
ell die , Etablierung eines Einheitlichen Binnenmarktes“ und die damit verbun-
dene ,Europiisierung“ des Werberechts bedingen in nur kurzen Zeitriumen
zahlreiche, erhebliche Anderungen der deutschen Rechtslage (siehe im Einzel-
nen: Krimphove: Europdisches Werberecht, S. 57 ff.). Hierzu zihlt letztlich
auch die Umsetzung der europdischen Richtlinie (2005/29/EG) v. 11.5.2005
iiber unlautere Geschiftspraktiken im binnenmarktinternen Geschiftsverkehr zwi-
schen Unternehmen und Verbrauchern (ABL. L 149, S. 22 ff.). Die Umsetzung der
Richtlinie 2005/29/EG hat — mit Wirkung zum 1.1.2009 — insbesondere die so
genannte ,schwarze Liste“ mit 30 Beispielsfillen von verbotener Werbung als
Anhang dem UWG beigefiigt.

Die Dynamik des Werberechts trug wohl dazu bei, dass sich bis heute unter 2
konservativen Juristen der Begriff ,Werberecht“ immer noch nicht einheitlich
durchgesetzt hat. Vielfach spricht man missverstindlich und irrefithrend vom
,Recht“ des unlauteren Wettbewerbs oder noch unverstindlicher vom ,Lau-
terkeitsrecht“. Mit diesen und dhnlichen Formulierungen lisst sich der Tatbe-
stand der Vermarktung von Waren und Dienstleistungen nicht erfassen. Zum
Werberecht zihlen insbesondere auch Normen des Marken- bzw. Marken-
schutzrechts. Denn gerade auch durch Marken (vormals: Geschifts- und Un-
ternehmenszeichen) wirbt der Produzent von Waren oder Anbieter von Dienst-
leistungen fur diese. Speziell Marken stellen sogar eine fiir den Verbraucher
erkennbare und werbetechnisch sinnvolle Verbindung zwischen der bestimm-
ten Qualitit des Produkts (sog. Markenprodukt) bzw. Dienstleistung und dem
Produzenten bzw. Dienstleister her.

I. Die Rechtsquellen des Werberechts

Das Werberecht besteht entsprechend dem oben Gesagten aus einer Vielzahl 3
hochst unterschiedlicher Rechtsnormen und Spezialgesetze.



Der Begriff ,Werberecht*

Schaubild 1:

Die wichtigsten Rechtsquellen des Werberechts

Arbeitszeitgesetz
Arzneimittelgesetz (AMG)
Blindenwaren-Vertriebs-Gesetz
Branntwein-Monopol-Gesetz
«Biirgerliches Gesetzbuch (BGB)
Chemikaliengesetz
Fahrlehrergesetz
Gebrauchsmustergesetz (GebrMG)
Gefahrgutgesetz
Gefahrgut-Verordnungen
Geschmacksmustergesetz
(GeschmacksMG)

Cesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG)

Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschrinkungen (GWB)

Gesetz iiber das Apothekenwesen
Gesetz uiber den Feingehalt der Gold-
und Silberwaren

Gesetz iiber den Ladenschluss
(LadenschlussG)

Gesetz Uber die Austibung der
Zahnheilkunde

Gesetz Uber die geografische
Herkunftsbezeichnung des Hopfens
Gesetz uber die Werbung auf dem
Gebiete des Heilwesens, sog. Heil-
mittelwerbegesetz (HeilmWerbG)
Gesetze zum Schutze der
Berufsbezeichnungen

Gesetze iiber Einheiten im Messwesen
«Giterkraftverkehrsgesetz
Handwerksordnung
Heilmittelgesetz
Heilpraktikergesetz

Jugendschutzgesetz (JuSchG)
Kartellgesetz (KartellG)

KosmetikG

Kosmetik-Verordnung
Krankenpflegegesetz
Kreditwesengesetz (KWG)
Lebensmittel- und Bedarfsgegen-
stindegesetz (LMBG)
Lebensmittelkennzeichnungs-
verordnung

Madrider Abkommen iiber die
Unterdriickung falscher oder irre-
fiilhrender Herkunftsangaben
Markengesetz (MarkenG)
Mediendienste-Gesetz

Mineral- und Tafelwasser-Verordnung
Pariser Verbandsiibereinkunft zum
Schutz des gewerblichen Eigentums
Patentgesetz (PatG)
Personenbeforderungsgesetz
Pflanzenschutzgesetz
Preisangaben-Verordnung (PAngV)
Rechtsberatungsgesetz
Spieleverordnung (SpielV)
Strafgesetzbuch (StGB)
Straflenverkehrsgesetz
Teledienstgesetz
Telekommunikationsgesetz
Textilkennzeichnungsgesetz
(TextkennzG)

