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HEFT 13 — RECHT IM MARKETING

Rechtsrahmen einer marktorientierten
Unternehmensfiihrung

von Thomas C. Zerres

1. Einleitung

Marketing wird zunehmend mit juristischen Sachver-
halten konfrontiert. Sei es im Rahmen eines Innova-
tionsmarketing bei der Erwerbung von Patenten oder
der Wahl eines Markennamens, sei es bei der Wabhl
der Rechtsform einer neuen Vertriebsniederlassung,
sei es bei der Entscheidung fur einen bestimmten
Absatzweg oder dem Verkauf von Produkten, stets
gilt es, auch die rechtlichen Voraussetzungen ent-
sprechend zu berticksichtigen. Im Folgenden sollen
die wesentlichen, das Marketing betreffenden
Rechtsvorschriften dargestellt werden. Ziel dieses
Beitrages ist es, zu einer Lésung der im Spannungs-
feld zwischen Marketing und Recht zu bewaltigenden
Aufgaben, die von vielen heute als die wichtigsten
der Unternehmensfuhrung Uberhaupt angesehen
werden, beitragen zu kénnen.

2. Rechtsformwahl

2.1 Grundsatzliche Erwdagungen

Fur ein Unternehmen werden vom Gesetzgeber
verschiedene Rechtsformen zur Verfigung gestellt.
Die Entscheidung fur eine bestimmte Rechtsform
hangt von mehreren Faktoren ab, die sowohl im
Rahmen von Neugriindungen als auch bei Umwand-
lungen bereits bestehender Gesellschaften zu be-
ricksichtigen sind. Umwandlungen werden regel-
mafig nach dem Umwandlungsgesetz durchgeflhrt.
Die hohe Praxisrelevanz dieses Gesetzes zeigt,
dass die Rechtsformwahl keine einmalige Entschei-
dung sein sollte. Die Frage nach der ,richtigen
Rechtsform sollte in bestimmten Zeitabstanden re-
gelmafig gepruft werden.

Im folgenden werden zunachst einige wesentliche
Kriterien aufgezeigt, um im Anschluss diejenigen mit
besonderer Marketingrelevanz hervorzuheben. Zu
den grundsatzlichen entscheidungserheblichen Krite-
rien zahlen vor allem:

- die Organisation und Leitung des Unternehmens,

- die Haftung der Gesellschafter,

- die Vermogensordnung,

- die Kontrolliméglichkeiten,

- die Unternehmensmitbestimmung,

- die Publizitatspflichten,

- die Finanzierungsformen und

- das Steuerrecht.

Bei den Personengesellschaften (GbR, OHG, KG,
Partnerschaftsgesellschaft) gilt der Grundsatz der
Selbstorganschaft, d. h. es besteht eine untrennbare
Verbindung der Geschaftsfithrungs- und Vertre-
tungsbefugnis mit der Person der Gesellschafter.
Angestellten Managern und nicht personlich haften-
den Kommanditisten kann jedoch Prokura oder

Handlungsvollmacht erteilt werden. Bei Kapitalge-
sellschaften (GmbH, AG) kann auch ein Nichtgesell-
schafter zum gesetzlichen Vertreter (Geschaftsflh-
rer, Vorstand) bestellt werden;, man spricht vom
Prinzip der Fremdorganschaft. Die GmbH und die
AG sind im tbrigen wegen der moglichen Trennung
der Gesellschaftsstellung vom Management auch
gunstige Rechtsformen im Hinblick auf Nachfolgere-
gelungen. Die erbrechtliche Nachfolge kann einfa-
cher gestaltet werden als bei Personengesellschaf-
ten. Dort treten etwa dann Probleme auf, wenn der
Erbe das Unternehmen nicht weiterfiihren kann oder
will.

In Bezug auf die Haftung ist beachten, dal} bei den
Personengesellschaften die Gesellschafter fur Ver-
bindlichkeiten der Gesellschaften grundsatzlich per-
sonlich mit ihrem Privatvermogen haften. Bei der
Kommanditgesellschaft (KG) ist die personliche Haf-
tung des Kommanditisten ausgeschlossen, wenn er
seine “Einlage”, d.h. den Betrag, der im Handelsre-
gister als “Haftsumme” eingetragen ist, geleistet hat.
Bei Kapitalgesellschaften ist die Haftung auf das
Vermogen der Gesellschaft (als juristischer Person)
beschrankt. Die Gesellschafter der GmbH bzw. die
Aktionare einer AG haften daher flr die Verbindlich-
keiten der Gesellschaft nicht personlich.

Hinsichtlich der Vermogenszuordnung ist zu be-
achten, dass bei den Personengesellschaften die
das Gesellschaftsvermogen den Gesellschaftern zur
gesamten Hand gehort, wahrend die Kapitalgesell-
schaften selbst Inhaber des Vermogens sind. Die
Gesellschafter der GmbH und einer AG haben also
nur ein Anteilsrecht am Grund- bzw. Stammkapital.
Bei Aktiengesellschafen besteht zwingend ein Auf-
sichtsrat als Kontrollorgan, wahrend die Kontrollbe-
fugnis bei der GmbH und den Personengesellschaf-
ten in der Regel den Gesellschaftern obliegt.

Die unternehmerische Mitbestimmung der Arbeit-
nehmer (im Aufsichtsrat) spielt eine Rolle bei den
groRen Kapitalgesellschaften, wenn diese mehr als
500 Arbeitnehmer beschaftigen.

Die Kapitalgesellschaften haben - je nach GroRe -
unterschiedliche Publizitatspflichten (hinsichtlich
ihrer Jahresabschltsse). Diese Pflichten ergeben
sich im einzelnen aus dem Handelsgesetzbuch.
Nicht zu unterschatzen sind die Auswirkungen der
Rechtsformwahl auf die Fremd-Finanzierung.

Dr. Thomas C. Zerres ist Professor
fur Zivil- und Wirtschaftsrecht
an der Fachhochschule Erfurt

zerres@wirt. fh-erfurt de
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Das Kriterium der ,gewerblichen Verwertbarkeit*
bedeutet, dass nur solche Innovationen patentierbar
sind, die eine gewerbliche Anwendung gestatten.

Das Patent hat eine Schutzdauer von maximal 20
Jahren ab dem Anmeldetag; eine Verlangerung ist -
anders als beim Markenrecht - nicht vorgesehen. Es
wird davon ausgegangen, dass eine Erfindung spa-
testens nach dieser Frist zum Stand der Technik
gehort und der Patentinhaber auch ausreichend Zeit
zur Verwertung hat. Zur Aufrechterhaltung ist ab
dem dritten Jahr jahrlich eine Gebuhr zu entrichten.

Das Europiaische Patentiibereinkommen (EPU),
durch das ein fir die Vertragsstaaten gemeinsames
Recht fur die Patenterteilung geschaffen worden ist,
ermoglicht einem  Erfinder, durch eine einzige Pa-
tentanmeldung beim Europdischen Patentamt in
Minchen in mehreren, von ihm benannten europai-
schen Staaten nationale Patente zu erlangen. Auf
dem EPU baut das Gemeinschaftspatentuberein-
kommen (GPU) auf. Wé&hrend durch das EPU nur
ein einheitliches Patenterteilungsverfahren geschaf-
fen worden ist, regelt das GPU die gesamte Laufzeit
der Patente nach einheitlichen Grundsatzen fur alle
Staaten der Europaischen Union. International ist in
diesem Zusammenhang noch die Patent Cooperati-
on Treaty (PCT) zu erwahnen.

3.2 Patentstrategien bei eigenen Innovationen

Innerhalb des Innovationsmarketing kommen Paten-
ten zwei grundlegende Funktionen zu. Dabei steht
im Vordergrund zunachst die Schutzfunktion von
Patenten. Dem Erfinder wird ein zeitlich begrenztes
Recht der ausschliellichen Verwendbarkeit zuge-
standen. Durch dieses ,Monopol auf Zeit* soll ihm
die Moglichkeit gegeben werden, Investitionsausga-
ben zur Innovationsgenerierung zu amortisieren.
Dies ist der eigentliche Anreiz erfinderischer Tatig-
keit. Daneben haben Patentanmeldungen auch eine
Informationswirkung, die nicht unterschatzt werden
sollte. Vielfach sind die Datenbanken der Patentam-
ter Basis von Patentanalysen durch Mitbewerber, die
daraufhin Uber fremde Investitionsziele informiert, zu
eigenen Substitutsleistungen inspiriert oder zu Ge-
genstrategien ermutigt werden.

3.3 Strategische Patentanalyse

Bereits vor einer Patentanmeldung, teilweise bereits
sogar schon vor dem Beginn entsprechender For-
schungs- und Entwicklungsaktivitaten, kann es fur
ein Unternehmen interessant sein, mit Hilfe von Da-
tenbankrecherchen eine strategische Patentanalyse
durchzufuhren. Eine laufende Beobachtung der
technischen Neuerungen und Veranderungen im
Bereich von Schlissel- und Zukunftstechnologien
erlaubt dabei oftmals ein frihes Erkennen von Tech-
nologiespringen. Dafur steht auch die Dokumentati-
on des Deutschen Patentamtes mit mehr als 24
Millionen Patenten zur Verfugung. Das Inpadoc (In-

ternational Patent Documentation Center) fuhrt dar-
tber hinaus einen ,Online Patentfamiliendienst" tiber
die Anmeldeaktivitaten in 52 angeschlossenen Lan-
dern durch.

In bezug auf Innovationen stehen einem Unterneh-
mer grundsatzlich drei Verhaltensweisen offen: Er
kann fur die betreffende Innovation ein Patent an-
melden, er kann sie freigeben, das heifl3t, er kann
Nachahmungen gestatten, oder er kann schliellich
die Innovation geheim halten.

Eine Patentanmeldung weist den oben schon ange-
sprochenen moglichen Nachteil einer umfangreichen
Informationsaullenwirkung flur potentielle Mitbewer-
ber auf. Auf der anderen Seite wird durch sie ein
Produkt 20 Jahre lang gegen Nachahmung ge-
schitzt. Innerhalb der 20-jahrigen Patentschutzfrist
sollte ein Unternehmen versuchen, eine starke Kun-
denbindung an die betreffenden Produkte zu errei-
chen, well durch diese ,Brand-Loyalty", wie etwa auf
dem Arzneimittelmarkt zu beobachten, eine nicht zu
unterschatzende Marktbarriere fur Konkurrenzent-
wicklungen errichtet werden kann.

Im Rahmen einer Optimierung ihrer betrieblichen
Steuerpolitik versuchen Unternehmen haufig, Ge-
winne in steuerlich gunstigere Lander zu verlagern.
Eine Voraussetzung dafur sind Tochtergesellschaf-
ten im Ausland; diesen konnen dann fur Patentge-

bihren unterbewertete Transferpreise berechnet
werden.
Patentrechtsverletzungen begrinden einen An-

spruch auf Unterlassung, Schadensersatz oder Ge-
winnherausgabe. Um welche Betrage es sich hier
handeln kann, mag das einige Jahre zurlickliegende
Beispiel des ,Procter and Gamble"-Konzerns dienen,
dem 125 Mio. Dollar Schadensersatz wegen uner-
laubt kopierter Keksrezepturen durch einen japani-
schen Konkurrenten zugesprochen worden waren.
Da bei einer Ablehnung einer Patentanmeldung
durch das Europaische Patentamt eine nationale
Anmeldung nicht mehr moglich ist, empfehlen Pa-
tentanwalte immer erst die Anmeldung beim Deut-
schen Patentamt.

Auch eine Freigabe von Innovationen kann eine
mogliche Strategie darstellen. Selbst wenn ein Wett-
bewerber spater Schutzrechte an der gleichen Erfin-
dung erwirbt, so steht dem betreffenden Unterneh-
men zur Wahrung ,seines wirtschaftlichen Besitz-
standes® ein Vor- oder Mitbenutzungsrecht zu. Das
Risiko einer Patentierung durch einen Wettbewerber
lasst sich durch entsprechende Publikationen uber
die betreffenden Innovationen verringern.

Eine Geheimhaltung von Innovationen wird in nur
sehr seltenen Fallen als Alternative zur Anmeldung
gewahlt. Eine derartige Geheimhaltung eignet sich
vor allem bei Verfahrensinnovationen und bei einer
kurzen Nutzungsdauer einer Erfindung. Vorteile sind
ein Schutz ohne zeitliche Verzégerung, geringere
Kosten, sowie keine Informationsaullenwirkung fur
Mitbewerber. Nachteile sind die Gefahren einer mog-
lichen Patentanmeldung durch die Mitbewerber und
der (moglichen) Weitergabe von Informationen be;
Personalfluktuation.
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Risiko behaftet sind, nur zégernd angegangen wer-
den oder ganz unterbleiben. In diesen Fallen ist es
Aufgabe des Marketing, unbegriindete Angste und
massive Partikularinteressen durch Information ab-
zubauen und breiten gesellschaftlichen Wertewandel
Zu antizipieren.

4. Produkthaftung

4.1 Erhdhtes Haftungsrisiko durch fehlerhafte
Produkte

In der Offentlichkeit beobachtet man in den letzten
Jahren eine immer kritischere Einstellung gegentber
den Risikopotentialen der angebotenen Produkte
und Dienstleistungen. Neben Qualitédt und Preis
spielt heute die Sicherheit eine immer wichtiger wer-
dende Rolle als Kaufentscheidungskriterium. Spek-
takulare Falle wie die der ,Contergan“-Katastrophe,
der dioxinbelasteten Holzschutzmittel, des ,Milupa-
Kindertees" oder in neuerer Zeit die BSE-Krise, ha-
ben das Vertrauen der Verbraucher schwer belastet.
Solche Vorkommnisse kénnen fur das betreffende
Unternehmen zu einem dramatischen Imageverlust
und damit verbunden entsprechenden Umsatzriick-
gangen fuhren. Sie kénnen im Extremfall letztlich
sogar eine Geschéaftsaufgabe erzwingen. Neben
diesen langerfristigen Konsequenzen, die aus man-
gelhaften Produkten erwachsen kénnen, sieht sich
das betroffene Unternehmen aber oftmals auch nicht
unerheblichen Schadensersatzansprichen gegen-
Uber.

