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DAS RECHT DER WERBUNG IN EUROPA

Die Problemstellung

Das psychologische Datum des Europdischen Binnenmarktes, der

1. Januar 1993, kommt unaufhaltsam n&dher.

Aber auch am 1. Janaur 1993 wird es keine einheitliche Werbe-
rechtsordnung fiir die gesamte EG geben. Vermeintlich kdnnte
deswegen alles so bleiben wie es ist. Doch: Am 1. Janaur 1993
werden die Handelshemmnisse zwischen den EG-Staaten fallen
und damit zwangsldufig die grenziiberschreitende wirtschaftli-

che Tdtigkeit zunehmen.

Fiir viele Unternehmen ergibt sich so die Notwendigkeit, auch
iber Kontakte, Ansprech~ und Geschdftspartner auBerhalb des
eigenen Landes zu verfligen. Da Werbung auch im Ausland unum-
gdnglich sein wird, ist es auch unumgdnglich, sich den daraus

ergebenden Werberechtsfragen zu stellen.

Welche Probleme sich stellen k&nnen, kann man an zwei fikti-

ven Beispielen erkennen.

(1) Was 1ist zu tun, wenn ein Unternehmen die Schaltung einer
Stellenanzeige filir einen franz&sischen Niederlassungslei-
ter in einer franzdsischen Zeitung beabsichtigt?

— Wie findet man das richtige Medium?

- Welches Wettbewerbsrecht findet Anwendung?

— Welches Recht gilt bei mangelhafter Auftragsentwicklung



durch die franzdsische Zeitung, den Drucker, Fotografen

etc.?

- Kann ein deutscher Konkurrent eine Wettbewerbswidrigkeit
in der in Prankreich ver&ffentlichten Anzeige hier abmah-

nen?

(2) Das Unternehmen beabsichtigt die Ausstrahlung eines Fern-

sehspots per Satellit flir Silideuropa!
~ Gilt deutsches Recht?

- Kann das vom deutschen Graphiker gestaltete Signet, der
entworfene Slogan ohne besondere Vereinbarung auch in

Spanien, Griechenland oder Italien verwendet werden?

2.) Objektiyve Daten
a) Satellitenfernsehen

Mit Hilfe von Satelliten werden Ausstrahlung und Programme im
Fernsehen und im HOrfunk europaweit mSglich sein. Zur Zeit -
wohl noch {iberwiegend per Kabel - werden die Sendungen dann
per Antenne in die Haushalte gelangen. Bis 1997 werden 20
Millionen Satelliten—Haush?lte erwartet, derzeit gibt es be-
reits 40 Satellitenkandle. Welche Fl&chen auf diese Weise
abgedeckt werden k&nnen, ergibt sich aus einem Schaubild der

Deutschen Bundespost.

Mit der Zunahme privater Fernsehsender in allen Staaten der
EG einerseits und der Mdglichkeit des Satellitenfernsehens
wird Fernsehwerbung in Zukunft wohl billiger, flexibler,

grenziliberschreitender, kurz: Das Medium Fernsehen wird eine



groBere Rolle in der Werbung spielen als in der Vergangen-
heit. Dies bedeutet, daB die WerbemaBnahmen Uberpriift werden
missen, ob sie den Rechtsordnungen derjenigen Linder entspre-
chen, die eine Werbesendung empfangen.
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Es bedeutet weiter, daB die Vereinbarung mit den an einem
Spot Mitwirkenden auf diese besonderen Bediirfnisse abgestellt
werden miissen. Wer sich etwa das Nutzungsrecht von einem Re-
gisseur filir einen Spot ohne entsprechende ausdrilickliche Ver-
einbarung auch fiir das Ausstrahlungsrecht auBerhalb der BRD
hat lbertragen lassen, muB damit rechnen, da8 der Regisseur
entweder - flir die Ausstrahlung zusdtzliches Honorar verlangt
oder die Ausstrahlung des Spots auf Grund seines Urheberrech-
tes untersagen kann. Dieses Recht hat nicht nur der Regis-
seur, sondern jeder Mitwirkende, dem ein rechtlicher Anspruch

auf Grund seiner Mitwirkung zusteht.
Das bedeutet rechtlich u.a.

- die Vertrdge mit den am per Satellit ausgestrahlten Spot
Beteiligten miissen darauf abgestimmt werdeh. Das Nutzungs-
recht fiir die Leistung eines Regisseurs, Graphikers etc.
endet ohne ausdriickliche Vereinbarung an den Grenzen der

Bundesrepublik.

- der Spot muB den Werberechtsbestimmungen eines jeden Landes

entsprechen, in das er ausgestrahlt wird.

b) Telekommunikation

Auch im Bereich der sogenannten Telekommunikation befindet
sich Europa in Bewegung. Die Kommission der Europdischen Ge-
meinschaften hat im Juni 1987 das "Griinbuch iliber die Entwick-
lung des gemeinsamen Marktes fiir Telekommugikationsdienstlei—
stungen und Telekommunikationsendgerédte” vorgelegt. Die
zahlreichen Vorschldge werden voraussichtlich dazu fiihren,
daB die Fernmeldeverwaltungen in den Mitgliedstaaten der EG

nur noch Alleinrechte flir den Fernsprechdienst (voice tele-



phone) erhalten. Bei den nicht wunter das Fernsprechmonopol
fallenden sonstigen Telekommunikationsdiensten soll privaten
Anbietern der "offene Netzzugang" europarechtlich gewdhrlei-
stet werden. Telekommunikationsendgerdte sollen von privaten
Anbietern und von Fernmeldeverwaltungen in Konkurrenz angebo-
ten werden. "Hoheitliche" und "betriebliche” Funktionen der
nationalen Fernmeldeverwaltungen sollen voneinander getrennt
werden. Dies sind die Vorschldge der Kommission, die durch
die Tendenz zur Privatisierung mit Sicherheit eine Erweite-
rung der bisherigen Werbemdglichkeiten in diesem Bereich des
Telekommunikationsmarketing fghren werden, ohne diese im ein-

zelnen voraussehen zu kénnen.

c) Art. 59 EWG-Vertrag: Freiheit der grenziiberschreitenden
Dienstleistung und damit der Werbung

Art. 59 EWG-Vertrag gilt nach verschiedenen Entscheidungen
des Europdischen Gerichtshofes auch und gerade fiir die Wer-
bung. Die Werbung ist Dienstleistung und genieBt als solche

alle Rechte dieser Bestimmung.

Eine Einschridnkung der grenziiberschreitenden Werbung durch
die nationalen Rechtsordnungen ist nur erlaubt, wenn das na-
tionale Verbot im Allgemeininteresse, also etwa fiir Jugend-
schutz, Gesundheitsschutz und Irrefiihrung und daneben fiir al-
le Inldnder in gleicher Weise gilt. Diese Grundsdtze hat der
Europdische Gerichtshof in verschiedenen Entscheidungen di-
rekt4oder indirekt mehrfach bestdtigt. Im Urteil "Debauve”
u.a. hat der EuGH festgestellt, daB Artikel 59 und 60 des
EWG-Vertrages - sie gewdhrleisten die Freiheit der grenziiber-
schreitenden Dienstleistung - auch fiir F%rnsehwerbung gelten.
Dies hatte der EuGH auch im Urteil Sacci anerkannt und fest-
gestellt, daB die Ausstrahlung von Fernsehwerbesendungen als

solche unter die Dienstleistungsfreiheit f&411lt. Im erwdhnten



Urteil hatte er erkldrt, daB dies auch fir Mitteilungen im
Kabelfernsehen gelte. Artikel 59 Abs. 1 des EWG-Vertrages ge-
biete die Beseitigung aller Diskriminierungen des Leistungs-
erbringers, die auf seiner Staatsangehdrigkeit oder auf dem
Umstand beruhen, da8 er in einem anderen Mitgliedstaat als

demjenigen ansdssig ist, in dem die Leistung erbracht wird.

Daraus ergibt sich eine wichtige Mdglichkeit: Wohl alle
Rechtsordnungen enthalten auch einschrinkende, unzuldssige
Vorschriften. Flir findige Agenturen und werbende Unternehmen
ergibt sich hier die M&glichkeit, filir ihre Kunden etwaige
Vorschriften aufzuspliren und zu Fall zu bringen. In der BRD
gibt es z.B. einen § 13 "Lebensmittel- und Bedarfsgegenstin-
degesetz" (LMBG), der auslidndischen Unternehmern ohne eigene

Niederlassung eine Werbung in der Bundesrepublik verbietet.