Urhebergesetz (UrhG)
Verbraucherkreditgesetz (VerbKrG)
Verordnung iiber Ndhrwertangaben
fir Lebensmittel

Weingesetz

5 Mehr als 91 einschligige Rechtsquellen des europiischen Rechts, darunter
zahlreiche europiische Richtlinien und europdische Verordnungen, aber auch
die unerschopfliche Rechtsprechung des EuGHs (Einzelheiten siehe: Krimp-
hove Europidisches Werberecht, S. 23 ff. [m. w. H.]; 27 ff.) iiberlagern zahlreiche
Normen des deutschen Werberechits.

Ebenfalls prigen das deutsche Werberecht mannigfaltige nationale, wie inter-
nationale Normen der Selbstbindung. Deren Verhaltensanweisungen richten
sich lediglich an die Mitglieder der sie erlassenden Organisationen. Sehr hiufig
geben diese nur Absichtserklirungen ab und treten inhaltlich hinter den euro-
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parechtlichen oder nationalen Rechtsquellen zuriick. Die wichtigsten dieser
Handlungsanweisungen sind:

Schaubild 2:  Verbandsinternes Werberecht 6

« Verhaltensregeln fiir die Werbepraxis der Internationalen Handelskammer, Paris
— ICC International Code of Direct Selling
— ICC International Code of Direct Marketing
— ICC International Code of Advertising Practice
— ICC International Code of Sales Promotion
— ICC Guidelines on Advertising and Marketing on the Internet
— ICC International Code of Environmental Advertising
— ICC Guidelines on Advertising and Marketing on the Internet

& —> Datei 1: Framework for Responsible Environmental Marketing Communications
Richtlinien des Zentralverbandes der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)

Richtlinien fiir die redaktionell gestalteten Anzeigen

Richtlinien fiir die Werbung mit Zeitungs- und Zeitschriftenanalysen

Richtlinien der Verlegerorganisationen fiir redaktionelle Hinweise in Zeitungen und
Zeitschriften

« Wettbewerbsrichtlinie der Versicherungswirtschaft

Il. Die Systematik des UWG

Der deutsche Gesetzgeber hat mit der Umsetzung der europdischen Richtlinie 7
(2005/29/EG) v. 11.5.2005 iiber unlautere Geschiftspraktiken im binnen-
marktinternen Geschiftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern
(ABL L 149, S. 22 ff.) in den Anhang des UWG eine sog. ,Schwarze Liste“ jener

30 Beispielsfille von Geschiftspraktiken aufgenommen, die per se unzulissig
sind. Die Liste von 30 Beispielsfillen ist abschlieflend. Sie enthilt sowohl Bei-
spiele der irrefithrenden Werbung (Beispiele Nr. 1 bis 24) als auch der mani-
pulierenden Werbung (iibertriebenes Anlocken, psychologischer Kaufzwang,
Erschweren der Geltendmachung von Rechten, kindbezogene Werbung, unbe-
stellt zugesandte Waren, Mitleidswerbung, Nr. 25 bis 30).

Diesen Anhang hat der deutsche Gesetzgeber mittels § 3 Abs. 3 in das deutsche 8
Gesetz eingefiihrt. Mit Einfithrung des abschlielenden Katalogs von 30 Bei-
spielsfillen in das UWG stellt sich die Frage, in welchem Verhiltnis die 30 Bei-
spielsfille der ,Schwarzen Liste“ zu den Vorschriften des UWG, die ebenfalls
irrefihrende oder manipulierende Werbung regeln, stehen; erfassen doch die
30 Beispielsfille die Werbeverbote, die auch unter § 4 bis § 7 UWG fallen. Inso-
fern konnten die Beispielsfille iiberfliissig sein und allenfalls — aus Griinden
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der Rechtssicherheit und Rechtsklarheit — als Anschauungsmaterial zur Ver-
deutlichung der Regelungen des UWG dienen.

Die juristische Besonderheit der 30 Beispielsfille besteht allerdings darin, dass
sie per se — das heifst ohne die fiir § 4 bis § 7 UWG erforderliche Priifung der
Relevanz der werbewidrigen Mafinahme fiir das Entscheidungsverhalten der
Verbraucher (siehe § 3 Abs. 2 UWG) — unzulissig sind. Der europiische wie
auch der deutsche Gesetzgeber wollten damit anzeigen, dass ein solches gravie-
rendes Fehlverhalten den Nachweis einer unzuldssigen Werbung unwider-
leglich vermuten ldsst. Tatsdchlich schildern die 30 sog. ,per-se-Tatbestinde“
jeweils besonders gravierende und drastische Irrefiihrungen und Manipulatio-
nen. Deren werberechtliche Vorwerfbarkeit resultiert in einigen Fillen aus der
Kombination von tiuschenden Angaben mit Irrefiihrungen (z. B.: Nr. 7, 12, 15,
22,25, 27, 29, 30). Die Feststellung eines der 30 Beispielsfille erfordert daher
rechtlich geringere Anforderungen an den Nachweis des werberechtswidrigen
Verhaltens als die Tatbestinde des UWG.