Es ist wichtig - schon wéahrend des Marketingpla-
nungsprozesses -, die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen, die diesen Schadensersatzanspriichen zugrun-
de liegen, zu kennen. Eine moglichst weitgehende
Erfullung der rechtlichen Anforderungen an die Si-
cherheit der Produkte vermag dabei das Haftungsri-
siko zu minimieren.

4.2 Rechtslage

Haufig schranken mangelhafte Produkte nicht nur
die bloRe Brauchbarkeit ein. Vielmehr kénnen durch
sie weitere Schaden verursachen werden. Dies wird
dann meistens bei demjenigen der Fall sein, der sie
verwendet, also beim Endabnehmer. Angenommen,
jemand kauft bei einem Handler neue Reifen fur
seinen PKW. Bei der (ersten) Fahrt mit hoher Ge-
schwindigkeit platzt ein Reifen infolge eines Material-
fehlers. Hier stehen nicht die Gewahrleistungsan-
spriiche, sondern Schadensersatzanspriiche im
Vordergrund. Der Endabnehmer muss im ubrigen
nicht zwangslaufig der sogenannte Verbraucher
sein. Als potentielle Anspruchsteller kénnen auch
andere Unternehmer in Betracht kommen, wenn
etwa dieser eine Maschine flr die eigene Produktion
gekauft hat und dann aufgrund der Gefahrlichkeit
dieser Maschine weitere Schaden entstehen. Das
rechtliche Problem besteht darin, dass der Gescha-
digte gegen den Handler (als seinen Vertragspart-
ner) lediglich (Gewdhrleistungs)Rechte auf Nach-

erfullung und — falls diese nicht zum Erfolg fihren -
Ruckgangigmachung des Kaufvertrages oder Kauf-
preisminderung geltend machen kann (§ 437 BGB)
Diese Anspriiche nutzen ihm allerdings nicht viel, da
sie nur den eigentlichen Kaufgegenstand betreffen,
nicht aber einen Ersatzanspruch weitergehender
Folgeschaden begrinden.

Eine Schadensersatzpflicht des Handlers fur Folge-
schaden besteht nur dann, wenn er eine spezielle
Garantie gegeben hat oder er vertragliche Pflichten
schuldhaft verletzt hat, z.B. wenn der Handler die
Reifen nicht fachgemaf montiert hatte. Beides wird
in der Praxis regelmalig nicht der Fall sein. Es bleibt
damit nur der Weg, den Hersteller in Anspruch zu
nehmen. Das Problem besteht hier darin, dass zwi-
schen dem geschadigten Endabnehmer und dem
Hersteller keine vertraglichen Beziehungen beste-
hen, aus denen dieser Rechte herleiten kann. Ga-
rantievertrage, die hier eine Rolle spielen konnten,
beschranken sich in der Regel nur auf Nachbesse-
rungen. Werbeaussagen des Herstellers finden in
diesem Zusammenhang keine Bertcksichtigung.
Mangels vertraglicher oder vertragsahnlicher An-
spriiche bleibt dem geschadigten Verbraucher ledig-
lich der Weg uber das Deliktsrecht (unerlaubte
Handlung). Zentrale Vorschrift ist hier der § 823 Ab-
satz 1 BGB; es handelt sich also um eine aulerver-
tragliche Schadenshaftung.

Die Vorschrift des § 823 Absatz 1 BGB kann als
Grundlage fur das heutige Produkthaftungsrecht
bezeichnet werden: ,\Wer vorsatzlich oder fahrlassig
das Leben, den Korper, die Gesundheit, die Freiheit,
das Eigentum oder ein sonstiges Recht eines ande-
ren widerrechtlich verletzt, ist dem anderen zum
Ersatze des daraus entstehenden Schadens ver-
pflichtet. Fur eine erfolgreiche Durchsetzung des
Anspruches aus § 823 Absatz 1 BGB ist es erfor-
derlich, dass der Geschadigte nachweist, dass sein
Schaden durch eine Sorgfaltspflichtverletzung
des Schadigers verursacht worden ist und dass den
Schadiger ein Verschulden trifft. Dies entspricht
dem allgemeinen prozessualen Grundsatz, dass
jede Partei grundsatzlich fur das Vorliegen der tat-
sachlichen Voraussetzungen der flr sie gunstigen
Rechtsnormen die Beweislast tragt. Ein geschadigter
Endverbraucher hat nun in der Regel jedoch keinen
Einblick in die internen Ablaufe eines Unternehmens,
so dass es fur ihn erfahrungsgemaf aullerordentlich
schwierig beziehungsweise sogar unmoglich sein
wird, die Ursache des schadensstiftenden Mangels
ausfindig machen und benennen zu kénnen.

Diese Problematik hat dazu gefihrt, dass der Bun-
desgerichtshof in einem Urteil zu dem berihmt ge-
wordenen ,,Huhnerpest“—Fall" im Jahre 1968 die Be-
weislastpflicht hinsichtlich des Verschuldens umge-
kehrt hat (Beweislastumkehr). Ein Tierarzt hatte auf
einer Huhnerfarm die Tiere gegen Huhnerpest ge-
impft, die jedoch kurz darauf an dieser Krankheit
verendeten. Der Tierarzt haftete mangels Verschul
den nicht, da er die eigentliche Impfung ordnungs-
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dass eine unrichtige Werbeaussage zu einer Inan-
spruchnahme des Letztverkaufers durch den
Verbraucher fuhren kann und damit sein Regressri-
siko vergroRert ist. Entsprechendes gilt fur nicht
brauchbare, vor allem unverstandliche, Bedienungs-
anleitungen.

4.3 Beriicksichtigung produkthaftungs-
rechtlicher Rahmenbedingungen

Grundsatzlich stehen einem Hersteller verschiedene
Strategien offen, das ihm aus der Produkthaftung
erwachsene Risiko zu mindern. Zunachst kann er -
soweit méglich - das Risiko auf Versicherungstrager
iibertragen. Hier ist die bestehende Betriebshaft-
pflichtversicherung zu nennen; aullergewohnliche,
produktspezifische Risiken koénnen eine Deckungs-
summenerhshung oder auch individuelle Zusatzver-
einbarungen notwendig machen. Vor allem aber
kann ein Hersteller Mafknahmen ins Auge fassen,
um das Produkthaftungsrisiko zu minimieren. In
erster Linie fallt hierunter eine effiziente Qualitatssi-
cherungspolitik.

Betriebliche Qualititssicherungspolitik beinhaltet
eine umfassende Wareneingangs- und —ausgangs-
kontrolle sowie eine permanente Produktionsuber-
wachung. Eine begleitende Dokumentation vermag
in diesem Zusammenhang bei Rechtsstreitigkeiten
wichtige Entlastungsbeweise zu liefern. Moderne
Qualitatssicherungssysteme miissen den Aufgaben
und dem Risikoprofil des betreffenden Unterneh-
mens entsprechen.

Die richtige Auswahl, vor allem die richtige Kombina-
tion von Qualitatssicherungssystemen mit dem Ziel
eines ,Total Quality Management® ist entscheidend.
Wichtige Systeme sind hier zum Beispiel die FMEA
(Fehlermoglichkeiten und Einflussanalyse), die mog-
liche Fehler bei der Entwicklung eines Produktes und
Planung eines Prozesses frihzeitig entdecken und
vermeiden helfen soll sowie das SPC (Statistical
Process Control), das dem Nachweis produzierter
Qualitatsleistung, der geregelten Prozessflihrung
und einer frihzeitigen Diagnosevorhersage im Pro-
duktionsablauf dienen soll, um ,Out of Control*-
Situationen zu verhindern.
Qualitatssicherungssysteme sind Managementsys-
teme, die an der Spitze beginnen und alle Mitarbeiter
umfassen mussen. Fuhren heillt in diesem Zusam-
menhang vor allem auch Vorleben. Eine das gesam-
te Unternehmen betreffende Verpflichtung zur Quali-
tat macht eine Festlegung entsprechender Grund-
satze durch die Unternehmensleitung in Form einer
konkreten Qualitatspolitik notwendig. Es gilt, die
unmittelbare Verantwortung jedes einzelnen Mitar-
beiters fur die Produkt- und Dienstleistungsqualitat
herauszustellen. Vor dem Hintergrund einer zwangs-
laufigen Verknupfung der einzelnen Arbeitsvorgange
mit vor- und nachgelagerten Prozessen sollte sich
jeder Mitarbeiter dabei sowohl als Jfirmeninterner”
Kunde wie auch als ,firmeninterner* Lieferant in ei-
nem derartigen Arbeitsprozess betrachten.

Ein weiteres wichtiges Instrument, das Haftungsrisi-
ko zu mindern, dartiber hinaus aber auch allgemeine
Marketingziele zu fordern, sind Bedienungsanlei-
tungen. Empirische Untersuchungen haben erge-
ben, dass 90 % der Kunden ein Gerat erst auspro-
bieren, bevor sie einen Blick in die Bedienungsanlel-
tung werfen. Aber auch die restlichen 10 % erhalten
oft nicht die gewtinschten Informationen.

Eine gute Bedienungsanleitung sollte heute folgen-
den Aspekten gerecht werden:

e Bertcksichtigung der Bedurfnisse unterschiedli-
cher Zielgruppen,

e einheitliches Konzept,

e didaktischer Aufbau zur Ermoglichung von Lern-
schritten und schliellich eine

e klare begreifbare Ausdrucksweise und Darstel
lung (auch im Hinblick auf eine spatere Uberset-
zung).

Aufgrund der Ruckgriffsmoglichkeit des Letztverkau-
fers hat der Hersteller verstarkt auf die Richtigkeit
seiner Werbeaussage zu achten; entsprechendes
gilt in dem Zusammenhang auch fur die — eben er-
wahnten - Bedienungsanleitungen. Im Rahmen der
Werbung sind daher nicht nur die Regeln des Wett-
bewerbsrechts, sondern verstarkt vertragsrechtliche
Risiken zu beachten.

5. Markenrecht

5.1 Bedeutung der Marke fiir das Marketing

Fur das Marketing eines Herstellers ist der Marken
artikel von besonderer Bedeutung. Die Marke er-
maoglicht ihm, die vorhandene Marktanonymitat zu
durchbrechen, um mit dem potentiellen Kaufer direkt
in Kontakt zu treten und dabei klar auf sein Angebot
Bezug nehmen zu kénnen. Er kann seine kommuni-
kationspolitischen Instrumente zielgerichtet einset-
zen und Uber Information und Suggestion die Auf-
merksamkeit der Konsumenten direkt auf seine Pro-
dukte lenken. So wird erreicht, dass der Kunde etwa
bei Schokolade direkt an Ritter Sport" oder ,Milka®
denkt und nicht an die billige no-name Schokolade.
Die Markierung stellt also ein produktpolitisches
Instrument dar, Uber das das Verhalten der Konsu-
menten und damit Stellung und Erfolg am Markt
entscheidend beeinflusst werden koénnen. Dieser
Einfluss kann bis zu einer Art Nachfragesog fuhren,
den die Handler bei der Gestaltung ihres Sortimen-
tes berticksichtigen mussen. So gehoren Fernseh-
gerate der Marke Sony in jedes gut sortierte Unter-
haltungselektronikgeschaft. Dies starkt die Herstel-
lerposition im vertikalen Marketing. Eine so erreichte
Produktprofilierung bei den Verbrauchern verleiht
dariiber hinaus dem Markenartikelhersteller eine
Praferenzposition, die ihm grolere preispolitische
Spielraume eroffnet.

]
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5.2 Markengesetz

Rechtliche Grundlage fur die Ma
Markengesetz (MarkenG).
durch Eintragung oder durc

rkenpolitik jst das
Es regelt den Schutz von

Unternehmenskennzeichen,
kunftsangaben und die inte

Nach dem MarkenG sj
ren) Zeichen,

Personenname
Hdrzeichen,

nd praktisch alle (nur denkba-
insbesondere Wérter einschlieglich
n, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen,
dreidimensionale Gestaltungen ein-

arbzusammenstellungen
Gelb/Rot fir Shell,

sind, Waren oder Dj

mens von denjenige
terscheiden.

geeignet
enstleistungen eines U

N anderer Unternehmen ZU un-

* Marken durch Eintragung,
* Marken duyrch Benutzung mit Verkehrsgeltung
und

Marken durch notorische Bekanntheit.

angemeldeteleingetragene
Marke

durch Benutzung
Marken

—

— enorbene Marke
> notorisch
bekannte Marke

Kennzeichen $— ’geschéfﬂiche
X

P
\ A Werkiitel
X

Y geographische
Herkunftsangaben

Abbildung i Terminologie des Markengesetzes

In der ersten Alternative entste

ragung in dag .M
luss einer A

ht der Markenschutz
arkenregister“.
mtsprufung, die sich vor
allem auf absolute Schutzhindernisse bezieht, wird
die Marke, sofern die vOraussetzungen erflllt s;

N das vom Patentamt gefihrte
eingetragen und

bekannt gemacht: dami
Markenschutz entstanden '

Untemehmenskennzeidwen
\ Bezeichnungen H

ue Mar
diert. Dadurch sof| festgestellt werden, o,\?ar;}fen koll-
ken mit eigenen. frunher angemeldeten h innerh‘a|b
dieren. In diesem Fall kann ,Widerspruc rden. FUN
einer Frist von grei Monaten erhoben Wri Ergebn‘ls(j
die Prufung des Widerspruchs zu de t dann wir
dass ein relatives Schutzhindernis vOr“fegné wird def
die ,neue’ Marke geléscht: anderenfa
iderspruch zurUckgewiesen.A durch Eintra:
Ein Markenschutz entsteht nicht nur eines 28
9ung, sondern aych durch Benutzungeit es inner
chens" im geschaftlichen Verkehr, SOW{\/|arke %l
halb beteiligter Verkehrskreise als bestimmte“t
kehrsgeltung* erworpen hat, d.h. elnenRecht ber”h_
Bekanntheitsgrad erreicht hat. Dieses der bestim™
auf der Durchsetzung der Aufmachung haftskreise"
ten Produkte in den beteiligten W|rtsh0 etzung n
Die Rechtsprechung sieht als Dur.Cth nicht un
Bekanntheitsgrad bei einem beachtlic mér an. -
erheblichen Teil der potentiellen A i, 3 v
kenschuty entsteht schlieRlich g]fCh § ¢ Verband it
KenG durch die Sy, At g b Fotho Bekannh®
Ubereinkommen (PVU) durch notorlSChe,tsgrad noc
einer Marke: hie muss der Bekannthe B, die Ma"
Noher sein als pe; § 4 Ziff. 2 MarkenG, ZRéQe
€n der gropen Automobilhersteller. 0 e
werden Notorisch bekannte MarkekenG gente
2ugleich Markenschyty nach Zziff. 2 Mar
Ren.

ehr
5.3 Bedeutung ger Marke im Rechtsverk en

+ oines Mark
Die Wirtschaftiiche FunktionsféihigkeiIt 'e]EiZit, semS
artikelkonzeptes erfordert die Moglic rdnun Zn
arkenrechte im Rahmen der RechtsZn eh voti—
Verteidigen, Ein  unkontrolliertes .Verwoderi enﬁ_
arken wirge ZUr Benutzung &hnlicher nen A
Scher Marken fuhren, die die beSChr'e-bedie +€0 ht
onen nicht erfillen kénnten und damit Mar enrece
Markenartikel ruinieren wiirden. Liea Schutzdaur
at eine apgoyte Schutzwirkung. Die 2 uster Oder
ist - im Gegensaty ZU Patent, GebrauChsmrenZ - Den
Geschmacksmuster - zeitlich nicht begahre' Kaﬂr’
Schutz dayert Zwar zunachst ,nur* zehn jangert W
aber ym jeweils weitere zehn Jahre ver in
den, so kan.