Das OLG K&ln hat zwar in einer Entscheidung die Vorlage-
pflicht gemdB Art. 177 Abs. 3 EWGV zum EuGH im Falle eines
paneuropdischen konzipierten Gewinnspieles von Frankreich
ausgehend verneint, obwohl es einen Verstof gegen deutsches
Wettbewerbsrecht (psychologischer Kundenzwang) bejahte, doch
diirfte diese Begriindung kaum ha%tbar sein., Anders - und wohl
richtig - hat das OLG Karlsruhe entschieden im sogenannten
"Lickenbier-Fall". Es hat den Import eines in der BRD in Wi-
derspruch mit den Vorschriften, nach Frankreich exportierten
und wieder in die BRD eingefiilhrten Bieres im Hinblick auf

Art. 30 EWG-Vertrag fir zuldssig erachtet.

d) Kennzeichenrecht

Nach dem EWG-Vertrag gilt das Prinzip der gegenseitigen Aner-

kennung, d.h. daB ein Produkt, das in einem Mitgliedstaat
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rechtmdBig hergestellt und vertrieben wird, auch in allen an-
deren Lindern der EG grundsdtzlich frei verkauft werden kann.
Hier liegt z.B. die Nahtstelle zwischen Lebensmittelrecht ei-
nerseits und Wettbewerbsrecht andererseits. Das Lebensmittel-
recht schreibt vor, in welcher Form bestimmte Produkte zu be-
zeichnen sind, d%s Wettbewerbsrecht regelt, wie damit gewor-

ben werden darf.

3.) Die Bestandsaufnahme - aus rechtlicher Sicht
a) Verschiedene Rechtsfamilien

Die Unterschiede sind nicht verwunderlich, gehen die ver-
schiedenen Rechtsordnungen Jja auf verschiedene Rechtsfamilien
zuriick. Frankreich, die Beneluxldnder, Spanien, Portugal fus-
sen auf dem Code Civil, in dem die Gedanken der franzdsischen
Revolution, die Freiheit und Gleichheit der Biirger ihren Aus-

- druck gefunden haben.

In der BRD, Italien und Griechenland werden die Vollendung
der privatrechtlichen Begriffsbildung, eine differenzierte
Systematik und juristisch-handwerkliche Sachlichkeit als Ziel
angesehen. Griechenland wiederum stilitzt sich innerhalb dieser
Rechtsfamilie zwar auf das Deutsche Bilirgerliche Gesetzbuch,
ist aber Dbeeinfluft vom Code Civil und dem Schweizerischen

Gesetzbuch.

Die Skandinavier und somit das EG-Mitglied D&nemark bilden

die skandinavische Rechtsfamilie.

SchlieBlich der angelsdchsische Kreis: Grofbritannien, inner-

halb dessen Schottland und Irland z.T. eigene Entwicklungen
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zeigen, kennt das "commom law" bzw. "case law", - also das
Richterrecht. Das Recht wird durch den Richter gefunden, der
auf der Grundlage der Tradition, der persdnlichen Erfahrung
und der praktischen Vernunft, nicht dagegen auf Ideen und
Prinzipien hin urteilt. Die Abstraktion spielt, etwa im Gege-
nsagz zum Recht in der "Bundesrepublik, keine besondere Rol-
le.

b) Gemeinsame Sachprobleme

Andererseits kann man trotz aller Unterschiede feststellen,
daf die sachlichen Probleme - unabhdngig von der Rechtsord-
nung - im wesentlichen die gleichen sind, auch wenn sie in
einzelnen Staaten anders geldst werden. Um nur einige heraus-

zugreifen:

— In allen Gesellschaften taucht als Problem auf, ob verglei-

chende Werbung erlaubt sein soll oder nicht;

-~ alle Gesellschaften beschdftigen sich mit der Frage der ir-

refliihrenden Werbung;

- die Mehrzahl der Rechtsordnungen sehen einen Handlungsbe-
darf Dbei modernen Erscheinungsformen der Werbung wie = "Pro-

dukt-Placement oder "Sponsoring".

- die westlichen kapitalistischen Gesellschaften "driickt der
werbliche Schuh" offensichtlich im wesentlichen an den glei-
chen Stellen, auch wenn der eine den Druck ernst nimmt und

der andere nicht.
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c) Bereits vorhandene grenziberschreitende Regelungen

Da es nicht erst am 1.1.1993 grenziiberschreitende wirtschaft-
liche Tdtigkeit und damit Rechtsprobleme gibt, gibt es auch
schon grenziiberschreitende rechtliche L&sungen, vorwiegend in

der Form von Vertrdgen zwischen den Staaten.
aa) Urheberrecht

Es gibt innerhalb der EG-Mitgliedstaaten kein einheitliches
Urheberrecht. Allerdings hat gerade hier die wirtschaftliche
Notwendigkeit in der Form des Exportes bereits zu zahlreichen
Abkommen zwischen den Staaten gefiihrt, wie 2z.B. zur "Berner
Verbandsiibereinkunft®, zum “"Welturheberrechtabkommen" oder
zum "Pariser Abkommen". Bei all diesen Vereinbarungen handelt
es sich um Abkommen zwischen den Staaten, nicht nur EG-Staa-
ten, mit denen versucht wird, greﬁzﬁberschreitende Rechtspro-
bleme zu regeln. Ohne auf rechtliche Details einzugehen, ge-
nligt es zur weiteren Verwirrung zu wissen, daf der Beitritt

zu solchen Abkommen freiwillig ist.

Welch buntes Weltbild im wahrsten Sinne des Wortes dadurch
entsteht, mag ein Blick auf eine Weltkarte zeigen, in der die
unterschiedlichen Abkommen mit den jeweiligen Mitgliedstaaten
abgebildet ist.
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Dies wiederum hat nun nicht nur fiir Juristen Interesse, son-
dern auch praktische Auswirkungen, gerade und insbesondere in
der EG. Um hier ein Beispiel zu nennen: Die Schutzdauer etwa
fiir ein Werk eines griechischen Autors betrdgt 50 Jahre "post
mortem®™. 50 Jahre nach dem Tod des Kiinstlers ist sein Werk
also frei, ein griechisches Buch kann dann in Griechenland
von jedem Verlag ins Programm aufgenommen und vertrieben wer-
den. In der Bundesrepublik betragt die Schutzfrist "post mor-
tem”™ 70 Jahre. Hier tritt nun ein EG-spezifisches Problem
auf. Da der EG-Vertrag vorsieht, daB Werke aus den EG-
Migliedstaaten dann von anderen Mitgliedstaaten nicht diskri-
miniert werden dlirfen, wenn sie den Vorschriften ihres Her-
kunftslandes entsprechen, kann etwa ein griechischer Verlag

50 Jahre nach dem Tod eines deutschen Autors dessen Buch ent-
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weder frel ins Griechische ilibersetzen oder gar aus Griechen-
land in einer deutschen Fassung in die Bundesrepublik impor-
tieren: Eine Verletzung des griechischen Urheberrechtes liegt
ja wegen der 50jdhrigen Schutzfrist nicht vor, die 70jdhrige
Schutzfrist in der Bundesrepublik darf nach dem EWGV nicht
dazu flihren, daB das griechische Produkt in der Bundesre-

publik nicht vertrieben werden darf.
bb) Herkunftsbezeichnungen

Bei zunehmender grenziiberschreitender wirtschaftlicher Tatig-
keit wird auch die Rolle von geographischen Bezeichnungen in
der Werbung eine immer gr&B8ere Bedeutung einnehmen. Muf fran-
zO0sischer Kidse aus Frankreich sein? Deutscher Wein nur aus

Deutschland?

Fiir die Werbung innerhalb der Bundesrepublik wird das Irre-—
fiihrungsverbot des § 3 UWG den Weg vorgeben. Allerdings wird
sich diese Rechtsprechung an den Besonderheiten des gemeinsa-
men Marktes zu orientieren haben. Heute bereits gibt es bila-
terale, also zweiseitige Vertrdge zwischen den verschiedenen
Staaten zur Regelung bestimmter Herkunftsbezeichnungen, die

im Einzelfall zu beachten sind.

4.) Vorhandene EG-Bestimmungen

Im Rahmen einer Bestandsaufnahme 1ist jedoch auch auf ver-
schiedene schon jetzt verbindliche Richtlinien der EG hinzu-
weisen, die bestimmte Bereiche wie etwa Lebensmittel oder

Kosmetika EG~weit heute schon regeln.
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- BG-Richtlinie zum Verbot irrefiihrender Werbung
g

Die EG-Richtlinie zum Verbot der irrefihrenden Werbung von
1984 enthilt auflerordentlich allgemeine und vage gehaltene
Mindestanforderungen an Werbeaussagen. Danach sind die Mit-
gliedstaaten der EG verpflichtet, in ihren Ldndern rechtliche
M3glichkeiten und Standards zu schaffen, die der Richtlinie
entsprechen. Flir die Bundesrepublik stellt dies kein Problem
dar, da hier die Anforderungen der Richtlinie ohnehin bereits
. .