Hieraus ergibt sich zwingend eine neue Priifungsreihenfolge:

1. Zunichstistzu priifen, ob eines der Beispiele 1 bis 30 des Anhangsi. V. m.
§ 3 Abs. 3 UWG vorliegt.

2. Erst wenn dies nicht der Fall ist, sind in einem zweiten Schritt die Voraus-
setzungen der {§ 3, 4 bis 7 UWG zu priifen. Unterfillt die fragliche Werbe-
mafinahme nicht den Vorschriften des UWG, ist zu untersuchen,

3. ob die gewerbliche Mafinahme nach der Generalklausel des {§ 3 oder 4,
4a Abs. 1 bzw. 5 Abs. 1 Satz 1 UWG unzulissig ist.

Tabelle 1 verdeutlicht, dass der Anhang weitgehend Spezialfille der unzulis-
sigen Werbung auffithrt und die Regelungen des UWG nicht vollstindig
abdeckt. Oft finden sie im UWG keine inhaltliche Entsprechung, oder sie
nehmen lediglich nur losen Bezug zu den Vorschriften des UWG.

Anhang- | Unzulissigi.S. d. An- Entsprechungen im Regeltatbestinden des UWG
Nr. hangs zu § 3 Abs. 3 UWG
sin

1. Tauschung ub. Zuge- nur dhnl. § 5 Abs 1 Nr. 6 (Tduschung iib. Einhaltung
horigkeit des Unter- eines Verhaltenskodexes)

nehmens zu Verhaltens-
kodexes
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2. unerlaubte Verwendung Bezug zu § 5 Abs. 1 Nr. T (wesentliche Merkmale der
v. Giite- u. Qualitdtskenn- | Ware, geographische oder betriebliche Herkunft,
zeichen wesentliche Bestandteile von Tests)

Bezug zu § 5 Abs. 2 (Irrefithrung iiber Marke und
Warenkennzeichnung)

3. Falschangabe zur 6ffentl. | keine Entsprechung
Billigung eines Verhaltens-
kodex

4. Falschangabe zur. Billi- nur dhnl. § 5 Abs. 1 Nr. 1 (wesentliche Merkmale der
gung bzw. Bestitigung Ware oder Dienstleistung, wesentliche Bestandteile von
einer Ware oder Dienst- Tests)
leistung, od zu Vorliegen
der Bedingungen

5. Tduschung tiber Ange- nurdhnl.§5Abs. 1Nr.2 (besonderer zeitlich begrenzter
botsumfang einer preis- | Preisvorteil)
glinstig angebotenen (§ 5 Abs. 4 enthilt led. die Vermutung einer unzul.
Ware bzw. Dienstl. Irrefithrung, bzw. die Umkehr der Beweislast hinsichtl.

des Zeitraumes der Preisreduktion.) Die Angabe einer
nur zeitlich begrenzt verfiigbaren Menge kann jedoch
auch einen psychologischen Kaufzwang im Sinne des §
4a Abs. 1 Nr. 3 darstellen.

6. Anlocken v. Kunden unter | keine Entsprechung
Nichtverkauf der beworbe-
nen Ware

7 unzutreffende Angabe §5Abs. 1Nr. 1 (Verfiigbarkeit der Ware oder Dienstleis-
d. Verknappung des tung)

Angebots, um sofortigen, | vormaliger § 5 Abs. 5 (a.F.), der die Fallgruppe der ,Vor-
unreflektierten Bezug zu | ratsmengenwerbung* enthielt ist mit der Neufassung
erreichen des UWG zum 30.12.2008 weggefallen.]
Die Angabe einer nur zeitlich Eegrenzt verfiigbaren
Menge kann jedoch auch einen psychologischen Kauf-
zwang im Sinne des {f 4a Abs. T Nr. 3 (ggf. i.V.m. § 4a
Abs. 2 Nr. 3) darstellen.