A _ in-
Wie in Vielen anderen Landern auch, n einer ©

Deutschiang - Wie erwahnt - das Recht 3er Ubertr:,
S 298nen Marke - unabhangig von in der R
gung des Geschéftsbetriebes, 2u der 8I¢ ke
9el gehert - Ubertragen werden. einer Mafn‘
Eine weitere Méglichkeit, das Recht an far Marke
Weiterzu@eben, ist die Lizenzvergabe nicht @
rechte; sie kann ausschlierlicher oder Rech
SchlieRlicher Natur sein. Das absolu-terer izel s
damit die Moglichkeit g+ Erteilung weller®'. e d
Verbleibt hejm Lizenzgeber. Ein BeiSQfelDer |
echt an der Marke ,Micky Maus". . ot
Konzern Vergibt Lizenzen zur Nutzung de uber K'e—
Unterschiediichste Firmen. Von Kleidund = o di

; s ut
IS zum Schulheft ist i\lllsbei 50 9
ymbol versehen zu bekommen,

Defpflegeartikel b
sem S




HEFT 13 — RECHT IM MARKETING

wie nichts selbst von Disney produziert oder vertrie-
ben wird.

Das MarkenG schutzt dariiber hinaus auch ,ge-
schéaftliche Bezeichnungen® (§§ 1, 5 MarkenG). Die-
ser Begriff beinhaltet die Unternehmenskennzeichen
und Werktitel, Geschaftsabzeichen und sonstige zur
Unterscheidung des Geschéftsbetriebs bestimmte
Zeichen.

Im MarkenG sind auch Regelungen enthalten, die
den Schutz geographischer Herkunftsangaben vor-
sehen (§§ 1, 126 ff. MarkenG). Der Unterschied zu
den ,Marken" besteht im wesentlichen darin, dass es
hier um Angaben tber die ,geographische” Herkunft
von Waren oder Dienstleistungen geht und nicht um
die ,betriebliche” Herkunft. Wahrend Markenrechte
sogenannte  AusschlieRlichkeitsrechte  zugunsten
eines bestimmten Inhabers darstellen, handelt es
sich hier um Rechtspositionen, die allen Unterneh-
men eines bestimmten Gebietes in bezug auf ihre
Waren oder Dienstleistungen zustehen; so kann zum
Beispiel die Bezeichnung ,Schwarzwalder Uhren”
von allen dort tatigen Uhrenproduzenten verwendet
werden.

In der Europidischen Union wiesen die Bemthun-
gen zur Schaffung von einheitlichen Bedingungen
zum Schutz von Marken zwei Zielrichtungen auf. Auf
der einen Seite ging es um die Schaffung einer
,Gemeinschaftsmarke® und zum anderen um eine
Vereinheitlichung der nationalen Markenrechte. Zur
Vereinheitlichung der nationalen Markenrechte hatte
der Ministerrat der EG im Dezember 1988 eine Erste
Richtlinie zur Angleichung der Rechtsvorschriften der
Mitgliedstaaten verabschiedet, die 1995 durch das -
eben erwahnte - MarkenG in deutsches Recht um-
gesetzt wurde.

Seit 1994 gilt mit der Gemeinschaftsmarkenver-
ordnung ein europaweit wirkendes Markenrecht.
Durch die Eintragung bei dem 1996 eingerichteten
,Europaischen Markenamt" in Alicante/Spanien kann
fir alle Mitgliedstaaten der EU einheitlicher Marken-
schutz erworben werden. Dieses EU-Markenrecht
tritt neben die fortbestehenden nationalen Gesetze.
Weitere Maéglichkeiten, Marken international schut-
zen zu lassen, ermoglichen das MMA (Madrider
Markenabkommen) und das PVU (Pariser Ver-
bandstibereinkunft).

5.4 Schutzrechtsmanagement

Zum Schutz der Markenrechte, wie auch anderer
gewerblicher Schutzrechte, haben Ahlert/Schroder
das Konzept eines Schutzrechtsmanagements
entwickelt, in dem nach einer praventiven, defensi-
ven 5und offensiven Schutzrechtspolitik differenziert
wird”.

Inhalt einer praventiven Schutzrechtspolitik sind da-
bei Entscheidungen, die den Erwerb und den
Gebrauch des Markenrechts ermaéglichen. Das Ziel
ist die Antizipation von Beeintrachtigungen kommen-
der Marketingaktivitaten, die entstehen konnen,

: vel. Ahlert/Schroder, Stuttgart 1996, S. 100 . 136 1.

wenn der Erwerb des eigenen Markenrechts bezie-
hungsweise der Nutzungserlaubnis an fremden Mar-
kenrechten zu spat oder gar nicht erfolgt. Daraus
ergeben sich fur eine praventive Schutzrechtspolitik
folgende spezielle Aufgaben:

e Beobachtung der relevanten Rechtsgrundlagen,
also des Markenrechts in Deutschland und in der
Europaischen Union;

e interne Kommunikation zur frihzeitigen Feststel-
lung von schutzwerten ldeen;

e Prufung der im Einzelfall geforderten Vorausset-
zungen zur Erlangung des Schutzes der Marke;

e Anmeldung des gewinschten Markenrechts und
schliellich

e Uberwachung der Laufzeiten der bestehenden
Markenrechte.

Eine defensive Schutzrechtspolitik beschaftigt sich
dagegen mit den Angriffen Dritter auf entstandene
oder in Entstehung befindliche Markenrechte. For-
men solcher rechtlichen Angriffe sind:

e Widerspriiche gegen Markenanmeldungen und
¢ Loschungsantrage gegen bestehende Marken.

Fur das betreffende Unternehmen stellt sich nun die
Frage, ob es gegen diese Angriffe auf das eigene
Markenrecht informell (durch Verhandlungen) oder
formell (gerichtliche beziehungsweise amtliche Ver-
fahren) reagieren soll. Das informelle Vorgehen er-
maglicht eher die Lenkung der Konflikte und damit
ein an die rechtlichen und 6konomischen Risiken
des Falles speziell angepasstes Verhalten. Durch
einen moglichen Teilverzicht kann so ein moglicher
Totalverlust des umstrittenen Markenrechtes verhin-
dert werden.

Rechtliche Ansatzpunkte fur eine offensive Schutz-
rechtspolitik liegen in den eigenen Markenrechten
und den damit erworbenen Unterlassungs- und
Schadensersatzanspriichen gegenuber Dritten und
in den gesetzlich geregelten Moglichkeiten gegen
Markenrechte Dritter aktiv zu werden. Danach bilden
folgende drohende oder tatsachliche Handlungen
Dritter Ansatzpunkte fir eine offensive Schutz-
rechtspolitik:

e Die widerrechtliche Markierung von Waren oder
deren Verpackung mit geschutzten Zeichen,

e die Verwendung von geschltzten Zeichen auf
Ankundigungen, Preislisten, Geschaftsbriefen,
Rechnungen oder dergleichen sowie

e das Inverkehrsetzen oder der Verkauf widerrecht-
lich gekennzeichneter Waren.

Aus der Tatsache, dass alle Malnahmen in der
Schutzrechtspolitik selbst durchzufuhren bezihungs-
weise in Gang zu bringen sind, ergeben sich nach
Ahlert/Schroder fur den offensiven Schutz von Mar-
kenrechten folgende Aufgaben:
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* Genauye Beobachtung der relevanten Markte zyr
Aufdeckung eventueller Verletzungen eigener
Schutzrechte,

. Beobachtung des Markenregisters,

° Sammlung und Sicherung von Beweismitteln Wwie
Plagiaten ung unbefugt gekennzeichneten Wa-

schliellich

o Vorbereitung und Begleitun

verfahren gegen die Zulass
rechte.

g von Widerspruohs-
ung fremder Marken-

Markenartikelkonzepte
setzen also ejne Konstrukti

Marketing- und Rechts
voraus.

6. Produktpiraterie

* Die Anti-Piraterie-Verordnung der Européisehen
Gemeinschaft:

_ inschran-
giate, also fir 11 Kopien. Trotz dlcszserdEa'”die oll-
kung ist die Verordnung von Bedeutung, marktes ar
kontrolien mit ger Schaffung des anenlegt worde”
die Aulengrenzen der Gemeinschaft Vetrzrechte vor
sind und eine Uberwachung der Schu ur schwer
Firmen in EU-Binnenlandern ohne sie n
mMoglich ware

Gener@
Verhandlungen im Rahmen des GT/i\;Je?( welt-
Agreement  of Tariffs  and
freihandelsabkommen):

,e hoch'
Im Rahmen geg GATT drangten vor a-“enxlbdtlommen
entwickelten Industrienationen auf emt iraterie- *
zur Eindémmung der weltweiten Produéghwellenlan‘
die Produktion von Plagiaten in den S¢ en bede!
dern Stdostasiens und Sudamerikas €in sich dies®
tenden Wirtschaftsfaktor darstellt, Wehr\t/ir;einbar“ng‘
Lander aper gegen jede weitgehende der Produf”

N wirksamer Beitrag zur Bekampfung

Piraterie ist yory GATT nicht zu erwarten.

pO);
iation (WI
Worlg Intellectual Property Organizatio

il : m:
eltorganisation fyr geistiges Eigentu

vereinte

Die WipQ gt eine Unterorganisation derbe besteh_

Nationen (UN) mit Sitz in Genf. |hre_AUfgtaaaten
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ktische B¢
Werden missen st i WIPO ohne pra
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Nternationger Wirtschaftskriminalitat. Du tellen Y
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rechten. Ein beim MMA angemeldetes Markenrecht
wird automatisch an die entsprechenden Stellen aller
Mitgliedsstaaten zur Uberprifung und Eintragung
weitergegeben. Fur die Bekéampfung der Produktpi-
raterie ist es nur insofern von Bedeutung, als die
Gewahrung eines internationalen Markenschutzes
schnell und unkompliziert erfolgen kann.

Die dargesteliten nationalen und internationalen
Rechtsvorschriften und Vereinbarungen zur Be-
kampfung der Produktpiraterie erscheinen auf den
ersten Blick allein schon ihres Umfanges wegen
erfolgversprechend. Bei naherer Betrachtung wird
aber schnell klar, dass vor allem die internationalen
Vereinbarungen oftmals nicht viel mehr als Phrasen
ohne jede praktische Bedeutung sind. Dartiber hin-
aus nutzt aber auch das beste Abkommen nichts,
wenn die entscheidenden Lander ihm nicht beigetre-
ten sind. Vom erhobenen Zeigefinger der WIPO im
Auftrag der UNO wird sich woh! kein Produzent in
Malaysia oder Thailand davon abhalten lassen, zu
falschen, was immer er mag.

Die nationalen Vorschriften sind zur Durchsetzung
der Schutzrechte schon eher geeignet; da sie aber
an den deutschen Grenzen enden, ist auch ihre Be-
deutung gering. Es liegt also viel an den Markenarti-
kelherstellern selbst, sich gegen Produktpiraten zu
verteidigen. Dies kann mit Hilfe der Marketinginstru-
mente geschehen.

7. Umweltrecht

Die Konzeption eines dkologieorientierten l\/larketing
- und daraus folgend die Konzeption eines okologie-
orientierten Marketing-Controlling - hat heute neben
einem standig wachsenden Umweltbewusstsein der
Verbraucher vor allem die diesbeziiglichen rechtli-
chen Rahmenbedingungen, das Umweltrecht, zu
berticksichtigen, Einflussfaktoren, zwischen denen
Interdependenzen bestehen. Dem Umweltrecht in
der Bundesrepublik Deutschland liegen die Zielvor-
stellungen zugrunde, die die Bundesregierung'1971
fur ihre Umweltpolitik definiert hat: Danach gilt es,
dem Menschen eine Umwelt zu sichern, wie er sie
fir seine Gesundheit und far ein menschenwdirdiges
Dasein braucht. Boden, Luft und Wasser, Pflanzen-
und Tierwelt sind vor nachteiligen Wirkungen
menschlicher Eingriffe zu schitzen; Nachteile derar-
tiger Eingriffe sind zu beseitigen. Grundprinzipien
staatlicher Umweltpolitik bilden in diesem Zusam-
menhang

* das Vorsorgeprinzip,
* das Verursacherprinzip und
* das Kooperationsprinzip.

Nach dem Vorsorgeprinzip soll durch vorausschau-
endes Handeln bereits dem Entstehen moglicher
Umweltbelastungen beziehungsweise Schadigungen
vorgebeugt und durch schonenden Umgang mit den
zur Verfiigung stehenden Ressourcen die okologi-
schen Grundlagen langfristig gesichert werden.
Nach dem Verursacherprinzip sollen demjenigen die
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Kosten der Vermeidung, der Beseitigung oder des
Ausgleichs von Umweltbelastungen zugerechnet
werden, der sie verursacht hat. Nach dem Koopera-
tionsprinzip schlieBlich soll ein Zusammenwirken der
Betroffenen bei die Umwelt betreffenden Entschel-
dungen verbessert, also vor allem eine diesbezugli-
che Zusammenarbeit von Unternehmen und staatli-
chen Stellen gefordert werden.