"liberf{ilit"” sind.

- Technische Harmonisierungsvorschriften

Die EG-Kommission versucht schon heute mit einer Vielzahl von
Richtlinien den Mark:t in technischer Hinsicht zu harmonisie-
ren., So gibt es etwa eine Richtlinie zu den Sicherheitsanfor-
derungen an Kinderspielzeug, viel ironisches Aufsehen hat die
Richtlinie iiber die Anforderungen an den europdischen Rasen-
miher hervorgerufen oder auch die Definition des Traktors in
einer anderen Richtlinie. Bs ist jedoch keine Ircnie am
Platze. Die Richtlinien stellen Mindestanforderungen an die
entsprechenden Produkte. Schon heute muf deswegen in der Wer-
bung in der Bundesrepublik darauf geachtet werden, daB etwa
bei einem Hinweis auf die europdischen Sicherheitsnormen fir
RKinderspielzeug die Voraussetzungen der Norm auch tatsdchlich
erfiillt sind. Sind sie das nicht, so liegt eine Irrefihrung
im Sinne des § 3 UWG vor, die nach normalem bundesdeutschen
Werberecht wven Konkurrenten oder Verbidnden kostenpflichtig

abgemahnt werden kann,
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Zwischenergebnis:

~ Es gibt derzeit noch keine einheitliche Rechtslage, sondern
nur die unterschiedlichen nationalen Werberechtssituatio~

nen.

- Es gibt kein fiir alle EG-Mitgliedstaaten einheitlich gel-
tendes identisches Urheberrecht, das allen Urhebern auch in
der Werbung gleiche Schutzrechte =zusprechen wiirde. Dies

kann erhebliche praktische Folgen haben.

- Es gibt noch kein einheitliches Warenzeichen- oder Dienst-
leistungsmarkenrecht, das es ermdglichen wiirde, etwa mit
einer Anmeldung einen europaweiten Dienstleistungsmarken-

schutz zu erreichen.

- Es gibt kein einheitliches Patentrecht oder Gebrauchsmu-
sterrecht, mit dem das gleiche Ziel, n&mlich die einmalige

Anmeldung mit Schutz in der gesamten EG, zu erreichen wéire.

Also: Es gibt im wesentlichen kein europidisches, einheitli-
ches Werberecht. Es gibt nur 12 nationale Werberechtssitua-

tionen.

5.) Geplante EG-Bestimmungen
a) Fernsehrichtlinie

Im Herbst dieses Jahres soll die immer bedeutsamere Fernseh-
werbung geregelt und auch hier Mindestforderungen festgelegt
werden. Dies ist die Regelung zur Harmonisierung des Rund-
funk- und Fernsehwesens. Sie enthdlt eine ganze Reihe von

grundsdtzlichen Anforderungen an die Fernsehwerbung ebenso
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wie die Europaratskonvention.
b) Die Voraussagen: Die gegenseitige Anpassung

Nun sind diese Richtlinien der EG verbindliche Zielvorgaben,
die verpflichtend sind. Dies bedeutet wiederum, daB alle Mit-
gliedstaaten der EG diese Mindestanforderungen der EG einhal-
ten missen, sofern sie nicht ohnehin eingehalten sind. In der
Bundesrepublik wird es daher mit Sicherheit nicht erforder-
lich sein, daB die Bundesregierung in Verfolgung der Richtli-
nie zum Verbot der irrefiihrenden Werbung die hierzulande gel-
tenden MaBstdbe anhebt. Allerdings wird dies in anderen L&n-

dern sehr wohl getan.

Auf diese Weise wird in einem langjdhrigen ProzeB das Niveau
des Werberechtes in den Mitgliedstaaten in den werberechtlich
"laxen" Lindern langsam angehoben und wohl in den strengen
Lidndern wie der BRD auf Dauer wieder etwas gesenkt werden, wo
andere MaBstdbe gelten. Allerdings ist hier sicherlich mit
einem Zeitraum der Entwicklung von 10 - 20 Jahren mindestens

Zu rechnen.

6.) Internationales Privatrecht

Hinter dem fast Furcht einfl&B8enden Begriff "Internationales
Privatrecht" verbirgt sich nicht anderes als die Regel, an
welchen rechtlichen Vorschriften man sich orientieren mu8,
wenn ein WettbewerbsverstoB eines bundesdeutschen Unterneh-
mers im Ausland beurteilt werden soll. Jedes Land, so auch
jeder Mitgliedstaat der EG, hat hier sein eigenes "Internati-
onales Privatrecht”. An dieser Stelle soll nur auf das hier-
zulande geltende "Internationale Privatrecht" eingegangen

werden.
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- Grenzwerbung

An einem Fall wird die Problematik recht deutlich: Ein hol-
ldndisches Unternehmen hatte in der deutschen Tageszeitung
"Rheinische Post™ mit der Schlagzeile geworben "Kaufzentrum
fiir Grenzbewohner - 10 % Jubildumsrabatt bis 6.12. ... nie-
drigste Preise, riesige Auswahl, 10 % Jubil&dumsrabatt®. WNach
bundesdeutschem Werberecht ist die Werbung mit einer Preisre-
duzierung anldflich eines Jubildums nur dann zul&dssig, wenn
ein Jubildum gefeiert wird, das sich durch 25 teilen 1&8t.
Dies war lgier nicht der Fall. Das Oberlangesgericht (OLG)
Diisseldorf hatte sich nun mit der Frage zu befassen, ob ein
deutscher Wettbewerbsverein gegen das holldndische Unterneh-
men wegen der wettbewerbswidrigen Anzeige in einer deutschen
Tageszeitung vor deutschen Gerichten vorgehen durfte und,
noch wichtiger, ob dabei deutsches oder niederl&dndisches
Recht Anwendung findet. Das Gericht stellte fest, daB sich
die Werbeanzeige an die deutschen Grenzbewohner wende, sie
habe daher unmittelbare Auswirkungen auf den deutschen Markt.
Das holldndische Unternehmen trete daher mit deutschen Wett-
bewerbern in Konkurrenz, so daf es irrelevant sei, daf sich
das Geschdftslokal des holldndischen Unternehmens nur in Hol-
land und nicht in Deutschland befand. Aus diesem Grunde gelte
nur Deutsches Recht. Daran &ndere auch nichts, da8 nach nie-

derlidndischem Recht gar kein WettbewerbsverstoB8 vorlag.

Bei der kleinen Anzeige in der "Rheinischen Post" mbgen die
Auswirkungen gering gewesen sein. Allerdings kann man sich
vorstellen, welche Bedeutung dieses Problem bekommt, wenn ein

Spot per Satellit ausgestrahlt wird.

Es handelt sich hier auch nicht um eine einzelne Entscheidung
des OLG Diisseldorf, diese Beurteilung der Rechtslage ent-

spricht im {brigen auch der Rechtsprechung des Bundesge-
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richtshofes. Dazu noch einige Beispiele:

~ "Rindersaugflaschen"— Entscheidung

In einer Entscheidung des Bundesgerichtshofes ! geht es um
die Frage, welches Wettbewerbsrecht bei der sogenannten skla-
vischen Nachahmung eines Produktes anzuwenden ist: dasjenige
des Landes, in dem das Produkt hergestellt, oder dasjenige
des Landes, in dem das Produkt vertrieben wird. Eine Hambur-
ger Exportfirma hatte in Deutschland hergestellte Kinder-
saugflaschen nach Singapur, verschiedene L&nder Westindiens,
Mittel- und Slidamerika exportiert, vertrieb sie jedoch nicht
innerhalb der Bundesrepublik. Diese Saugflaschen waren einer
bekannten amerikanischen Saugflasche nachgebildet, die auch
in der Bundesrepublik vertrieben wurde. Dér BGH stellte fest,
daB in diesem Falle das Recht anzuwenden sei, in dem in einen
geschiitzten Rechtskreis eingegriffen werde. Im vorliegenden
Falle liege das unlautere Verhalten nicht in der Herstellung
der nachgeahmten Kindersaugflasche, in ihrem Vertrieb. Deswe-
gen hdtte hier nur dann ein WettbewerbsverstoB8 vorgelegen,
wenn die sklavische Nachahmung der Flasche auch in denjenigén
Ldndern als WettbewerbsverstoB angesehen wiirde, in denen sie
vertrieben wurde. Dies miifte von jedem Gericht im Einzelfalle
gepriift werden. Daran &ndere auch § 30 EGEBGB nichts, nach
dem ein ausldndisches Gesetz in der Bundesrepublik nicht an~
gewendet werden kdnne, wenn dieses gegen die guten Sitten
oder den Zweck eines deutschen Gesetzes verstoBe. Davon kdnne

aber bei der sklavischen Nachahmung nicht die Rede sein.