8. Kundendienstleistungen | keine Entsprechung
in einer anderen Sprache

9. falscher Eindruck tiber § 5 Abs. 1 Nr. 1 (Verkehrsfahigkeit der Ware nicht als
Verkehrsfihigkeit einer Regelbeispiel in% 5 aufgefiihrt; subsumierbar unter we-
Ware oder Dienstl. sentliche Merkmale der Ware oder Dienstleistung)

10. falscher Eindruck gesetzli- | Bezug zu § 5 Abs. 1 Nr. 2 (besonderer Preisvorteil)
che Rechte seien eine Be-
sonderheit des Angebots

11. Fehlende Unterscheidbar- | Keine Entsprechung

keit v. Presse-Information
u. Werbung

[Der vormalige § 4 Nr. 3 (a.F.) (Verschleierung des
Werbecharakter) ist ab 10.12.2015 entfallen.]; ggf.
Mediengesetze
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Gefahr-Tduschung der
Ware od. Dienstl.

Keine Entsprechung § 5
Bezug zu § 4a Abs. TNr.2 u. Nr. 3i.V.m. § 4a Abs. 1 Satz
3 (Ausiibung v. Druck; Androhen v. Gewalt)

Ub. Hersteller tauschende
Werbung fiir dhnlich eige-
nen Ware oder Dienstl.

§4 Nr. 3 (Nachahmung v. Waren u. Dienstleistungsfrei-
heit)
Bezug zu § 5 Abs. 2

Einfithrung v. Schneeball-
oder Pyramidensystem

0§ 16 Abs. 2 (Strafvorschrift);
Bezugzu: 4a Abs. 1Nr. 1, Nr. 3 (Entscheidungsfreiheit
der Verbraucher beeintrachtigen)

Tiduschung uib. Geschifts-
aufgabe

Unterfall zu § 5 Abs. 1 Nr. 3 (Beweggriinde fiir die
geschiftliche Handlung oder Art des Vertriebs)
Bezug zu § 4a Abs. T Nr. 3 i.V.m. § 4a Abs. 2, Nr. 2

Tauschung Erhdhung
v. Gliicksspiel-Gewinn-
chancen durch Bezug
v. Ware od. Dienstl.

Bezug zu 5 Abs. 2

Bezug zu § 4a Abs. 1 Nr. 3 i.V.m. § 4a Abs. 2, Satz 2
(Kopplung: Teilnahme an Preisausschreiben und Waren
Erwerb)

Tauschung ib. den
Gewinn eines Preises

Bezug zu § 4a Abs. 1 Nr. 3 (unzul. Beeinflussung)
[siehe auch § 661a BGB]

Tauschung tib. Heilungs-
fahigkeiten einer Ware
od. Dienstl.

§ 5 Abs. 1 Nr. 1 (wesentliche Merkmale der Ware oder
Dienstleistung, Zwecktauglichkeit, Verwendungs-
mdoglichkeit)

Bezug zu § 4a Abs. 2 Nr. 3 (Ausnutzen von Angst,
Unerfahrenheit oder Leichtgliubigkeit)

Tduschung uib. Markt-
verhiltnisse, zum héher-
preisigen Bezug der Ware
od. Dienstl. durch Ver-
braucher

Bezug zu § 5 Abs. 1 Nr. 2 (allgem. Tduschung ub. Preis-
vorteil)

Bezugzu § 4a Abs. 2 Nr. 3 (Ausnutzen v. Unerfahrenheit
oder Leichtglaubigkeit)

20.

Tauschung ib. Existenz ei-
nes Gewinns bei einem
Gewinnspiel

Keine Entsprechung § 5
Bezug zu § 4a Abs. 1 Nr. 3i.V.m. § 4a Abs. 2, Satz 2
(Teilnahme an Preisausschreiben und Waren Erwerb)

21.

Werbung mit ,Gratis-“An-
geboten, wenn Kosten ent-
stehen

§ 5 Abs. 1 Nr. 2 (Preis-, Preisvorteilstiuschung)

22.

Tauschung iib. Zustande-
kommen d. Vertrages
durch Ubermittlung von
Werbematerial

Keine Entsprechung § 5

§4a Abs. 1 Nr. 2, Nr. 3 (N6tigung bzw. unzul. Beeinflus-
sung, Abnahmezwang) i.V.m. § 4a Abs. 2 Nr. 3 (Ausnut-
zen v. Unerfahrenheit oder Leichtglaubigkeit)

23.

Tauschung tb. die Ge-
schiftlichkeit der Handl.
des Unternehmers

Bezug zu § 5 Abs. 1 Nr. 3 (Identitat des Unternehmens)

24.

Tauschung ub. Verfiigbar-
keit eines Kundendienstes
in anderem Mitgliedstaat
der EU

Keine Entsprechun
allenfalls Bezug zu%S Abs. 1 Nr. 7 (Tauschung iib. Ver-
braucherrecht)