Wenn auch eine Realisierung dieser Prinzipien - in
erster Linie des Verursacherprinzips - in der Praxis
auf groRe Schwierigkeiten stoft, so bedeuten sie
doch eine grundsatzliche Umorientierung; sie stellen
die Grundlage fur die mehr als 250 Gesetze und
Verordnungen dar, die heute das Umweltrecht in
Deutschland bilden. Das Umweltrecht umfasst:

o das Umweltverfassungsrecht mit den entspre-
chenden Normen des Grundgesetzes, des Eini-
gungsvertrages und des EG-Vertrages;

e das Allgemeine Umweltverwaltungsrecht; dieses
enthalt Gesetze zur Errichtung eines Umweltbun-
desamtes, zur Errichtung einer Stiftung Deut-
sche Bundesstiftung Umwelt", zu Umweltstatisti-
ken sowie zu Umweltvertraglichkeitsprifungen;

e das Umweltprivatrecht mit den entsprechenden
Normen des Burgerlichen Gesetzbuches und
dem Umwelthaftungsrecht;

e das Umweltstrafrecht mit den entsprechenden
Normen des Strafgesetzbuches und des Geset-
zes (ber Ordnungswidrigkeiten;,

e das Besondere Umweltverwaltungsrecht, dieses
bezieht sich im einzelnen auf
- die Naturpflege; hier ist das Bundesnatur-

schutzgesetz und im weiteren Sinne das Tier-
schutzgesetz zu nennen;

- den Gewasserschutz; diesem dienen die Vor-
schriften des Wasserhaushaltsgesetzes und
des Wasch- und Reinigungsmittelgesetzes;

- die Abfalle; das hier eingreifende Gesetz zur
Vermeidung und Entsorgung von Abfallen kon-
kretisiert sich in einer Reihe von Verordnun-
gen: Die Klarschlamm- und Losungsmittelent-
sorgungsverordnungen, die Abfall- und Rest-
stoffbestimmungs- und  -uberwachungsver-
ordnungen, die Abfallverbringungsverordnung,
die Altautoverordnung, die Batterieverordnung,
die Getrankeverpackungs- und die allgemeine
Verpackungsverordnung” und schlief3lich auch
die geplante EG-Richtlinie bzgl. Elektronik- und
Elektronikaltgerate.

Ziel des Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes ist
eine grundsatzliche Umgestaltung der Abfallwirt-
schaft in eine Kreislaufwirtschaft. Hersteller, Verar-
beiter und Vertreiber von Erzeugnissen tragen da-
nach die ,Produktverantwortung” in bezug auf die
mehrfache Verwendbarkeit und Langlebigkeit von
Produkten sowie ihre umweltvertragliche Verwertung
und Entsorgung. Es soll eine Reduzierung des Ab-

6 yol. Schomerus, Schiilrmann, in Steckler/Pepels, (Hsrg)), S, 235 (1)
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fallaufkommens bewirken und so dazu beitragen,
einen Entsorgungsnotstand zu verhindern und die
Umwelt zu schonen. Durch RUcknahmepflichten
sollen die Kosten der Abfallverwertung und —ent-
sorgung den Herstellern angelastet werden. Eg soll

ein Anreiz werden, verwertungsfreundliche Produkte
zu entwickeln.

° die Luftreinhaltung und Lérmbekémpfung; hier
ist in erster Linie das Bundes-lmmissions—
schutzgesetz und das Benzinbleigesetz, das
den Gehalt von Bleiverbindungen in Otto-
Kraftstoffen begrenzt, zu nennen Das Bun-
des—lmmissionsgesetz konkretisiert sich Wwie-
derum in einer Vielzanh| von Verordnungen;
diese betreffen unter anderem Grop- und
Kleinfeuerungsanlagen, den Schwefelgehalt
von leichtem Heizél sowie den Verkehrs- und
Baumaschinenlérm;

. die Kernenergie; einer friedlichen

das Atomgesetz:

die Energieeinsparung; diesbez

setz-liche Grundlagen sing das

sparungsgesetz und das Storme;j

gesetz;

. gefahrliche Stoffe: im Mittelpunkt steht hier
das Chemikaliengesetz mit einer Vielzah| von

Verordnungen, das Pflanzensohutzgesetz, das

Dingemittelgesetz ung das Gentechnikge-
setz.

Ugliche ge-
Energieein-
nsparungs-

Der vorstehende Uberblick macht
heute eine Vielzah| rechtlicher,
betreffender Normen

deutlich, dass
den Umweltsohutz

Besondere Marketingreleva
chenden Verordnungen zu,
setzes zur Vermeidung und
erlassen worden sind, in

ckungsverordnung.

Die Verordnung iiber die Vermeidung von Verpa-
ckun7gsabféillen (Verpackungsverordnung) von
1998 enthalt Rucknahme-, Riickgabe- bzw Uber-
lassungspflichten. Der Wandel vom personalintensi.

nz kommt den entspre-
die im Rahmen des Ge-
Entsorgung von Abfillen
erster Linie der Verpa-

"1
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e e

iBL 12379, sic hat dic bisher geltende Verpackvo v, 1991 abgelest

e pease e

) ie

ven Einzelhandel zy Selbstbedienungsladen ugﬁ gie
Zunehmende Verdrangung der Mehrweg- du;teigen
Einwegverpackung hatten ein enormes Anechen-

der Verpackungen und damit auch des entsprausge-

den Verpackungsmalls in den letzten Jahrenverord—

[6st, Zielsetzungen der so nétig gewordenen tliche

nung sind es, die Wirtschaft z zwingen, Sir;;llent—
Verpackungen aullerhalb der 6ffentlichen A kungen

S0rgung zu erfassen ung Abfélle aus Verpac n. Der J
ZU vermeiden beziehungsweise Zu Vemerterételler
Verpaokungsverordnung unterliegen alle He denen l
von Verpackungen und Erzeugnissefh K gleich
Verpackungen hergestellt werden sowie alle - n un

o Weloher Handelsstufe -, die Verpackunge

Waren in Verpackungen in Verkehr bringen. Industrie

Durch die Verpackungsverordnung stehen g ktver-

und Handel erstmals in kollektiver Pro Hznel
antwortung. Der primar zunachst betroffene estellt

stellt aufgrung der Anforderungen, die an Ihn gindus-

sind, entsprechende Anforderungen an seiné e An-

triellen Lieferanten: diese wiederum leiten dlesstellef
forderungen an ihre Verpackungsmittelher Ende

weiter. Eine derartige Kettenreaktion findet Ihrerden,

dort, wo Verpaokungsmaterialien erze~u9t s Roh-

also bej den chemischen oder organischen
stofferzeugern in-
Die Duale System Deutschland AG (DSD) ?AI/ErI e
tegriertes Entsorgungs- ung ReCyC”r‘gsySt?n:jen der
1990 (seinerzeit als GmbH) von den Verban erord-
Wirtschaft s Antwort auf die Verpackungsv Sys-
nung gegrindet. it dem Aufbau des Dualenn das
tems wird seitens ger beteiligten Untemeh.mﬁende’
Ziel verfolgt, durch die Errichtung eines flac . f
ckenden, haushaltsnahen ErfaSSUngssyStemn den
gebrauchte Verpackungen eine Befreiung vOVerPa'
Pliand- und RUCKnahmeverpflicytunge” der

(¢ ungsverordnun ZU erreichen. n-
Die in dag DualegSystem einbezogenen Verpa;;léh‘
9en werden mit ginem ,grinen Punkt® gekenn Nut-
net. Die Tragerorganisation DSD AG hat O“'et sel-
Zungsrechte am »grinen Punkt* und genehmig

Zan-
ne Verwendung auf Verpackungen nur gegen
lung eines Entgelts.

8. Handelsrechtliche Rahmenbedingungen M \
ahmen der Distributionspolitik

8.1 Rechtlich
schenlstrate

Ein Unternehmen kann fir den Verkauf seiner Zreot'
dukte eigene oder fremde Verkaufsorgane elSnfer
2en. Zu den eigenen Verkaufsorganen gehoren san
anderem die Geschaftsleitung, der l"E"rs’te“erv'e'rIS)/S"
(etwa ayf Kundenanfragen), ein eigenes Fmaiseﬂ'
tem, eigene Automaten und vor allem der ,Re fur
de", der als Angestellter der Firma jm Namen un
Rechnung ger Firma verkauft. ages
Ein Reisender wird aufgrund eines Dienstvertrlmé’
(§ 611 BGB) tatig in dessen Rahmen ihm rege

e Aspekte der aquisitori-
gischen Distribution

8 s -
vel. MC“C"VK”‘Chgcmg. Stuttgart 1993, 5. 272(
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Big auch eine Vollmacht erteilt wird, die inn berech-
tigt, bestimmte Rechtsgeschafte im Namen des Un-
ternehmens wirksam vorzunehmen. Diese Vollmacht
Ist rechtlich vom Dienstvertrag zu unterscheiden.
Ihre Erteilung erfolgt zunachst nach den Vorschriften
des BGB (§ 167 BGB), doch gibt es dartber hinaus
im Handelsrecht - den besonderen Intereéssen des
Handelsverkehrs nach ztgiger Abwicklung der Ge-
schafte sowie dem Vertrauensschutz Rechnung
tragend - spezielle Sonderformen: Die Handlungs-
vollmacht (§§ 54 ff. HGB) und die Prokura (§§ 48 ff.
HGB). Reisende verfigen in der Regel uber eine
Handlungsvollmacht. Ihr Umfang wird durch den
Volimachtgeber, nicht durch das Gesetz bestimmt.
Neben eigenen findet man in der Praxis auch fremde
AbSatzorgane. Zu den betriebsfremden Absatzorga-
nen zahlen dabei in erster Linie der Handelsvertreter
(8§ 84 ff. HGB), der Handelsmakler (§§ 93 ff HGB)
und der Kommissionar (§§ 383 ff. HGB).

Der Handelsvertreter ist als selbstandiger Gewer-
betreibender damit betraut, fur einen anderen Unter-
nehmer Geschafte zu vermitteln oder in dessen Na-
men abzuschlieen (§ 87 Abs. 1 HGB). Diese Selb-
standigkeit unterscheidet ihn vom angestellten Rel-
senden. Er unterliegt keinen Weisungen, besitzt
eigene Geschaftsraume, fuhrt Handelsbtcher, kann
fur mehrere Unternehmen tatig werden, erhalt eine
Provision statt einer festen Vergutung und ist in das
Handelsregister eingetragen. Wahrend auf den an-
gestellten Reisenden die arbeitsrechtlichen Vor-
schriften Anwendung finden, gelten fur den Handels-
vertreter die speziellen Regeln des HGB. Der Han-
delsvertreter erhalt eine erfolgsabhangige Provision.
N,aCh Beendigung des Handelsvertretervertrages
sind nur diejenigen Geschafte provisionspflichtig, Qle
der Handelsvertreter vermittelt oder SO eingeleitet
und vorbereitet hat, dass der Abschluss Uuberwie-
gend auf seine Tatigkeit zurtickzufahren ist: hinzu
kommt ein - haufig strittiger - Ausgleichsanspruch.
Oftmals unterliegt ein Handelsvertreter einem Wett-
bewerbsverbot; dieses bedarf der Schriftform und
darf hochstens auf zwei Jahre festgelegt werden. Als
Gegenleistung steht dem Handelsvertreter eine ent-

Sprechende Entschadigung (Karenzentschédigung)
Zu.

8.2 Rechtliche Rahmenbedingungen der physi-
schen Distribution

Bei der physischen Distribution, der Marketing-
Logistik, geht es vornehmlich um Fragen des Trans-
ports, des Versands und der Lagerung. Die rechtli-
chen Rahmenbedingungen betreffen hier also den
E_‘mSatz von Spediteuren, Lagerhaltern und Fracht-
fihrern. Wahrend im taglichen sprachgebrauch die
Abgrenzung zwischen den einzelnen Funktionsbe-
reichen nicht immer deutlich vorgenommen wird,
trifft das Gesetz hier eine genaue Unterscheidung.

Ein Spediteur hat grundsatzlich die Aufgabe, ftr den
Transport einer Ware vom Hersteller oder Handler
bis hin zum Abnehmer Sorge zu tragen. Hierunter
fallt vor allem ein Vorbereiten des Gutes fur den
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Transport, die Entscheidung fur einen bestimmten
Transportweg und eine bestimmte Beforderungsart
sowie die Auswahl eines entsprechenden Frachtfiih-
rers. Dieser fuhrt den eigentlichen Transport durch
Rechtlich betrachtet steht also nur der Spediteur in
einer vertraglichen Beziehung zum Versender. Zwi-
schen dem Versender und dem Frachtflihrer beste-
hen keine vertraglichen Beziehungen. Der Spediti-
onsvertrag stellt einen Werkvertrag mit ,Geschafts-
besorgungscharakter“ dar. Sein Inhalt wird maligeb-
lich durch die Vorschriften der §§ 453 ff HGB, er-
ganzt durch die Allgemeinen Deutschen Spediteur-
bedingungen, bestimmt.

Ein Frachtfiihrer (§§ 407 ff. HGB) ubernimmt ge-
werbsmabig die Beforderung von Gutern. Sein Ver-
tragspartner kann der Absender des Gutes sein oder
vielfach auch ein - wie oben schon erwahnt - Spedi-
teur. Auf das Frachtgeschaft finden die entspre-
chenden handelsrechtlichen Vorschriften  Anwen-
dung. Da allerdings zwischen einer Guterbeforde-
rung zu Lande, zu Wasser und zur Luft zu unter-
scheiden ist, sind hier jeweils viele spezialgesetzli-
che Regelungen zu beachten.

Gréiere Spediteur- und Frachtfihrerunternehmen
betreiben haufig auch - in der Regel aufgrund kom-
binierter Vertrage - das Geschaft eines Lagerhal-
ters, das heif’t zugleich auch die Aufbewahrung von
Produkten. Der Lagervertrag (§§ 467 ff. HGB) ist
sunachst im Handelsgesetzbuch gesetzlich geregelt.
Da ein Lagerhalter wie ein Verkaufskommissionar
den Besitz an dem betreffenden Gut erhalt, finden
hinsichtlich der Empfangnahme, der Aufbewahrung
und der Versicherung die Vorschriften zum Kommis-
sionsgeschaft entsprechend Anwendung. Erganzend
gelten die zivilrechtlichen Vorschriften zum Verwah-

rungsvertrag.