Flir die werbetreibende Wirtschaft bedeutet diese Entschei-
dung, daB sie sich bei WerbemaBnahmen ausschlieflich im Aus-
land nicht unbedingt nach deutschem Werberecht zu richten

hat, sondern nach den "vor Ort" geltenden Bestimmungen. Al-
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lerdings gilt dies wirklich nur dann, wenn - wie im Kinder-
saugflaschenfall - in der Tat keine wirtschaftlichen Auswir-

kungen auf den Markt in der Bundesrepublik anzunehmen sind.

-~ Stahlexportentscheidung

In der "Stahlexport"-Entscheidung hat der Bundesgerichtshofl2
entschieden, daB eine Wettbewerbsmafnahme zwischen Inl&ndern
im Ausland nicht schon deswegen deutschem Wettbewerbsrecht
unterliegt, weil sie in der Bundesrepublik in die Wege gelei-
tet wurde. Allerdings endet diese Meinung dort, wo Art und
Zielrichtung einer MaBnahme ausschlieflich und iiberwiegend
die Interessenl3eines inldndischen Mitbewerbers beriihren. Das
Reichsgesricht hatte diese Frage noch wesentlich strenger
beurteilt. Es hatte deutsches Recht angewendet, wenn eine
Mafnahme eines deutschen Unternehmens im Ausland "zur Fdrde-
rung des eigenen oder des fremden, wenn sich auch im Ausland
vollziehenden Wettbewerbs gegen inldndische Mitbewerber® vor-
gesehen war. Dann miiften sich auch inldndische Wettbewerber
beim Wettbewerb im Auslan%4nach den Vorschriften gegen unlau-

teren Wettbewerb richten.
— Domgartenbrandentscheidung

Der Bundesgerichtshof jedochlShat seine Auffassung mit der
"Domgartenbrand”-Entscheidung. Ein sich im Ausland vollzie-
hender Wettbewerb kann nur dann unabhdngig beurteilt werden,
wenn die Wettbewerbshandlung sich speziell gegen den inl&ndi-
schen Bewerber richtet, der dadurch im Wettbewerb ungehdrig

behindert wird.
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- Tampax—-Entscheidung

Eine derartige Auswirkung im Inland hat der Bundesgerichtshof
dagegen im "Tampax"-Fall bejaht. Dabei ging es um eine in
einer deutschsprachigen Schweizer Zeitschrift verdffentlichte
wettbewerbswidrige Anzeige, die auch in der Bundesrepublik
erhdltlich war. Der BGH legte hier bundesdeutsches Werberecht
zu Grunde und stellte fest, daB dies dann mdglich sei, wenn
eine Zeitschrift nicht nur da und dort als Einzelstiick oder
eine Mehrzahl von Stiicken d{iber die Grenze gelange, sondern
dann, wenn die Zeitungen oder Zeitschriften im Wege einer im
regelméﬁigen Geschéftsbetrieb vor sich Agehenden Versendung
durch den Zeitungsverlag iiber die Grenzen gelangte. Ein Ver-
stof gegen die Regeln des lauteren'Wettbewerbs kénne nur dort
begangen werden, wo die wettbewerblichen Interessen der Mit-
bewerber aufeinander stoBen, weil eben nur an dem Ort wettbe-
werblicher Interesseniiberschneidung das Anliegen der Verhin-
derung unlauterer Wettbewerbshandlungen beriihrt werde. Bei
einer Forderung fremden Wettbewerbs entscheide der Ort, an
dem die Interessen des gefdrderten Bewerbers mit denen eines
Mitbewerbers zusammenstieBien. Im vorliegenden Fall sei das
auf Grund der in erheblichem Umfang in die Bundesrepublik re-
gelmidRig vertriebenen deutschsprachigen Zeitschriften mit der

angegriffenen Werbung auch das Gebiet der Bundesrepublik.
Zusammenfassung:

Flir die Werbung bedeutet dies folgendes:

- Bei WerbemaBnahmen deutscher Unternehmen ausschlieBlich im

Ausland ohne Inlandsbezug gilt das ausld@ndische Recht.

- Bei Werbemafnahmen deutscher Unternehmen im Ausland mit In-
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landsbezug gilt deutsches Wettbewerbsrecht, wenn sich z.B.
zwel deutsche Unternehmen auf dem ausldndischen Markt um

Marktanteile streiten.

7.) Der Blick in die nationalen Rechtsordnungen
a) Italien

Die werberechtlichen Verhdltnisse in unserem Nachbarland Ita-
lien sind etwas komplizierter als diejenigen in der Bundesre-~
publik. W3hrend es ndmlich hierzulande ein Gesetz, das
"Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb" mit seinen Nebenge-
setzen wie Rabattgesetz, Zugabeverordnung, Preisauszeich-
nungsverordhung etc. gibt, verfiigt Italien zwar auch - im Ge-
gensatz etwa zu den angelséchsischen Lidndern - idber codifi-
ziertes - also 1in Gesetzen festgelegtes - Recht, doch ist
dieses nicht in gleicher Weise perfektioniert und ausgestal-
tet wie in der BRD. Diese Auffassung>teilen die italienischen
Werbungtreibenden selbst, sie haben sich nd@mlich selbst einer
strengen freiwilligen Werbekontrolle unterworfen, die in ih-
rem materiellen Inhalt nicht so weit von der bundesrepublika-
nischen Rechtslage entfernt ist, wie dies im Bereiche der auf
Gesetzesgrundlage tdtig werdenden Rechtsprechung der Fall

ist.

aa) Die gesetzliche Grundlage und die Rechtsprechung im ita-
lienischen Werberecht

Art. 2598-2601 des "codice civile®" verbieten "Handlungen un-
lauteren Wettbewerbs®, etwa des Verbots des Hervorrufens von
Verwechselungsgefahr ("confusione™), sklavische Nachahmung
("imitazione servile"), die sogenannte Anschwidrzung ("de-

nigrazione”) oder das Anmafen von Vorzigen ("appropriazione
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di pregi"); Die Verpflichtung zur Unterlassung ist hier eben-
so wie die Mdglichkeit des in der Praxis allerdings extrem
seltene?78chadenersatzes verankert. Klagebefugt sind Konkur—
renten, aber auch Berufsvereinigungen oder Institutionen,
die eine Bérufsgruppe vertreten, wenn die Interessen der Be-
rufsgruppe durch eine unlautere Wettbewerbshandlung verletzt
sind. Auch nach italienischem Recht ist die Irrefiihrung der
Verbraucher verboten, auch wenn der Begriff nicht ausdriick-

lich definiert ist.

Dies &ndert abér nichts an einem ganz entscheidenden Unter-
schied zwischen dem italienischen und dem deutschen Werbe-
recht. Zur Frage, Wann eine irrefﬁhrende Werbeaussage vor-
liegt, werden in den beiden Rechtsordnungen ndmlich unter-
schiedliche MaB8stdbe angelegt. In der Bundesrepublik gilt der
MaBstab des "oberfldchlichen durchschnittlichen Lesers", wo-
bei nach der Rechtsprechung ausreichend ist, Wenn 10-15 % def
angesprochenen Verkehrskreise irregefiihrt werden kénnen. Dies
ist naturgemdB8 ein auBferordentlich strenger MafBstab. Denn
10-15 % Irrefiihrung sind schnell erreicht, insbesondere bei
oberfldchlicher Betrachtungsweise. Hinzu kommt ein weiteres:
ob ein Anteil von 10-15 % der angesprochenen Verkeh:skreiée
tatsdchlich irregefiihrt wurde, entscheidet hier entweder der
Richter persodnlich oder, sollte er sich dazu nicht in der La-
ge sehen, eine umfangreiche und kostspielige und nach stren-

gen wissenschaftlichen Regeln erstellte Meinungsumfrage.