9. Wettbewerbs- und Kartellrecht

9.1 Allgemeine Grundsatze

Wettbewerb fordert die Leistungsbereitschaft des
einzelnen, daruber hinaus die Leistungsbereitschaft
ganzer Unternehmen und dient so - auch im Hinblick
auf das Woh! der Verbraucher - dem Fortschritt. Die
Effizienz eines derartigen Wettbewerbs gilt es
grundsatzlich zu gewahrleisten beziehungsweise zu
steigern.

Wie jeder Wettbewerb, so bedarf auch der wirt-
schaftliche Wettbewerb zu seiner Aufrechterhaltung
bestimmter Regeln, um vor allem auch Missbrauche
su verhindern. Diesem Ziel dient das Wettbewerbs-
recht, das durch vielfaltige gesetzliche Vorschriften
entsprechend in den Wirtschaftskreislauf eingreift.
Wettbewerb in diesem Sinne ist auch ein Grundele-
ment des Marketing. Die ihn betreffenden rechtlichen
Vorschriften sind deshalb von zentraler Bedeutung
fur Entscheidungsprozesse im Marketing.

7um Wettbewerbsrecht zahlen dabei im wesentli-
chen das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
und dessen Nebengesetze, zum Beispiel die Preis-
angabenverordnung‘ Das Wettbewerbsrecht im wei-
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teren Sinne umfasst dariiber hinaus auch das Kar-
tellrecht, vor allem das Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschrankungen.
Wadhrend das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschran-
kungen die ,Existenz® eines grundsatzlich freien
Wettbewerbs sichern soll, zum Beispiel durch dag
Verbot von bestimmten Monopolstellungen oder
Kartellbildungen, dient das Gesetz gegen den unlay-
teren Wettbewerb dazu, die ,Qualitat* des Wettbe-
werbs zu sichern, vor allem durch Schutzvorsohriften
gegen unfaire Wettbewerbspraktiken, Zum Beispie|
bei vergleichender oder irrefuhrender Werbung. Auf
ein Fulballspiel Ubertragen, ware eine vorherige
Abrede Uber den Ausgang eines Spiels eine Wett-
bewerbsbeschrénkung, ein Foul unlauterer Wettbe-
werb.
Die wesentlichen Aufgaben wettbewerbsrecht!icher
Vorschriften bestehen also darin,
- den Wettbewerb aufrechtzuerhalten,
- Konkurrenten und Kunden vor sunlauteren* Ge.
schaftspraktiken zu schiitzen und schlieRlich
- innerhalb der Gesellschaft fiir einen Ausgleich ZWi-
schen wirtschaftlichen und anderen, zum Beispiel
6kologischen Interessen zu sorgen.

9.2 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrénkungen

Das 1958 in Kraft getretene Gesetz gegen Wettbe-
werbsbeschriankungen (GWB). Es stellt einen
Kompromiss zwischen Verbots- und Missbrauchs-
prinzip dar. Das GWB ist bis heute mehrmals novel-
liert worden; hervorzuheben ist vor allem die Novel-
lierung von 1973, mit der eine wirksamere Fusions-
kontrolle, die Abschaffung der Preisbindung, das
Verbot abgestimmter Verhaltensweisen sowie eine
Verscharfung der Missbrauchsaufsicht uber markt-
beherrschende  Unternehmen eingefihrt wurde,
Kernstiick des GWB ist sein erster Teil, die ,\Wett-
bewerbsbeschrankungen‘. Das GWB ist 1998
grundlegend reformiert worden®. Das Ziel dieser
Novellierung war es, das Wettbewerbsprinzip ZU
starken und das nationale Kartellrecht mit dem Eu-
ropaischen Kartellrecht zu harmonisieren.
Das Gesetz gliedert sich in sechs Teile:
- Wettbewerbsbesohrénkungen (8§ 1-47 GWB),
- Kartellbehorden (§§ 48-53 GWB)
- Verfahren (§§ 54-96 GWB),
- Vergabe 6ffentlicher Auftrage (§§ 97-129 GWB),
- Anwendungsbereich des Gesetzes (§ 130 GWB)
und
- Anwendungsbereich und Schiuss
131 GWB).

bestimmungen (§

Kernstiick des Gesetzes ist der erste Teil, in dem
es um ,,Wettbewerbsbeschrénkungen“ geht. Hier
sind die materiellen Vorschriften enthalten, die den
Bestand des Wettbewerbs sichern sollen. Wesentlj-
ches Merkmal einer Beschré‘mkung ist es, dass sich
entweder mehrere Unternehmen auf einem pe-
stimmten Markt nicht mehr wie Konkurrenten verhal.
"BGBI. 1. 8. 2521,
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ten, sondern gemeinsame Sache machen” ng;
dass ein oder mehrere Unternehmen auf Grund mruf
“Marktmacht* in der Lage sind, ohne RUCkSerht as—
Wetthewerber 2 handeln. Bei beiden ErSChe.'nun'g- L
formen ist fir gie anderen Marktteilnehmer die Mog-
lichkeit, zwischen Alternativen zu wahlen, emga“
schrankt, y.U Sogar ausgeschlossen. In d|ese'r‘n die
funktioniert dger Wettbewerb als Regulator fu-r m
wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Anbletjes
und Nachfragern nicht mehr. Der Hauptzweck

. u
GWB besteht nyn darin, solche negativen Folgen z
verhindern.

. : t-
Im Wesentlichen handelt es sich dabei um vier Ta
bestandgruppen;

- Kartellvereinbarungen, Kartellbeschlusse und .taitr)n
gestimmees Verhalten (§§ 1-13 GWB) und dami §
Zusammenhang stehende Wettbewerbsregeln
24-27 GWa),

- Vertikalvereinbarun en 14-18 GWB) 4 -

- Marktbeherrsohunggund(§v§ettbewerbsbeschra”ken
des Verhalten (§§ 19-23 GWB) und

- Fusionskontrolje (88 35-43 GWB).

Exkurs: Strategische Allianzen
Die Anfordery

und die Glopg
men ste|

sche Al)j
Zwischen

ngen, die der technologische Warr]’s;?_l
lisierung der Markte an die Untertegi-
len, werden heute immer grofer. Stra e
“Mien stellen in diesem Zusammenhang
. Alleingang und totalem zusammense fur
€ine dritte, oftmalg erfolgversprechende Option N
ternehmen dar. Die ErscheinungsfprrT-ch
Strategischer Allianzen ksnnen sehr unterschied!

: _ ; tel-
Sein. Als Ziele Stehen dabei Uberlegungen im L
punkt, wie etwa

icht

* durch Synergieeffekte  Kostenvorteile e

Wwerden kdnnen, S-

durch unternehmensubergreifende Forschun'?en
und Entwicklungsaktivitéten Entwicklungsz®!

reduziert werden kénnen, e-

OMpetenzdefizite gureh entsprechende Kong)v"-
rationen aufgeholt werden und so ,Know-N

: nlich
Vortejle erzielt werden kénnen und wie schlieB!
urch

° Vertriebskoo

er-
: Perationen Marktzutrittschancen
hOht Wwerden

kénnen.

; ; tli-
Strategische Allianzen werden als marktwirtscha!

: tio-
che Antwort ayf die Herausforderung des inten?

Hmerse®
nalen Wetthewerpsg betrachtet, wenn die betéild

: ; jveau
Nternehmen darayf abzielen, ein Leistungs"'"®
Zu €rreichen, da

= S ihnen alleine zu erreichen nlte-
moglich ware. Ayf ger anderen Seite mussen Stra‘rt—
gische Allianzgn aber auch als eine Form "pnvatWIn
SChaft“Ch,en Protektionismus“ bezeichnet Werdveor;
einer entsprechenden Einbindung tige
uslandischen Wettbewerbern in d-erarrung
Nen eine globale Interessenkoordinie

Wichtigen g
Kooperatig

E T ——
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Zwischen den beteiligten GroRunternehmen abgesi-
chert und so die Intensitat des internationalen Wett-
bewerbs abgemildert werden soll.
Wettbewerbsrechtlich sind  strategische Allianzen
JZwitter*, da sie nicht in die tbliche kartellrechtliche
Systematik passen.T1 Strategische Allianzen enthal-
ten in vielen Fallen Verhaltensabstimmungen. oft
aber auch Strukturveranderungen, etwa in Form von
Beteiligungen.

Das deutsche, aber auch das europaische Kartell-
recht lassen grundsatzlich einen weiten Raum fur
derartige Kooperationen. Da Unternehmensstrate-
gien heute aber oftmals Uber den europaischen
Raum weit hinausgreifen, wird s in Zukunft darum
gehen, eine Sicherung des Wettbewerbs auch 1m
WeltmaRstab anzulegen.

9.3 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb

9.3.1 Zweck und Inhalt

Bereits 1909 wurde in Deutschiand das - bisher
mehrfach modifizierte - Gesetz gegen den unlau_te-
ren Wettbewerb (UWG) erlassen. Seine Ziele sind
der Schutz

* der unternehmerischen Betatigung gegen unlau-
tere Wettbewerbshandlungen der Konkurrenten,

* des Verbrauchers vor Beeintrachtigung durch
unlautere  Wettbewerbsmafnahmen sowie
schlieRlich

* des offentlichen Interesses; die Allgemeinheit sol!
vor  Auswichsen' des Wettbewerbs bewahrt
werden.

Es wird durch Nebengesetze wie z.B. die Preisanga-
benverordnung, erganzt. Sie schreibt die ,Angabe
von Endpreisen” an den Verbraucher vor und dient
SO seiner Information und schutzt ihn vor |rrefihrung.

9.3.2 GroRe und kleine Generalklause!

Das UWG stellt Verhaltensnormen auf, zunachst N §
1 als ,grofler Generalklausel' in bezug auf Verstofe
gegen die guten Sitten sowie in seinem § 3 als ke
ner Generalklausel” in bezug auf irrefuhrende Anga-
bﬁn. Daneben beziehen sich seiné paragraphen auf
eine Vielzahl von Sondertatbestanden, - B. die straf-
bare Werbung, den Konkurswarenverkauf, den Ver-
kauf an Letztverbraucher, den Kaufscheinhandel, die
Progressive Kundenwerbung beziehungswelse das
»Schneeballsystem”, die Sonderveranstaltungen. den

Raumungsverkauf, die Anschwarzung SOWwie die
geschaftliche Verleumdung (als Straftatbestadnd).
- der zen-

Hinsichtlich der “grofen Generalklausel’
tralen Vorschrift des UWG - haben Rechtsprechund
und Wissenschaft im Laufe der Zeit pestimmte Fall-
gruppen entwickelt, um den Begriff der guten Sitten

e A L
10y
I l\_“l'llc' Frankfurt, 1992, S. 403
- l}:ll'llC‘ 1992 S. 406
Kartte, 1992, S, 419f
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entsprechend zZu konkretisieren und damit far die
Praxis das notige Mafh an Sicherheit und Berechen-
barkeit zu erreichen, ein Bestreben, das allerdings
einen standigen Wandel des allgemeinen An-
standsmafstabes zu beriicksichtigen hat. =

Eine wichtige Fallgruppe ist der Kundenfang bzw.
die unlautere Kundenbeeinflussung. Jede Wett-
bewerbshandlung dient der Beeinflussung von Kun-
den, da eine Absatzmafnahme nur durch Werbe-
mafnahmen erreicht wird, die den Kunden zum Kauf
pewegen soll. Infolgedessen kann nicht jede Kun-
denbeeinflussung wettbewerbswidrig sein, sondern
nur die Einwirkung auf den Kunden mit unlauteren

Mitteln.

Hierzu zahlt vor allem die Tauschung der Kunden,
insbesondere die Tarnung von Werbemafnahmen
(z.B. Schleichwerbung), bei der der Umworbene den
werbenden Charakter nicht erkennen kann und die
wissenschaftlich, publizistisch oder redaktionell ge-
tarnte Werbung. Eine unlautere Kundenbeeinflus-
sung liegt neben der Tauschung auch bei belasti-
genden Werbemafnahmen vor.

Als Belastigung der Kunden werden “anreiferische’
Werbemanahmen, die Zusendung unbestellter
Waren sowie pestimmte Direktmarketingaktivitaten
angesehen; die wettbewerbsrechtliche Zulassigkeit
von Direktmarketingaktivitaten ist Gegenstand des
folgenden Abschnitts.

Eine weitere wichtige Fallgruppe ist die Behinde-
rung von Mitbewerbern. Grundsatzlich gehort zum
Wesen des funktionierenden Wettbewerbs, dass
man die Mitbewerber durch Qualitat und Preis der
eigenen Leistung zuU uberflugeln versucht. Eine wett-
bewerbswidrige Behinderung liegt erst dann vor,
wenn besondere Umstande hinzutreten, z.B. wenn
eine Mafnahme ausschlieRlich bezweckt, den Mit-
pewerber an seiner wettbewerblichen Entfaltung zu
hindern oder zu vernichten. Die wichtigsten Falle der
Behinderung sind der Boykott, die Diskriminierung
und vor allem die vergleichende Werbung.

Die personliche vergleichende Werbung, d.h. die
Werbung, in der auf die Person eines Konkurrenten
in herabsetzender Weise Bezug genommen wird,
2 B. mit Hinweis auf seine Rasse, Konfession, Vor-
strafen, Krankheiten, Parteizugehorigkeit oder all-
gemein auf seine Eigenschaft als ,Fachmann®, ist,
da sie regelmafig auch beleidigenden Charakter
hat selbst wenn sie wahr ist, auch nach Umsetzung
der EG-Richtlinie stets unzulassig.

Die vergleichende Werbung kann entweder in ne-
gativer Form erfolgen, um sie in der Vorstellung der
Kunden herabzusetzen oder in positiver Form, um
sich ihre Vorzuge als Vorspann fur die eigene Leis-
tung nutzbar zu machen. Im ersten Fall spricht man

13 3aumbach-1 lefermehl, Minchen 2002, Linl, UWG, Ron. 160 {1
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[ ung, im zweij-
itisi leichender Werbung,
isierender verg _ .
ol FKar:lt von anlehnender vergleichender Werbung
ten

leichende Werbung st
e a?:i:l?wegg:ulé\slsirg]g Hier wird in der Werpmg
grundsa : Weise der gute Ruf der Produkte eines
K posmve;en in der Weise genutzt, dass man diese
m Lot enen in Verbindung bringt. Oftmals kann
mlt [ et!ges Schmarotzen* tUber die eigene Bran_
h derar b eh”en So beurteilte der BQH die Einbe-
C'hi hénagis;?es Rolls Royce in eige Whisky-Werbung
ZE sl?ttgnwidrige Rufausnutzung ™.

itisi ichenden
insichtlic kritisierenden vergleic !
HmSIChSIChhatdsgh auf Grund von europarechtlichen
yoi;t;tlloegn] ein gewisser Wandel vollzogen.

i ichende Werbung nur aus-
Franher wgsrge_ gtzt;/?/rgrl:fsgesetzt, sie ist wahr - als
nah-mS'WQIn esehen, wenn es sich um €inen Ab-
&b |a'cgh oder um einen Systemverglelch han-
WehrVerg'GIinem Systemvergleich werden nicht meh-
i ekte sondern mehrere Systeme, etyva Pro-
i ks B Mehrwegflaschen und Getrankedq-
duktarten. (t;zl'ick auf ihre Umweltbelastung, konvent;-
SenlllgnHF;:Bser und Fertighduser, verschiedene Ver-
one

icherungssysteme) oder Herstellungsverfahren,
siche ‘
miteinander verglichen.

: wurde friher von der
VergleIChegr?jngvxﬁ;bilrjwngngen Grenzen fr z(gléssi
ReChtS%ren z.B. bei einem ,Abwehrvergleich (,Un-
angesedek;[ iét besser als das von X" oder.be| 80-
ser Prot un Systemvergleichen, bei den?n nicht die
i Produkte, sondern ,,Systemg, z.B. ver-
ol il Produktarten  (Coffeinfreier Kaffee/
SChledeneffee' Einweg- oder Mehrwegflas_chen) oder
i svérfahren miteinander verghchen wur-
?e,:St%!Zn%uléssigkeit wurde u.a. damit begrUndet,
en.

dass hier nicht der einzelne Mitbewerber herabge-
as
setzt wird.

em allgemeine Bezugnahmen
Erlaubt Ws/;:lga?]lll%vegg Mitbegverbern (z.B. ,,FUrstem
= e s der besten Biere der Welt ), der Eigen-
Berg, ¢|Ee(z B. ,Das beste Persil, das es Je gab*)
Vi:egrlegi;ne A'uf'fo”rderung an den Verbraucher, selbst
o)

vergleichen (z.B. ,Mach auch Dy den Pepsi-
Zu
Test").

n waren Vergleiche mit den pr
ginesr?srllsetiestungen der Konkurrenzpuqzul
satzlich unzulassig waren auchht reisy
Grund dieser (restrlkt;ven_) Rec "SFlj're
darin, auf diese Weise einer rrlx_iog ic
der Verbraucher und einer Ber'a
Konkurrenz entgegenzuwwkedn. K?)In
liegt die Versuchung nahe,Wie o
gegeniiber seinen eigenen bar(taz
Licht" zu stellen. Diese Herabsetzy

odukten oder
assig. Grung-
ergleiche. Der
chung bestang
hen Irrefiihrung
bw(erigung der
&inem Vergleich
kurrenzprodukte
n ein »SChlechteg
Ng wurde gls ,Be-

" BGH, GRUR 1983, 247 - Rolls Royce
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it
nd dami
hinderung* des Mitbewerbers a.ng_est‘)ahvigrttét.
grundsatzlich als wettbewerbswidrig be

— 55/EG
Nach der 1997 verabschiedeten Rlchtllnﬁr?gs/étzlich
ist vergleichende Werbung nunmehr é;er Richtlinie
zulassig, sofern die (zahlreiccflllieni)n(lj”
enannten Anforderungen erfallt sind. - was
I%Jach der Richtlinie gilt vergleichende Welr:liﬁ?gssigy
den Vergleich anbelangt, grundsatzlich ?ur den gle-
wenn sie Waren oder Dienstleistungen_ ung ver-
chen Bedarf oder dieselbe Zweckbe?tL?\inauf rele-
gleicht und dieser Vergleich sich objek enschaften
vante, nachprifoare und typische El%enen auch
dieser Waren ung Dienstleistungen, zu

ieht. nicht irrefuhrend
der Preis gehoren kann, bezieht, nicht irre
oder herabsetzeng ist.

Es gelten pe
liche Einsch
stellen,
von Prej
der frih
gleich ¢

rheb-
| genauer Betrachtung also nof:a? fest-
rankungen. Im Ergebnis ke Rahmen
ass es gewisse Erleichterungen__'hr?end nach
Svergleichen gegeben hat, Wa der Ver-
€rén Rechtsprechung des BGF\jvettbewer-
€r eigenen Preise mit denen der dsatzlich
ber als herabsetzeng und damit als grljcghrt eine
wettbewerbswidrig angesehen wurde, UWG nun
richtlinienkonforme Auslegung des § 1 isvergleich
dazu, dass dje in einem objektiven PrelsrodukteS
liegende Abwertung  eines Kor‘kurrenzpals wett-
nicht mehr yr Bewertung einer v\/erbungn gt jer
bewerbswidrig fhren kann. Voraussetzu ||gstéindig
doch, dass Preisvergleiche zunachst vo
und sachlich Nachpriifbar sein mussen.

i unab'
Wird ein vergleichender Warentest durch E[ijlrngebnis‘
héangiges Testinstityt durchgefihrt und die deseige-
S€ veroffentlicht Zum Beispiel von ter buﬂersteller:
nen , Stiftung Warentest*, 'so kann ein ut beur-
dessen Produkte ynter Umstanden nicht so g Berich-
teilt worden sind, nicht guf Unterlassung Odfcrh einer
tigung Klagen, da dieser Test vornehmli

: etthe-
Verbraucheraufklérung dient und nicht zu W
werbszwecken

5 - p GeWin'
Mit derartigen Testergebnissen ist bei den ,
Nern” belieht |,

- allem,
Nd grundsatzlich zulassig, \;%rstellen'

wenn der Testbericht vollstandig unter Fu

angabe Wieder

gegeben jst.

| dar-
Nach § 3 ywg als sog. kleiner Gener?'kli.ﬁ:n en
fen im 9eschaftlichen Verkehr keine irref
Angaben Uber

. aCh

geschaftliche Verhaltnisse guirgr die
Werden. Digg gilt insbesondere fgr Angaben llungsart
Beschaffenheit, den Ursprung, die Herste n oder
oder djg Preisbemessung  einzeiner g Rt
gewerblicher Leistungen oder des gRsEmiE en, fer
bots, um auch Lockv0gelangeb0te zu erfass 5 oder
ner {iber Preislisten Uber die Art des Bezugss un
die Bezugsquelie von Waren, uber den Anlger vt
2weck deg Verkayfs sowie Uber die MengeGeneraF
rate. Der nwendungsbereich der ,kleinen
klausel* 1

irrefuhren-
€zieht sich also auf ein Verbot irref
derWerbung,
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Etif]t"?m BGH zugrundegelegte Verbraucherleitbild
stre im Widerspruch zu dem vom EuGH in seiner
cheﬂg»en. Rechtsprechung angenommenen Verprau—
By eitbild. Der EuGH geht von der mutmaflichen
merﬁrtung eines durchschnittlich informierten, auf-
cher samen und verstandigen Durchsch_mttsverbrau—
lers Sn aus, der Produktinformationen ein€s Herstel-
kehrs achgeh_t und sich aus dem Grund tber ver-
miert\{‘{jeSenthche Eigenschaften der Produkte infor-
racht ~Andere EU-Staaten fragen sich in .Anbet—_
Uns dieser strengen Rechtsprechung, ob sich bei
und ZUG Kaufleute wie die Buddenbrooks verhalten
s le Verbraucher wirklich so leichtglaubig sind.
erasst sich jedoch auch in Deutschland einé Anna-
stehmg an das Europaische Verbraucherleitbud fest-
en (BGH, WRP 2000, 517, 519.).

B'erVVerbung mit der Umweltfreundlichkeit von
de Bukten hat in den letzten Jahren eﬁine zur)ehmen—
der \e/\(/jeutUng erlangt. Bei der Beurteilung dieser Art
um erbung sind zwei Aspekte von Bedeutung.
nun einen hat sich mit der allgemeinen Anerken-
gengder. Umwelt als wertvolles und schutzbedurftl—
welth utin den letzten Jahren zunehmend €in Um-
dassewusstseln entwickelt, das dazu gefuhrt h?t,
tun der Verbraucher vielfach Produkte bzw. Lels-
tra gl_en bevorzugt, auf deren besondere Umweltver-
wir%lchke't werblich hingewiesen wird. Gefordert
dasselr-‘ solches Kaufverhalten durch den Umstand,
Schutslch V\ferbemaBnahmen, die an den Umyvelt—
ernot'z ankniipfen, als besonders geeignet erweisen,
ie lonale Bereiche im Menschen anzusprechen,
bis r\]/.On einer Besorgnis um die eigene Gesundheit
ratio " Verantwortungsgefthl far spatere Gene-
geh nen reichen. Zum anderen bestenen noch weit-
tun ende Unklarheiten, insbesondere‘Uber Bedeu-
Wel%fund lnha” der verwendeten Begriffe, z.B. ,um-
sChore”“C?"'Ch“, ,,umweltvertréglich“ oder ,,um_welt—
Z.B ';end sowie der hierauf hindeutenden Zeichen
.ie} es ,Blauen Engels”. Aus dem Grund pesteht
er €in noch grofieres Aufklérungsbedurfms.” Zur
de }Te'dung einer Irrefihrung sind daher aufklaren-
¢ limweise uber Bedeutung und Inhalt der verwen-
verwn Begriffe und Zeichen erforderlich. Pauschal
die Vendete produktbezogene Aussagen, yweu eth
unzufmendung der Vorsilbe ,Bio" oder ,Oko" sin
gen aS”S'g- Um einer Irrefahrungsgefanr vor'zubeu-
misé mus§e” sie konkretisiert werdgn_ Es sind un-
ie Verstandliche Aufklarungshinwelse anzugeben,
we“fe”amem. in welcher Weise das Erodukﬁ (,um-
and reu%d"Ch, weil...") umweltfreundllcher ist als
de g?' Dies gilt besonders auch fur entsgr?chen—
m Utezeichen (,Blauer Engel’, _Pandabar”) und
arkeneigene Okolabels (stilisierte Erdkugel, Baum

us . . . . ‘ |
sg{)' erklarungsbedurftige Hinweise, W€ z.B.
n adstoffarm* oder ,,qutentlastend“ reichen i.d.R.
——————

« FUGHL WRP 2000, 489, 491; EuGH, WRP 2000, 289, 292

vel. BGHY 105
el BGHZ 105, 277 - Umweltengel
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Daruber hinaus bezieht sich ein groRer Teil der in
der Praxis auftretenden Wettbewerbsverstole auch
auf Sonderveranstaltungen. Sonderverkaufsveran-
staltungen (haufig zu beobachten im Teppichhan-
del oder bei den Elektromarkten, die haufig in einer
“juristischen Grauzone” werben) tben also auf das
Publikum eine starke suggestive (= beeinflussende)
Wirkung aus, da sie (regelmaBig kurz) befristet sind
und dadurch der Eindruck erweckt wird, als waren
die angebotenen Waren besonders gunstig; sie bie-
ten aber auRerdem noch Gelegenheit zu anderen
unlauteren Wettbewerbshandlungen. MiRbrauchen
ist daher entgegenzuwirken. Zum Schutz der Mitbe-
werber und der Verbraucher ist aus dem Grund nach
§ 7 UWG Ankiindigung und Durchfuihrung von Son-
derveranstaltungen grundsatzlich  verboten.
Nach dem Willen des Gesetzgebers soll der Absatz
nur im regelmafdigen Geschaftsbetrieb erfolgen.
Unterbrechungen des normalen Geschaftsganges
werden grundsatzlich nicht zugelassen. Man soll sich
nicht durch “Gags” einen Vorsprung vor anderen
Mitbewerbern verschaffen und diese unsachlich
beeinflussen.

Hiervon zu unterscheiden sind Sonderangebote.
sonderangebote, bei denen einzelne, nach Gute
oder Preis gekennzeichnete Waren ohne konkrete
seitliche Begrenzung angeboten werden und diese
Angebote sich in den regelmafigen Geschaftsbe-
trieb des Unternehmens einfugen, sind gem. § 7
Absatz 2 UWG nicht als Sonderveranstaltung anzu-
sehen. So ist beispielsweise eine Werbung mit
,,Sonderangeboten zum Urlaubsbeginn® zulassig.

Ausnahmen vom Verbot von Sonderveranstaltungen
bestehen fur saisonschlussverkaufe, Jubilaumsver-
kaufe und Raumungsverkaufe. So durfen nach dem
Gesetz Winter- und Sommerschlussverkaufe (§ 7
Abs. 3 UWG; fur Textilien, Schuhe, Taschen oder
auch Sportartikel) wahrend zwolf Werktagen, begin-
nend am letzten Montag im Januar und am letzten
Montag im Juli angekundigt und durchgefuhrt wer-
den. Dagegen werden Jubildumsverkaufe (§ 7 Abs.
3 Nr. 2 UWG) nur in ganz engen Grenzen zugelas-
sen, namlich zur Feier des Bestehens eines Unter-
nehmens im selben Geschaftszweig nach Ablauf von
jeweils 25 Jahren. Das bedeutet, dass ,Jubilaums-
verkaufe’ beispielsweise nach zehnjahrigem Beste-
hen sowie Verkaufe aus Anlass einer Inventur unzu-
|assig sind. Zu beachten ist, dass dieses Verbot
nicht fur Hersteller und GroRhandler gilt, die an den
Handel absetzen. Aufterhalb des 25-Jahre Rhyth-
mus darf aber auf ein Firmenjubilaum hingewiesen
und dieses mit einer Produktwerbung verbunden
werden. Es darf aber nicht der Eindruck einer Son-
derveranstaltung entstehen. Sonderveranstaltungen
sind nur alle 25 Jahre zulassig, Sonderangebote
kdnnen mit jedem beliebigen Firmenjubilaum ver-

pbunden werden.

ich des Tatbestandes der Sonderveranstal-

Hinsichtl
d — nicht nur seit dem Verbot der ,C&A-

tung sin
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f ion- rmlberlegungen im Gange, um
Raba\t/t _ﬁggghesiszht grund%étzlich vor niedrigen
denl erzu schutzen®; diesbeziglich wird €s voraus-
P_relser;],, auf europaischer Ebene eine Regelqng
ool die eine Abschaffung, zumindest aber eine
g/leobd?f?iierung des § 7 UWG erforderlich macht.