In Italien ist dies anders: MaB8stab ist nicht der "oberfl&dch-
liche durchschnittliche Leser", sondern der "kritische Ver-
braucher”. Die italienischen Gerichte stehen auf dem Stand-
punkt, daB "es sich bei den werbemiBfigen Anpreisungen und
tibertreibungen und den damit verbundenen Unrichtigkeiten bzw.
Ungenauigkeiten um ein Verhalter in der Ercberung der Markte

handelt, welches mit der maBgeblichen Rechtsordnung vollkom-
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men iibereinstimmt, Jdal sich unwahre Propaganda nicht von den
Gebr@uchen der tidglichen Praxis entferne und da8 man sich nur
schwierig eine Reklame vorstellen k&nne, die nicht eine An-
preisung der Vorziige der eigenen Ware tiber die genaue Wahr-
heit hinaus enthalte und da8 das gewohnte MiStrauen des Pu-
blikums die betrﬁger%gche Wirkung der liignerischen Anpreisun-
gen neutralisiere®™. Der italienische Richter ist der Mei-
nung, daB der Durchschnittsverbraucher ékeptisch sel und sich
von falschen oder {ibertriebenen Werbeaussagen nicht ohne wei-
teres beeinfluBien lasse, weil er Werbeangaben ohnehin nur be-
grenzt Glauben schenke. Dabei stellt das Oberste Italienische
Gericht, der "corte di cassazione™, auch bei irrefiihrender
Werbung darauf ab, daB die falsche Behauptung auch zur Dis-
kredigierung und Herabsetzung anderer Produkte beitragen
muf. Auch greifen italienische Gerichte grundsidtzlich nicht
auf Meinungsumfragen zurilick, um festzustellen, ob und welche
Anteile der Bevdlkerung tats&dchlich getduscht wurden. Dies

wird vom einzelnen Gericht nach eigenem Urteil entschieden.

Diese Haltung der italienischen Justiz fiihrt zwangsldufig zu
einer grdB8eren Freiheit von rechtlichen Einschrdnkungen. So
hat der "corte d'appello di Milano™ in letzter Instanz die
Werbung der Brauerei "Prince Brdu" fiir unbedenklich gehalten,
die in aufwendigen Werbeaktionen ihr Produkt als "la vera
birra", also das "wahre Bier” dargestellt hatte. Die Pridsen-
tation des eigenen Produktes mit Beschreibungen wie das
"beste", das "wahre" etc. sei eine einfache Prahlerei und
werde nicht als konkreter Hinweis verstanden. Eine Allein-
stellungswerbung k&nne erst dann als unzuldssig angesehen
werden, wenn mit ihr abwertende BuBerungen iiber Konkurrenz-
prodg%te bzw. die Herabsetzung von Mitbewerbern verbunden

sei.
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bb) Verfahrensrecht

Auch das italienische Recht sieht Prozesse vor, mit denen Un-
terlassung und Schadenersatz verlangt werden k&énnen, kennt
MaB8nahmen wie die hierzulande allbekannte einstweilige Verfii-
gung. Allerdings darf in diesem Zusammenhang auch nicht ver-
schwiegen werden, daf die Verfahrensdauer wesentlich l&nger
als hierzulande sein kann, weil die ‘Gerichte offensichtlich
iberlastet sind. Nach Aussagen eines italienischen Anwaltes
ist das Interesse der italienischen Richter, Entscheidungen
vor sich her zu schieben, noch grdB8er als hierzulande, da da-
mit gerechnet wird, da8 man eh wieder versetzt wird und so

die Entscheidung dem Nachfolger Uberlassen werden kann.
‘cc) Straf- und verwaltungsrechtliche Bestimmungen

Neben zivilrechtlichen Bestimmungen gibt es noch straf- und
verwaltungsrechtliche Vorschriften, die fiir bestimmte Produk-
te wie etwa Lebensmittel, irrefilihrende Aussagen verbieten (so
kann beispielsweise nach Hygienevorschriften fiir die Herstel-
lung und den Verkauf von Lebensmitteln und Getr&nken nach dem
Gesetz vom 20.4.1962 (Nr. 283), ergdnzt durch das Gesetz vom
26.2.1983 (Nr. 441) der Verkauf und die Werbung mittels
Druckerzeugnisse fiir Lebensmittel mit irreflihrenden Bezeich-
nungen bei einer Geldstrafe von 50.000 - 500.000 Lire be-
straft werden). In den verwaltungsrechtlichen Bereich fdllt
auch das Verbot von Sonder-, Aus-, RAumungsverkdufen, Verkdu-
fe von Restposten, SaisonschluBverkdufe, die Verkdufe mit Ge-
wihrung von Rabatten oder Preisnachlidssen, sowie alle Verkdu-
fe, die mit sinnverwandten Komparativen, Superlativen oder
anderen Phantasiebezeichnungen als besonders glinstige Ein-
kaufsgelegenheit dargestellt werden. Daneben gibt es ein
" Verbot der Rauchwarenwerbung, der Werbung flir Heilmittel wund

Heilmittelmethoden,; bei Geschlechts- und Sexualkrankheiten,
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flir bestimmte Waren~ und Dienstleistungen wie Waffen,

Schlankheitsmittel und Glﬁcksspie%gs Genehmigungspflichtig

3

[av]

sind Heil- und Arzneimittelwerbung, die Touristikwerbung

sowie die Hotel-~ und Beherbergungswerbung. Daneben gibt es
eine Vielzahl weiterer Beschrdnkungen auf verschiedenen Ge-
bieten wie  Kino-, Rundfunk- und AuBenwerbung und zu unter-
schiedlichen Zwecken &ffentliche Sicherheit, &ffentliche 0Ord-
nung, Jugendschutz. Auch gibt es eine provisorische Regelung

flir Rundfunkwerbung.

dd) Die freiwillige Selbstkontrolle in Italien

All dies hat dazu gefilhrt, daB Werbungstreibende die gesetz-
lichen Bestimmungen und die Rechtsprechung selbst als unzu-
reichend empfunden haben. Deswegen kommt der Selbstkontrolle
in Italien eine ganz erhebliche praktische Bedeutung zu.
Grundlage ist der "codice di autodisziplina publicitaria®,
kurz "c.a.p.”. Der c.a.p. ist praktisch f{ir die gesamte Wer-
bewirtschaft von Bedeutung. Die Verbinde haben sich zur Ein-
haltung dieses doch recht strengen und eher bundesrepubli-
kanischen Mafstdben entsprechenden Regelwerkes verpflichtet.
Daneben gibt es Verhaltensregeln speziell flir Werbung im Ge-
biete fiir Radio~ und Fernsehwerbung. Hier gilt das Irrefiih-
rungsverbot, das Verbot der Anschwlrzung, Malnahmen zum
Schutze filir Jugendliche und Kinder und Regelungen filir beson~
dere Produkte wie Lebensmittel, Alkchol und Kosmetikwerbung.
Der codice findet einmal dadurch Anwendung, daf eine Agentur
Mitglied einer Organisation ist, die sich zur Einhaltung des
Codice verpflichtet hat. Die Verbdnde ihrerseits haben sich
verpflichtet, den Codice durch ihre Mitglieder anerkennen zu
lassen, die Entscheidungen der speziellen "Giuri®" zu akzep-
tieren und MaBnahmen gegen Mitglieder =zu treffen, die sich

nicht an die Entscheidung der Giuri halten. Gleichzeitig ver-
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pflichten sich die Verbdnde dazu, ihre Mitglieder dazu anzu-
halten, in die Werbevertr&dge der Mitglieder mit deren Kunden
eine Unterwerfungsklausel aufzunehmen, nach der der "codice
di autodisziplina publicitaria™ wund die Entscheidungen oder
Giuri sowie deren Verdffentlichung anerkannt werden. Auf die-
sem Weg wird der'deice‘auch flir die werbende Industrie und
| den Handel verbindlich. Das "tribunale di Milano", also ein
staatliches Gericht, hat auch eine Kiausel, mit denen Agentu-
ren 1ihre ZKunden ebenfalls dem “codice di autodisz%glina
publicitaria® unterwerfen, flir rechtmd3Big angesehen. Der
Codice enthdlt sehr detaillierte Vorschriften, etwa zum Ver-
bot der Irrefiihrung, 188t bereits den unmittelbaren blick-
fangmdBigen Eindruck £flir eine Irrefiihrung genligen, ndhert
sich also dem deutschen, oberfl&ichlichen unkritischen Durch-
schnittsleser. Allerdings kann auch die Giuri eine im Ver-~
gleich zur BRD lockere Einstellung zu Werbeaussagen nicht
vdllig ablegen. So hat sie etwa den Slogan "Omega Quarz®™ -
die préziseste Uhr der WeltSSEﬁr erkennbar iibertreibend ﬁnd
nicht irrefiihrend angesehen. Gefdhrlich wird es aber auch
bei der Giuri dann, wenn falsche technische Angaben gemacht
werden. Flir besonders juristisch interessierte ein weiterer
Hinweis auf die -Besonderheiten des c.a.p.: Wer sich einer
mdglicherweise irrefiihrenden Werbeaussage bedient, muf bei-
weigen, daf diese Aussage zutrifft. Hier ist das Prinzip der
Beweislastumkehr verwirklicht. Die Giuri, die iiber die Ein-
haltung des c.a.p. entscheidet, scheint auch kein “"zahnloser
Tiger® zu sein, Rasche Sanktionen, auch aus AnlaB etwa nur
einer Dbrieflichen Beschwerde eines Verbrauchers, kdnnen ge-
troffen werden und flihren in der Regel auch zur Abstellung
eines VerstoBes. Wer sich {iber Entwicklung und Tendenzen in
der italienischen Werbung n&her informieren mdchte, dem sei
ein Artikel von Klaus W. Bender mit dem Titel, "Kampf bis zg%
letzten Spot -~ Italiens Werbung sucht ihren eigenen Stil"

empfohlen.
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b) Danemark

WettbewerbsverstdBe werden in Ddnemark zivil- und strafrecht-
lich verfolgt. Wdhrend hierzulande die strafrechtliche Anwen-
dung praktisch keine Rolle spielt, kann sie in Dinemark als
zumindest gleichwertig mit der =zivilrechtlichen Verfolgung
angesehen werden. Die Verst&Be gegen bestimmte, im "Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb und unlautere Warenbezeichnung"
geregelten Bestimmungen kdnnen nur strafrechtlich, andere nur
zivilrechtlich verfolgt werden. VerstdB8e gegen die allgemeine
Generalklausel des § 15 kdnnen von Vereinen und Verb&nden
oder auch wvon den Verletzten selbst verfolgt werden, aller-
dings nur unter der Voraussetzung, dag die Zustimmung der