4 i benfalls nur in ganz en-
aumungsverkaufe sind e .
Raunc‘srer?zen zulassig, z.B. bei Aufgabe des Ge-
gen“ftsbetriebes oder erheblichen Umbaumaf&nah-
il Diese eng gesetzten Grenzen sind zum Teil als
rIQ(—SQ(UOﬂ auf die missbrauchlichen Praktiken im
Teppichhandel zu verstehen.

ind das Rabattgesetz und die Zu-
L Jar\],rers,fjdor:uilg, vor allem bedingt durch neye
v reechtliche Rahmenbedingungen im Berei;h
europaC mmerce, ersatzlos entfallen. Die Ayswir
ges & gind nochl nicht abzusehen. Es bleipt abzu-
e ob sich die Beflrchtungen der Gegner der
Warter?yffun der Wegfall dieser beiden Gesetze
A,bsc ° eigér Verdrangung kleinerer oder Mittlerer
i zuhmen auf Grund eines massiven Einsatzes
Unterns atzforderungsmafinahmen und Kundensys-
ek Sinsbesondere durch marktbeherrsohende
i rktstarke Unternehmen, bestatigen und op in
il Fall die bestehenden gesetzlichen Vorschrif-
dleserL?sreichen. Nach Lange/Spatgens werden sq.
tenhladas. Kartellrecht als auch das Wettbe_werbs-
o ht (im engeren Sinne) nicht in der Lage sein, klei-
e Unternehmen einen der alten Zugabe-
nerend ung vergleichbaren Schutz zu bieten Offen
vgror Qh gie zukunftige wettbewerbs- yng kKartell-
Seéh?liuche Entwicklung bei Rabatten, Zugaben, Kun-
(rjeenbindungssystemen, Powershoppmg
Kopplungs- und Vorspannangebo@n.
jedenfalls, dass sie von'deut[lch grofer
Jgepragt sein wird, als dies bisher der
ist.'’

oder
Fest stehe
er Liberalitat
Fall gewesen

9.4 Rechtliche Rahmenbedingungen eines
' Direkt-Marketing

trumentarium des Direkt-Marketin

?a? é?esreiche untergliedert werden: D_er Vertreterbe_

rech das Telemarketing und die Dlrekt—WerbUng.

i;lJaBHahmen des Direkt-Marketing werden in recht]j-

cher Hinsicht ebenfalls nach dem UwG Speziell § 1
UWG, beurteilt.

g kann in

9.4.1 Vertreterbesuch

reterbesuch, also der persénlic
grir é)/r('etrties Abnehmers (,Personal Seljj
Direkt-Marketinginstrument, das sowoh|
als auch kommunikative Elemente in sic
Direkter Vertrieb bedeutet in diesem
hang, dass der Absatz von Waren un
tungen und eine damit verbundene

he Verkayf
ng"), ist ein
distributive
h Vereinigt,
Zusammen.
d Dienstlejs-
ﬂankierende

1';:;(,C/S|)Lilg,cn& Miinchen 2001 Rn. 494
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sndiger
Beratung ohne ein zwischenschalten selbstandig
Handelsbetriepe erfolgt, . ich
Der Vertreterbesych gilt als das effektivste, zut9t|'51'g5
aber auch kostenaufwendigste (im DurChSthn!nstru—
= 150 Euro pro Kundenkontakt) Marketlng‘nung’
ment.” Sej es dag Ziel einer Neukundengewin Ziel,
der Pflege bestehender Kunden oder auch dast hier
€in neues Produkt einzufihren, der Vertretel’ » rbar.
kaum durch ein anderes Instrument substituie ein
Gerade im Rahmen einer Akquisition VermagdUrf-
Vertreter differenziert ung individuell auf die Beh die
nisse der potentiellen Kunden einzugehf?”- DufrCrtigeS
direkte Kommunikation ergibt sich ein Soobaut'
.Feedback": Informationsdefizite konnen -abgl(re]eiten
Missversténdnisse ausgeraumt Und_ Einze des
individuell vereinpart werden. Auch die PﬂegeNeu-
bestehenden Kundenstammes, vor allem aus te -
kunden Stammkunden 7y machen, erhailt h-'ehueren
gerade unter dgem Gesichtspunkt der weit ho neh-
Kosten fir gas Gewinnen neuer Kunden - Zukraft—
Mende Bedeutung. ARG. und Kundenertrags und
Analysen unterstiitzen hier eine bedarfsgerechte
gleichzeitig Wirtschaftliche Kundenpflege. euer
Der Einsatz yon Vertretern bej der Einfuhrung r]nvol :
Produkte ist grundsatafion MY QN SE e
Wenn ein Progykt besonders erklérungsbed-urf ‘ginef
neben einer Produktprésentation, das heit inaus
Visualisierung des Produktes, kann dartber n eine
auch eine Produktdemonstration, das heift den
VorfUhrung des betreffenden neuen Produktes,
Erfolg positiy beeinflussen. hund

us Mar etingsicht Schrénkt die Rechtsprecht”
das Ing

Sl ir-
frument deg Vertreterbesuches in Selnesr;tellte
kung ung Bedeutung kaum ein. Sowohl der be
Wie auch

g
fundsatzlich der unbestellte Vertretle[ﬁer
such sing Wettbewerbsrechtlich zulassig. Unaller-
sind  Besyche Von  AuBendienstmitarbeitern a| st
dings immer dann, wenn sich der Vertreter SeEin-
unlauter verhalt oder wenn diese nur durch denbung
satz von |nstrumenten, wie etwa Gutscheinwer ie
9der Preisaussohreiben, erreicht werden konnen'ens
uber die eigentliche Zielsetzung des U”temehmen”
h!nwegtéuschen oder mehrdeutig sind. Selbst V\ée
diese rechtjicp, 2uldssig waren, stellten sie trofz der
keinen sep; erfolgversprechenden Weg dar. nden»
Regel MUSS namiich davon ausgegangen Weriben
dass gie Teilnahme ap, einem PreiSaUSSchrenic
Wegen eingg Moglichen Gewinns erfolgt und Leis-
aufgrung €ines Ubermanigen Interesses an den be-
tungen geg betreffengen Unternehmens. Daher wie
darf es guf M Vorwege einer Analyse daruber{ze”‘
stark dgs Interesse an der Ware oder abzu}iin en

I€nstleistyn ' tentiellen t
ta.tséchlich ist, be\?or ts;?r:mVerF’)t(r)etereinsatz geplnaenﬂ
wird, der hohen, damit VerbundsineS
€N meisten Fallen der BeSUChfeh|en
siters hier nicht zu empzuglich
Marketing beinhaltet d'esb$elefon'
fUMmente, wie etwa das

L
Iop!cr/(;rc“, n: (irct'l'/'l‘(‘)p['cr 1

993;5 f
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9.4.2 Telemarketing

(LjJQ;eBTelemarkeﬁng subsumiert man in der Praxis
ierZuwekt»_l.\llark_etmg eine Reihe von |nstrumenten.
te immgeho.ren. in erster Linie das Telefon, das heu-
Dien er wichtiger werdende Telefax, sowie O_nlme
ste, Instrumente, die haufig auch kombiniert
In?wendung finden.
dasRihmen von Direkt-Marketingmafnahmen findet
.Cong elefop SOV\./ohl im Business'- wie au‘ch‘ im
keitenumer ‘Bereich weitreichende Einsatzmoglich-
¥§,2fl;mer50hei_det swischen internem und externem
deutet“marketmg Internes Telefonmarketing be-
betreff‘ dass alle diesbezuglichen Aktlonfsn vom
den: d-enden Unter_nehmen selbst durchgeflihrt wer-
peréo ies bedingt die Schaffung von entsprechenden
gen Q/ellen und organisatorischen Voraussetzun-
danh on externem Telefonmarketing wird immer
Spezielsl]esprOChen, wenn derartige Aktivitaten auf
delt eg e Agenturen Ubertragen werden; dabei han-
Nahme sich in der Regel um aktionsbezogene Mafb-
tione n, zum Beispiel zeitlich befristete Verkaufsak-
D n.
e?g’n\r’;e'tere'n kann man in aktives und pa.ssives Ta-
fonmairket'”g unterscheiden. Beim aktiven Tele-
vom Pr eting geht die Initiative zum.Telefonanruf
heinrt drOdukt‘ Oder Dienstleistungsanble’_ter aus, das
wird voer potentielle - aktive oder passive - Kunde
elefonn d'es?m direkt kontaktiert. Beim passiven
gen Se|bmarke_t'”9 wird der potentielle Kunde dage-
Ur da st aktiv und initiiert einen Anruf. '
arket'S TelefOﬂ als erfolgversprechendes Dlre_kt—
den ng.l.nStrume”t gibt es eine Reihe von Gran-
Nenne Unchst ist hier seine weite Verbreitung 2u
ie sinﬁ DarUber hinaus ist es relativ kostengunstig.
Telefoc ausuflxen, vor allem dem Gehalt des die
Variab|ngespraChe durchfithrenden Mitarbeiters, Un
eiten en, vor allem den Gebuhren fur die Tarifein-
betrag Bestandteilen zusammensetzenden Kosten
gen heute im Durchschnitt in Deutschland etwa

Euro pro Telefonkontakt. ™

Ei : |
Ienreii‘;]tlves Telefonmarketing ist im ,,Busine.SS’—
ist, w dann wettbewerbsrechtlich unproblem‘atISCh
steht eg” =t Unternehmen-Kunden-Verhaltnis be-
das T o kénnen hier samtliche Moglichkeiten, die
auf c?-lefonm«’c‘rketing heute bietet, sei €S der Ver-
erei ie Beratung, die Werbung oder auch nur ein

einbaren von Besuchsterminen zuf wirtschaftli-

c
Scre]cr;en Tourenplanung eines Vertreters gusge—
pft werden. Eine Neukundengewinnung im Ge-
fnahmen

S g
'Chadftsbereich durch Telefonmarketingma
agegen nur zulassig, wenn ein besonderer
liegt dzlm Interessenbereich des Umworbenen vor-
ruﬁd ur Feststellung eines derartigen besonc
aufin‘tes’ das heiRt in der Regel eines potentiellen
ehlen eresses, ist letztlich der schriftliche Weg emp-
Qer M-Swert; Ein aktives Telefonmarketing ehemali-
itarbeiter, seien es Reisende oder auch Han-

To—
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bezuglich des bestehenden Kunden-
stammes, das rechtlich zulassig ist, kann durch eine
entsprechende, in die Vertrage aufgenommene
Wettbewerbsverbotsklausel verhindert werden.

Im ,,Consumer“—Bereich ist ein aktives Telefon-
marketing nur in sulerst eng gesetzten Grenzen
moglich; lediglich dem Einsatz in den Fallen, in de-
nen sich die Beteiligten privat kennen, kommt noch
eine gewisse Bedeutung zu. Dies gilt insbesondere
fur solche Unternehmen, wie zum Beispiel einige
Versandhandelsuntemehmen oder Versicherungen,
die ihre Waren oder Dienstleistungen Uberwiegend
beim privaten Verbraucher abzusetzen versuchen
und dafar nicht nur hauptberufliche, sondern vor
allem nebenberufliche Mitarbeiter beschaftigen. Be-
sonders die nebenberuflichen Mitarbeiter unterneh-
men dabei haufig zuerst den Versuch, die betreffen-
den Produkte oder Dienstleistungen im Freundes-
oder Bekanntenkreis zU verkaufen. Vor diesem Hin-
tergrund besteht eine nicht zu unterschatzende Mog-
lichkeit, auch im privaten Bereich mit Hilfe des Tele-
fons aktiv neue Kunden zu gewinnen.

Der Einsatz des heute zunehmend bedeutungsloser
werdenden Telefax als Instrument eines Direkt-
Marketing ist wettbewerbsrechtlich zunachst immer
dann unbedenklich, wenn zum Adressaten geschaft-
liche Kontakte bestehen und dieser ,Wiederverkau-
fer", ,,Weiterverarbeiter“ oder ,Vermittler" ist. Eine
Zulassigkeit wird ebenfalls begrindet, wenn ein
sachbezogenes Angebot vorliegt, fur das beim Ad-
ressaten ein Bedurfnis besteht oder angenommen
werden kann. Ebenso wie beim aktiven Telefonmar-
keting ist auch bei Direkt-Marketingaktivitaten per
Telefax schlieilich vor allem auch die Frage ent-
scheidend, ob ein sachlicher, in der Interessenspha-
re des Adressaten liegender Grund besteht, das
Angebot in dieser Form zu tbermitteln. Liegen diese
\oraussetzungen nicht vor, ist ein Einsatz unzulas-

delsvertreter,

sig.

ngrUndet wird dies mit einer unzumutbaren Blockie-
rung des Telefax-Gerates des Adressaten, da dieses
wahrend der Empfangszeit von Werbeschreiben
anderweitig weder aktiv noch passiv nutzbar ist. Da
Werbeschreiben iiber Telefax zu Anfang in der Re-
gel nicht gleich als solche identifizierbar sind, wurden
dartiber hinaus Mitarbeiter unnotig zeitlich belastet
werden. Nicht nur im geschaftlichen, sondern erst
recht im privaten Bereich ist die unaufgeforderte
Telefaxwerbung (aus den gepannten Grinden)
grundsatziich wettbewerbswidrig.”

e Unternehmen sind im Internet mit einer
Homepage" prasent, um dem Benutzer
pzw. dem potenziellen Kunden den ,Zugang® zu
ihrem Unternehmen  Zu vereinfachen. Geschafte
werden zunehmend per ‘Mausklick" getatigt. Durch
das Internet finden umgekehrt auch immer mehr
Unternehmen den Weg zum Kunden, i.d.R. durch

Zahlreich
eigenen ,

WRGH Y. 75.10,1995, NIW 1996, 660, 661 = WRP 1996, 100; OL.G

Koblenz, CR 1996, 207; Baumbach/Il lefermehl, § 1T UWG, R 69b

maw. N
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die E-Mail (elektronische Post). Die Ubersendung
von Werbebotschaften per E-Mail weist gegeniber
den traditionellen Medien, wie z.B. Wurfsendungen,
Telefon etc., den Vorteil auf, dass sie kostengiinsti-
ger und schneller ist, leichter eine gréRere Zahl an
Personen erreicht und bessere Darstellungsmoglich-
keiten bietet, z.B. durch bewegte Bilder, eventuell
sogar in  Verbindung mit Sprache. Dies hat dazy
geflhrt, dass immer mehr Unternehmen ihre Kunden
mit unverlangter E-Mail Werbung 2uberhaufen*: im
Fachjargon spricht man mitunter von Junk-E-Mail
oder Spamming.