Vereine oder Verbdnde vorliegt.

Vergleichende Werbung ist in D&nemark nicht grundsdtzlich
verboten. Aber auch hier gelten die Grenzen der .guten Sitten,
ein Vergleich darf keine unrichtigen Tatsachenbehauptungen
enthalten. Der VerstoB gegen das Verbot irrefiihrender Tatsa-
chenbehauptungen berechtigt zum Riicktritt vom Kaufvertrag.
Ddnemark kennt auch eine Zugabeverordnung, wenngleich diese
im allgemeinen Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb integriert
ist. Auch Sonderveranstaltungen diirfen nur in den gesetzlich
festgelegten Zeiten und aus den ebenfalls gesetzlich festge-
legten Griinden wie Geschdftsiibernahme oder Geschdftsaufgabe
durchgefiihrt werden. Ankiindigungen wie "billige Tage"” oder
"billige Wochen" auBerhalb der gesetzlich vorgeschriebenen
Zeiten stellen auch in Ddnemark einen VerstoB gegen das Ver-

bot von Sonderveranstaltungen dar.

Ein Verbot der Gewdhrung von Rabatten existiert nicht, ledig-
lich die Vermittlung von Rabattgewdhrung ist nach § 12 Abs. 2
erlaubnispflichtig.
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Auch fihrt die Verletzung auBerwettbewerbsrechtlicher Regeln,
also etwa des LadenschluBgesetzes, nicht zur Mdglichkeit der
zivilrechtlichen Sanktion wie hierzulande, sondern nur zur
strafrechtlichen, wobei 1ich nicht schllissig bin, ob ich das
Wértch%% "nur® hier in Anfiihrungszeichen setzen soll oder

nicht.

c) Portugal

Das Recht auf freie Information auch durch Werbung ist in der
portugiesischen Verfassung verankert. Darin sind augg "alle
Arten indirekter oder vorsdtzlicher Schleichwerbung” unter-
sagt. Das Verbraucherschutzgesetz (LDC) gebietet wahrheitsge-
mdRe Angaben auf Etiketten und in der Werbung iiber Beschaf-
fenheit, Zusammensetzung, Menge, Gliltigkeitsdauer, Nutzen und
Anwendungsweise der betreffenden Waren- und Dienstleistungen.
Die Werbeangaben haben "beweisbar®™ zu sein. Die Werberechts-
ordnung (CPUB) legt besonderen Wert darauf, daB durch irre-
fiihrende Werbung die Sicherheit des Verbrauchers nicht in
Frage gestellt wird. Der Werberat ("Conselho de Publicidade")
hat in einer Empfehlung festgelegt, daB bei Werbung fiir Er-
zeugnisse, die die Gesundheit oder die Sicherheit des Ver-
brauchers gefdhrden kénnen, besondere Vorsicht geboten ist.
Im gesamten Material wie Verpackung, Etiketten, Prospekten,
Katalogen sind deutlich die Risiken anzugeben, die aus dem
Gebrauch des Erzeugnisses entstehen kdnnen. Waren und Dienst-
leistungen sind so zu kennzeichnen, da8 die Sicherheitsvor-
schriften im Gebrauch klar zu verstehen sind. Es darf nicht
angedeutet werden, daf eine v3llige Sicherheit besteht, wenn
diese nicht erwiesen ist. Die Werbung ist verpflichtet, den
Verbraucher aufzukl&dren, etwa indem auf besondere Vorsichts-
mafnahmen hingewiesen wird, wie z.B. "Gebrauchsanleitung auf-

merksam lesen" oder "Aufler Reichweite wvon ZXKindern aufbewah-
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ren”. Falsche Werbeangaben kdnnen auch als Straftat mit Frei-

heitsstrafe bis zu einem Jahr geahndet werden.

Vergleichende Werbung>ist zwar nicht verboten, aber auch nur
in engem Rahmen mdglich. Ein Vergleich ist zu unterlassen,
wenn dadurch der Verbraucher irregefiihrt wird. Dies gilt auch
fliir nichtbeweisbare Vergleiche (z.B. "das Beste", "das Echte"
...). Herabsetzende Behauptungen und Vergleiche mit falschen
Tatsachen sind unzuldssig. Die Verwechselung von Warenzei-
chen, Waren, Dienstleistungen oder anderen Bezeichnungen auf
Grund des Vergleiches muB ausgeschlossen sein. Als irrefiih-
rend angesehen werden auch unzutreffende Werbeaussagen {ber
den Preis, etwa als Anzahlung oder Rate, so daR Krediteinzel-
heiten und Zahluhgsbedingungen mit dem Preis genannt werden
miissen. Wer damit wirbt, daB seine Ware oder Dienstleistung
gratis geboten wird, muB8 dafiir sorgen, daB8 keinerlei Nebenko-
sten, noch nicht einmal Post-, Versand- oder andere Nebenko-

sten entstehen.
Die Werbung muB als solche kenntlich gemacht werden.

Fiir verschiedene Branchen gibt es spezielle Vorschriften, die
die Verpackung und Etikettierung regeln. So z.B. £fiir chemi-
sche Stoffe hinsichtlich ihrer Einteilung und Kennzeichnung,
fiir Erfrischungsgetrdnke ebenfalls hinsichtlich Etikettie-
rung, auch hinsichtlich der Eigenschaften und Verpackung. Bei
beiden Vorschriften handelt 288 sich um erst vor kurzem in

Kraft getretene Bestimmungen.

d) Gro8britannien

Auch das "Vereinigte Kénigreich" (England, Wales, Schottland

und Nordirland) kennt kein geschlossenes System von Regeln
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zur Gewdhrleistung anstdndigen Verhaltens im Wettbewerb. Der
Begriff des "unlauteren" Wettbewerbes ist unbekannt. Das be-
deutet allerdings nicht, daf WerbemaBnahmen deswegen keinen
Beschridnkungen unterliegen wlirden. In zahlreichen Einzelvor-
schriften sind die Anforderungen an Werbemafnahmen enthalten.
So verbietet der "trade-description-act 1968" das Verbot tdu-
schender Angaben im Geschdftsverkehr. Das Verbot bezieht sich
aber nur auf Angaben, die sich nur auf das eigene Unterneh-
men, die eigenen Waren oder Dienstleistungen beziehen und ei-
nen ungerechtfertigten glinstigen Eindruck beim XKunden er-
wecken sollen. Er erstreckt sich nicht auf falsche Behauptun-
gen, die Unternehmen, Waggn, oder Leistungen eines Mitbewer-

bers herabsetzen kdénnen.

Im englischen Rechtssystem kommt - wie in anderen L&ndern
auBerhalb der Bundesrepublik auch - der freiwilligen Selbst-
kontrolle der Werbung eine nicht unerhebliche Selbstkontrolle
zu. Daneben liberwachen Behdrden die Einhaltung der Vorschrif-
ten und verfolgen VerstdBe. Ein prozessuales Instrumentarium
wie hierzulande ist im Vereinigten K&énigreich weitgehend un-
bekannt.

Vergleichende Werbung ist im britischen Recht grunds&tzlich
zuldssig. Allerdings diirfen Warenzeichen nicht Bestandteil
auch der vergleichenden Werbeaussage werden, da der "trade-
mark—-act 1938" die Benutzung eines fremden Zeichens auch in
Werbeverdffentlichungen und damit auch zum Zweck der verglei-
chenden Werbung verbietet. Bei vergleichenden Werbebehauptun-
gen geht man davon aus, daB Marktschreierei und prahlerisches
Anpreisen der Uberlegenheit der eigenen Ware vom Verbraucher
schon richtig gewiirdigt wiirden. Das'gilt sogar dann, wenn die
Werbeaussagen bewuit wahrheitswidrige Behauptungen {iber den
Mitbewerber und sein Angegft enthalten. Diese Auffassung wur-

de vom "House of Lords" sogar ausdriicklich bestdtigt., Al-
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lerdings sollen auch nach britischem Recht Behauptungen ver-
boten sein, die der betroffene‘Durchschnittsbﬁrger ("reaso-
nable man") ernstzunehmen pflegt. Dazu geh&rten bisher nicht

prdzisierte Gleichstellungs-, Komparativ-, Superlativ— und

Alleinstellungsbehauptungen, wie .etwa "... besser als alle
anderen ...", "... das32beste ..o", "... genauso wie ...",
"... besser als ¢ ...". Als unzuldssig dagegen wurden ange-

sehen Aussagen wie "... die Erzeugnisse von X stellen eine
Verschwendung dar und erfiillen nicht ihren Zweck ...", "...
die Ware von x ist insgesamt von schlechter Qualitit ...",
"x-Ware hat nur 18 Monate Lebensdauer", "das Verfahren von x
ist unzuldnglich" oder "wir3§aben die 20-fache Auflage unse-

res naAchsten Wettbewerbers®.

Mit dem "trade-description-act 1968" sollen irrefiihrende ge-
schdftliche Angaben unterbunden werden. Bei diesem Gesetz
handelt es sich um ein Strafgesetz, ein VerstoB dagegen kann
also eine Verhandlung vor dem Strafrichter zur Folge haben.
Straffdhig sind nicht nur natiirliche, sondern auch juristi-
sche Personen,; also auch Kapitalgesellschaften. Nun gilt
nicht jede falsche Aussage als ein VerstoBf gegen das Gesetz,
sie muB schon von einigem Gewicht sein. Hier wird auch einer
der wesentlichen Unterschiede etwa zu bundesdeutschem Irre-
fiilhrungsrecht offenbar: Ob eine Aussage irrefilihrend ist, ent-
scheidet die Auffassung des "ordinary man", worunter man die
betroffenen Verkehrskreise versteht. Hier wird neben der All-
gemeinheit in die Verkehrskreise "Fachhandel™, "sachkundige
Verbraucher" und “Konsument" ohne besondere Sachkenntnis ent-
schieden. Die Beurteilung dieser und der Frage, ob eine Aus-
sage wahr ist oder nicht, obliegt allein dem Gericht. Unter

den "trade-description-act- 1968" f&11lt auch das Verbot
falscher oder irrefﬁhrénder Preisangaben. Neben dieser zen-
tralen Vorschrift zum Verbot irrefiihrender Werbeaussagen sind

solche Verbote in weiteren Sondergesetzen enthalten, etwa filir
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das Gewerbe der H3user- und Wohnungsmakler (verboten ist hier
unter Strafe etwa das Angebot eines Objektes ohne Erlaubnis
des Inhabers), in Arznei- und Lebensmittelwesen ("food and
drugs act 1955%). '

Daneben sind auch in allen Regelungen zur freiwilligen Werbe-
selbstkontrolle Vorschriften iliber das Verbot irrefiihrender
Werbung enthalten. Mit dem dritten Teil des britischen "con-
sumer—-protection—-act™ 1987 (CPA) sind weitere Schutzvor-
schriften fiir den britischen Verbraucher in Kraft getreten.
Der CPA befaBt sich mit der Auszeichnung von Preisen und er-
weitert die Informationspflicht von Unternehmen. Irrefiihrende
Preisangaben kdnnen strafrechtlich verfolgt werden. Die Vor-
schrift gilt fiir Waren (goods), Dienstleistungen (services),
Unterkiinfte (accomodation) und die Nﬁtzung von Einrichtungen
(facilities). Mit dem ErlaB des CPA will der britische Ge-
setzgeber den Verbraucherschutz dem Standart in anderen Mit-
gliedstaaten anpassen. Teil 1 des CPA enthdlt die Transforma-
tion der EG-Richtlinie zur Produkthaftpflicht in englisches
Recht, in Teil 2 finden sich Vorschriften iiber die Verbrau-
chersicherheit, als O6ffentlich~rechtliche Sicherheitsvor-
schriften filir Gliter, die zum privaten Ge- oder Verbrauch be-

stimmt sind.

Von Bedeutung ist schlieflich auch noch, daB das britische
‘Urheberrecht nahezu vollig reformiert wurde. Mit dem "copy-
right, designs and patents—act 1988" wird das seit 1956 gel-
tende Urheberrechtsgesetz abgeldst. Die Neufassung ist =zum
Teil heftig umstritten. Der "copyright, designs and patents-
act 1988" sieht es beispielsweise als eine mittelbare Ur-
heberrechtsverletzung an, wenn jemand ohne Genehmigung des
Urheberrechtsinhabers Gegenstidnde herstellt oder importiert}
die speziell fiir die Herstellung wvon Kopien von Werkstiicken

konstruiert wurden, wenn er davon weiB. Wenn sich diese Rege-
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lung bewdhrt, wird sie sicherlich eine wichtige Reclle im

Kampf gegen die "Produktpiraterie" spielen.

Wichtig sind auch die Artikel 77 ff., in denen das Recht des
Autors und Regisseurs eines Filmes festgelegt ist, mit seinem
Werk identifiziert zu werden. Als Beeintrdchtigung kann bei-~
spielsweise Hinzufligen, Auslassen, Andern und Bearbeiten an-
gesehen werden, wenn diese zu einer Entstellung oder Verstiim-
melung des Werkes flilhrt und die Ehre und den Ruf des Autors
beeintridchtigt. Diese Bestimmung  kann eine grofe Rolle bei
der Zuldssigkeit der Unterbrecherwerbung ven Filmen {iber die

Ausstrahlung im Fernsehen spielen.

Wer gegen bestimmte Vorschriften als ausldndisches Unterneh-
men verstdéB8t, kann de facto vom britischen Markt ausgeschlos-
sen werden. Probleme mit der Neufassung werden auch im Berei-
che des Rundfunks, insbesondere der Satellitensendung erwar-—
tet. ?roblematisch erscheint auch eine Bestimmung, nach der
keine Rechte an einem Film bestehen, der eine Kopie eines
fritlheren Filmes ist. Es bleibt daher abzuwarten, ob sich der
vorgelegte Entwurf in der vorgelegten Form trotz heftiger

Kritik verschiedener Fachleute durchsetzen wird.

e) HNiederlande

Auch in den Niederlanden kommt der freiwilligen Selbstkon-
trolle eine groBe Bedeutung zu. Die "Stiftung Reklame Code"
ist das wichtigste Selbstreqgulierungsorgan. Vertreten sind
hier Kunden, Agenturen, Tageszeitungen, Zeitschriften, XKino-
werbungs— und Direkt-Marketing-Unternehmen ebenso wie Organi-
sationen der Verbraucher und der HOrfunk- und Fernsehanstal-
ten. Die "Reklame-Code-Kommission” {iberwacht die Einhaltung

der Verhaltensregeln. Im Falle eines VerstoBfes hat sie ver-
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schiedene Mdglichkeiten: Sie kann dem Verletzer eine "private
Empfehlung" oder eine "Offentliche Empfehlung" aussprechen,‘
die an die Presseagentur ANP geschickt wird. SchlieBlich kann
sie auch einen "Medienspot"™ anordnen, der dazu flihrt, daB die
Medien eine entsprechende Werbeaussage nicht mehr aufnehmen

dliirfen. Daneben gibt es auch die Mdglichkeit von GeldbuRen.

Auch in den Niederlanden ist irrefiihrende Werbung verboten.
Hierflir existiert sogar eine ausdriickliche Bestimmung im Bir-
gerlichen Gesetzbuch in den Artikeln 1416 a bis 1416 c. Diese
wurden vor Jahren eingefiigt, um den Anforderungen der "Richt-
linie zum Verbot der irrefiihrenden Werbung" der Europdischen
Gemeinschaft vom 10. September 1984 zu entsprechen. Hier sind
beispielhaft mdégliche Irrefithrungstatbestidnde angefiihrt, al-

lerdings sind sie nicht abschlieBend.

Ein ganz wesentlicher Aspekt ist hier, daB der Werbende be-
weisen muB, daB seine Aussagen nicht irrefiihrend sind. Dies
stellt einen gravierenden Gegensatz zur Rechtslage in der
Bundesrepublik dar, wo der "Angreifer" zumindest darzulegen

hat, da8 seine Aussage irrefiihrend ist.

Viele Branchen haben sich eigene Verhaltensregeln gegeben,
die beachtet werden miissen. Daneben befinden sich in Einzel-
gesetzen weitere Werbebeschrdnkungen. Wie auch in der Bundes-
republik ist das "Zugabewesen" in einem "Gesetz iiber die Be-
schrdnkung der Zugabe" geregelt. Ein "Gliicksspielgesetz"
schreibt vor, unter welchen Voraussetzungen Preisausschreiben
etc. veranstaltet werden dilirfen. Nach noch bisheriger, um-
strittener Auffassung fallen sogenannte "Sweepstakes™ nicht
unter das Gliicksspielgesetz. Darunter versteht man eine Art
Preisausschreiben, bei dem von veorneherein bestimmte Zahlen
als Gewinne feststehen und der Empfdnger einer Aussendung nur

zu prlifen hat, ob seine Zahl eine Gewinnzahl ist.
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Strengen Einschrédnkungen unterliegt auch die Werbung fiir Arz-
neimittel, die vor Verdffentlichung dem Jjeweils zustdndigen
"Priifungsrat 6ffentliche Anpreisung registrierter Arzneimit-
tel (KOAG)" oder dem “Prﬁfungsrat Anpreisung medizinischer

Aspekte (KAMA)" vorzulegen ist.

Vergleichende Werbung ist in den Niederlanden grundsitzlich
zuldssig. Allerdings unterliegt sie ebenfalls gewissen Be-
schrdnkungen. So dilirfen nur gleichartige Produkte und Dienst-—
leistungen verglichen werden, die Aussagen miissen sachlich
richtig sein und zwar in Wort und Bild, der Vergleich mug
hinsichtlich der verglichenen Produkte vollstdndig sein und
darf Konkurrenten nicht negativ herabsetzen. Grundsdtzlich
verboten ist Jjedoch auch in den Niederlanden die Verwendung
von Warenzeichen und34Namen der Konkurrenten im Zusammenhang

mit einem Vergleich.

f) Griechenland

Das griechische Rechtssystem hat seine Wurzeln auch in der
deutschen Rechtsfamilie. SchlieBlich war Otto von Wittelsbach
von 1832 bis 1862 Kb6nig von Griechenland. Werberechtliche
Vorschriften, insbesondere das Verbot der Irrefiihrung sind im
Gesetz 146/1914 “Uber unlauteren Wettbewerb" geregelt. Fiir
vergleichende Werbung gelten &hnliche, wenn auch mildere MaB-
stdbe als hierzulande. Derzeit von besonderer Bedeutung ist
die Tatsache, daB8 die griechische Regierung einen Gesetzent-
wurf mit dem Ziel des erweiterten Verbraucherschutzes vorge-
legt hat. Darin sollen das Recht der allgemeinen Geschidftsbe-
dingungen, die irreflihrende und sittenwidrige Werbung, die
Situation bei Verkdufen auBer Haus und schlieflich auch Rech-
te und Pflichten von Verbraucherverbidnden geregelt werden.

Einer der Schwerpunkte des Vorschlages 1liegt im Bereich der
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unerlaubten Werbung. Darunter versteht man jede Angabe im ge-
gschdftlichen Verkehr zu Zwecken der F6rderung des Absatzes
von Gilitern oder Dienstleistungen. Werbeaussagen diirfen bei
ihren Empfdngern weder durch Inhalt noch durch Form in ir-
gendeiner Weise eine Irrefilihrung hervorrufen und dadurch még-
licherweise den Kunden beeinflussen oder Konkurrenten schddi-
gen. Zu den Aussagen, die zutreffend sein miissen, gehdSren die
charakteristischen Merkmale des Produktes, z.B. seine Verflig-
barkeit, seine Beschaffenheit, die.Féhigkeiten, die Eignung
und wissenschaftliche oder technische Daten. Auch die aus
seiner Verwendung zu erwartenden Ergebnisse gehdren dazu. Ir-
refiihrend dlirfen weder Angaben iiber den Preis noch Bedingun-
gen, unter denen die Ware angeboten wird, wie etwa Riickgabe-
mdglichkeit, Garantie, Umtausch etc. sein. Als irrefiihrend
wird eine Werbeaussage dann gesehen, wenn sie auf Angaben von
Personen beruht, denen eine nicht vorhandene wissenschaftli-
che Eigenschaft oder Qualifikation {ibertragen wird, es sei
denn, diese werbende Person hat ihre ausdriickliche schriftli-
che Erlaubnis zum Zweck der Verwendung der Aussage in der
Werbung erteilt. Als Werbung angesehen werden auch journali-
stische Reportagen oder wissenschaftliche Meldungen, die als
solche nicht ausdriicklich bezeichnet und nach auB8en leicht
erkennbar sind. Auch der Gebrauch von wissenschaftlichen Aus-
driicken, Forschungsergebnissen und technischen Angaben diirfen
in einer Werbeaussage nicht dazu flihren, daB beim Verbraucher

eine T3uschung hervorgerufen wird.

8.) Die EWIV als mdgliche Kooperationsform

Nach diesem Ausflug in das nationale Werberecht in den ein-
zelnen EG-Mitgliedstaaten stellt sich die Frage, wie man die
sich eventuell ergebenden Probleme 18sen kann, solange man

nicht Mitglied einer internationalen Partnerkette ist. Zu-
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ndchst einmal bietet sich hier ~ und davon wird sicherlich
bereits von vielen Gebrauch gemacht ~ die Méglichkeit der
mehr oder weniger rechtlich organisierten Zusammenarbeit mit
anderen Unternehmen in den anderen Mitgliedstaaten der EG,
fiir die sich ja diese Probleme in gleicher Weise stellen
Hier ist auf eine eurcpdisch-rechtlic che Besonderheit aufmerk-
sam zu machen. Seit dem 1. Juli 198% gibt es nidmlich eline
speziell filr die Bediirfnisse {ibernatiocnaler Zusammenarbkeit
gestellte Rechtsform auf der Grundlage einer EWG-Verordnung;

ndmlich die sogenannte "RBuropdische Wirtschaftliche Interes-

senvereinigung®, in den anderen Sprachcn der EG auch genannt

- il gruppo europec di interesse economicce {Italien)

~ le groupement européen d'intér8t économigue (GEIE) (Frank-
reich)

- the eurcpean econcmi.c interesting grouping (Groﬂbritannien)

- europ iske okonomiske firmagrupper (D3nemark)

- asociacion europea de interés economico (Spanien)

- europees economisch samenwerkingsverband (EESV) (Niederlan-

de)

Diese Rechtsform ist eine auf die Bedlirfnisse {ibernationaler
Zusammenarbeit abgestimmte Rechtsform. Ohne diese Rechtsform
widre es nur mdéglich, in einer im jeweiligen Mitgliédstaat
gliltigen Rechtsform =zusammenzuarbeiten. Dies wlirde aber be-
deuten, daB8 deutsche und italienische und franz&sische Agen-
turen die Rechtsform der GmbH nach deutschem Recht oder nach
englischem Recht. Die EWIV ist dagegen eine in jedem Mit-
gliedstaat der EG gililtige, besondere Rechtsform, die in der
BRD etwa der Gesellschaft Blirgerlichen Rechtes mit Einschrin-
kungen entspricht. Eine derartige EWIV kann und darf nicht
mehr als 20 Mitglieder aufweisen, mindestens aber zwei, von
denen mindestens zwei unterschiedliche Nationalit8ten mit un-

terschiedlichem Sitz ihrer Tdtigkeit aufweisen miissen. Ein



39

weiteres Argument fiir die EWIV ist die am 13.4.1989 vom Bin-
nenmarktrat gegen die Stimmen der Bundesrepublik beschlossene
"Zweigniederlassungsrichtlinie”. Danach miissen Gesellschaften
mit einer Zweigniederlassung in einem anderen Mitgliedstaat
am Sitz dieser Zweigniederlassung ihre Rechnungsunterlagen
offenlegeglé gegebenenfalls sogar in der jeweiligen Landes-

sprache”.

Der EG-Binnenmarkt wird auf lange Frist zu ganz erheblichen
Verdnderungen im deutschen Werberecht, aber auch im Werbe-
recht der EG-Staaten fiihren. Die jetzige Generation hat das
Gliick, an dieser wichtigen Phase der europdischen Geschichte
teilzunehmen. Dieses Glilick birgt auch fiir jeden, der es in
die H&nde zu nehmen bereit ist, eine Vielzahl von Chancen,
Chancen von einer Qualitdt, wie sie sich ohne den Zusammen-
schluB der EG-Staaten nicht bieten wiirden. Also - um werblich

im Bild zu bleiben -

Es gibt viel zu tun

packen wir es an
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