Eine héchstrichterliche Rechtsprechung zur Zulgs-
sigkeit unverlangter E-Mail-Werbung liegt noch nicht
vor. Jedoch hat der BGH zur unverlangten Werbung
im fraheren Btx-System entschieden, dass diese
Werbemethode, wenn ein gewisser Grad an Belasti-
gung erreicht ist, unzulassig ist.?'

Als erstes deutsches Gericht hatte das LG Traun-
stein (LG Traunstein, NJW-CoR 1997, 494). die
unverlangte Zusendung von Werbematerial an eine
Privatperson flir unzulassig erklart. Das Gericht ent-
schied unter Bezugnahme auf die bsherige Recht-
sprechung zur Telefon- und Telefaxwerbung, dass
ohne Zustimmung des Verbrauchers ein VerstoR
gegen § 1 UWG vorliegt. Das Gericht stitzte seine
Entscheidung auch auf das Argument des Schutzes
der Allgemeinheit, da — auf Grund der geringen Kos-
ten — von einer weitergehenden Nutzung dieses
Mediums auszugehen sei. Diese Form der Belasti-
gung Ubersteige die Belastigung von traditioneller
Briefkastenwerbung um ein Vielfaches. Dieser Ent-
scheidung haben sich eine ganze Reihe anderer
Instanzgerichte angeschlossen.”

Je mehr es zu einer kommerziellen Nutzung des
Internets und der Versendung von E-Mails kommt,
desto starker tritt der Belastigungseffekt in den Vor-
dergrund. Grund hierfur ist, dass dem Empfanger
der Werbung Kosten und Zeitaufwand durch das
unfreiwillige Herunterladen (,downloaden”) selbst
dann entstehen, wenn er Werbenachrichten ohne
Lesen des vollen Textes anhand des Betreffs und
der Absenderangaben sofort lI6scht. Es kann sogar
der fur den Empfang von E-Mails zur Verflgung
stehende Plattenspeicher durch Werbung verbraucht
werden mit der Folge, dass erwlinschte Nachrichten
nicht mehr ankommen. Demnach erscheint die Auf-
fassung, dass eine Werbung wettbewerbswidrig ist,
sofern der Absender nicht ein Einverstandnis vermu-
ten kann, als zutreffend.

An ein mutmalliches Einverstandnis sind diesbeziig-
lich ahnliche Anforderungen zu stellen wie bei der

T BGHZ 103,203 = NIW 1988, 1670; zum Btx-Staatvertrag v. 1983,
Baumbach/Hefermehl, § 1 UWG, Rn. 70a

2 1L.0 llwangen, MMR 1999, 675 {1.; LG Paderborn, Urteil vom
3.5.2001, Az. 3T 42/01; .G Hannover, Beschluss v, 26.7.2001, Az, 210
3807/01; hierzu auch Hoffmann, Zur Entwicklung des Internet-Rechts,
NJW 2001, Beil. zu Heft 14, S. 5. (37 {T))

o
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Telex— und Telefax-Werbung. Bei Privatpersonen ist
€in mutmalliches Einverstandnis nur dann anzu-
nehmen,‘wenn der Empfanger eine Verteilerliste
(mailing list) vorausbestellt hat und ein direkter The-
Menbezug zum Gegenstand der Verteilerliste be-
steht. Bei Unternehmen muss die E-Mail im Interes-
tSéhk_;ere_mh des Empfangers liegen und auf Grund
atsachlich vorliegender Umstande vermutet werden

zto;enhrl%g, z.B. wenn ein geschaftlicher Kontakt be-

9.4.3 Mailing

Dyrekt—Marke_ting Per Anschreiben (,Mailing*) ge-
\k/]v_mnt heute immer mehr an Bedeutung, vor allem da
C|heernd|e Zlelgruppen mit groRer Prazision angespro-
ok hwerden konqen. Dabei ist zu unterscheiden
Ischen unadressierten Werbesendungen, die in
erster Llnle im ,,Consumer“—Bereich vorkomm’en und
adreSSIerten Werbesendungen. |
<’[a)'ge \/l?ar“tenung vVon unadressierten Werbesendungen
fen,aaene UHnetzgsharl]te, die zum_lAbsatzmarkt des betref-
Vg ma mens gehoren, oder auch an nur
s e alushalte Ist  wettbewerbsrechtlich
nachst grundsatzlich zulassig, selbst dann, wenn
kein ausdriickliches Einverstandnis des UmWorbe—
\r}\?n vorllegt,_ Allerdings durfen Unternehmen keine
erbemater_lallen auf diesem Wege verteilen, oder -
durch ein privates Unternehmen oder die Déutsche

Post AG - verteilen |as .
; sen, w
d'gis ablehnen, zum Beie enn die Adressaten

ReChtsprechung etwa Anzeigenblatter mit redaktio-

nellem Inhalt nicht zZu de
n ,w
Prospekten" gezahit urfsendungen und

Der adressierte Werbebrief, der mit Aussendungs-
kgsten von hgute durchschnittlich 3 Euro ein relativ
glinstiges Direktmarketinginstrument darstellt, st
wettbew_erbsrechtlich grundsatzlich zulassig. Dabei
lst”zunachst ZU beachten, dass ein solcher Brief
spatestens nach seiner Offnung als Werbebrief in-
haltlich zu erkennen sein muss.

Unzulassig ist nach strenger Rechtsprechung® die
Zusendung unbestellter Waren, die auch zivilrecht-
lich keine Verpflichtungen begrinden.

10. Datenschutz

_FUr die Anbieter auf einem Markt ist es - speziell fir
ihr Innovationsmarketing - von groliter Bedeutung
die aktuellen, vor allem aber auch die zukUnftigen’
BedUrfnisse der Verbraucher zy kennen. Diesem
Ziel dient die Marktforschung, die so zy einer gréfe-
ren Markttransparenz beitragt. Marktforschung
kann aber nur funktionieren, wenn ihr entsprechen-

zun l‘un(ll).%zlllllIC]I(]]H]C und dem | Opt-in* und LOpt-out™ im dirckten
I7)l|slany,xnm'kcllng,, vel. Zerres, Marketingrecht, 2002, § 253f
M BGH, NJW 1959, 675 ) T
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des

Wird,v\i;tnra;:n von den Personen entgegengebracht

ses Vertraugen sie sich Informationen erhofft. Die-

Schutz soll i n gilt es ‘auch zu schutzen. Dieser

Che NOrmenn er§ter l__mle durch datenschutzrechtli—
gewahrleistet werden.

tenschli?zt'%Ste” gesetzlichen Regelungen zum Da-
datensch e SlCf;sheute im novellierten Bundes-
utzgesetz®® und in den einzelnén Landes-

dat
enschutzgesetzen (LDSG).

Weitrei
Kodex'cfhuend?r und spezieller ist der internationale
r die Praxis der Markt- und Sozialfor-

Schun
scher. g (ESOMAR), das Standesrecht der Marktfor-

Das

nen BthSe?l regelt, ob und wie mit personenbezoge-

/erbot mit EUTngeg_angen werden darf. ES gilt ein

lich die Ver rbal_mesvorbehalt, d.h. dass grundsatz-

ner Daten & e'tung'und Nutzung personenbezoge—
verboten ist, es sei denn, der Betroffene

€s an. dem zu oder ein Gesetz erlaubt oder ordnet

Durc
aus Qa?::;g;er%t sind weitere erhebliche Gefahren
ter von L e utzrechtlicher Sicht aufgetretén. Anbie-
ten, ee‘§tuhgen haben umfangreiche Moglichker
Nutzverr)hgftonhche Daten uber das Internet
2u Samme|en von Kunden oder potenziellen Kunden
enntnis er|n, ohne dass die Betroffenen hiervon
Usammenhange”; als Stlchworte seien in diesém
Nennen Dieagg nur _Cookies" oder Webbugs" ZU
Nen zur Mark etreiber von Internet-Angeboten kon-
das Intern tr tforschung z.B. durch eine speziell fur
Uber JedeneNentWICkelte Software, genaue Angaben
nschrift y dutzer, 7z B. seinen Namen, seine E-Mail
Wie hayfi nd sein Kaufverhalten bekommen, z.B.
2ur tatsé%h?r einzelne Angebote des Anbieters bis
urch erhahlchen Bestellung frequentiert hat. Da-
Naue Infor ol die Unternehmen grundsétzlich ge-
tiellen K, mationen tber die Interessen der poten-
A”gebotende”f, um ihnen dann per E-Mail individuelle
Uber gig | zu Ubermitteln. Mit diesen Daten konnen
le erst nternetbenutzer deren personlichkeitsprofi-
ellt werden.

Der
speziceslle(:’?;zgebe( hat bereits vor der Novellierung
Im Internetorsch'ﬂften erlassen, die den Datenschutz
as Infor ge_Wahrlelsten soll. Hierzu zahlt vor allem
esetzze,mat_IOns- und Kommunikationsdienste-
dienstege weitere Gesetze im IUKDG sind das Tele-
BBl (it b 1 luKDG) und das Signaturge-
e b, e JUKDG beinhaltet in ser
kel 2, dem Teledienstedatenschutzge-

2 —

e I;I)S(‘I‘ \f()l (“%—~———-_‘/‘

‘}(‘“‘Cl‘cr e Mot Gesetz zur Anderung des 13undcsdmcnsclmlxgcscllcs und

Tk DG ?%l.’jc v. 18.5.2001; BGBI. 1., S. 904

NS~ ung l‘y((\,u'\u‘/’ zur Regelung der Rahmenbedi
hieryy, K(“l‘l‘lﬂmm|kuti0nsdicnslc vom 22.7.1997:
0489 1 v Ttll//\rndh Recht des Internet, 3. Aul

ngungen fur Informati-

BGBL L 1870
2001,

1.. Heidelberg =

HEFT 13 — RECHT IM MARKETING

setz?® Regelungen betreffend der Marktforschung im
internet, die teilweise uber das Datenschutzrecht
hinausgehen. Danach durfen Diensteanbieter die
mittels Teledienste erhobenen Daten nur fur Zwecke
der Marktforschung verwenden, wenn der Nutzé;
seine ausdrtickliche Einwilligung erteilt hat (8 3 (1)

und (2) TDDSG).

_ auf Grund des Artikelgesetzes zum elek:
tronischen Geschaftsverkehr - novellierten TDG
(Te|ediensteG) und des TDDSG wurde im wesentli-
chen die Haftung des Diensteanbieters verscharft.”’

Mit dem
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che Probleme Strategischer Allianzen, in Pritzl/ Bron
der, Wegweiser fur strategische Allianzen — Meilen
und Stolpersteine bei Kooperationen, Frankfurt, 1992

. Kohler/Amdt, Recht des Internet, 3. Aufl., Heidelberg

2001
. Lange/Spatgens, R
werb, Miinchen 2001
o Meffert/Kirchgeorg, M
ment, Stuttgart 1993
o« Schade, Technikfolgenforschung und Produktfolgen-
abschatzung, Dusseldorf 1992 B
. Schomerus/Schirmant, Retrodistribution, in Steckler/
Pepels, (Hsrg.) Handbuch fur Rechtsfragen im Unter-

nehmen Bd. 1

« Spindler, NJW 2002, 921

o Tépfer/Greff, Marketing — direkt zum Zielkunden, in
Greff(Topfer, Direktmarketing mit neuen Medien, 1993

. Zangenmeister, Methodische Aspekte der Technikfol
genabschétzung und Folgerungen fur die Technikfol
genforschung, Dusseldorf 1992

e Zerres, Marketingrecht, Miinchen 2002

abatte und Zugaben im Wettbe

arktorientiertes Umweltmanage

M (jesetz tber den Datenschutz bei Telediensten, Art, 2 des TuKDG,
BGBL 1997 1.S. 1870)
2yl Spimllcr, NJW 2002, 921, zu dicsem Geselz, mit dem auch Teile
der ]-I—(‘mmncrcc-l{l/ umgeselzt worden sind, sowic zum Herkuntts-
Jandprinzip
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Kommentierte Literaturempfehlungen
zum Marketingrecht
von Thomas C. Zerres

1. Spezielle Literatur

Spezielle Verdffentlichungen zum  Marketingrecht
gibt es nur wenige. Hier zéhlen insbesondere:

Ahlert, D. Schréder, F., Rechtliche Grundlagen
des Marketing, Stuttgart 1996

Dieses Buch geht systematisch von den einzelnen
Instrumentalbereichen des Marketing aus (Produkt-,
Kontrahierungs-, Distributions- und Kommunikati-
onspolitik) und zeigt jeweils die Schutzpositionen und
Restriktionen auf, die das Recht vermittelt. Im Ejn-
zelnen geht es um Rechtsgebiete, wie z.B. den ge-
werblichen Rechtsschutz, das Umweltrecht, die Pro-
dukthaftung, das Vertragsrecht, das Vertriebsrecht
sowie das Kartell- und Wettbewerbsrecht. Dieses
Werk gibt eine praxisnahe Einfuhrung in das Marke-
tingrecht. Allerdings ist dieses Buch — angesichts der
rasanten Rechtsentwicklung — in vielen Punkten
nicht mehr aktuell. Aktuell bleibt nach wie vor das
Aufzeigen der Verbindungslinien.

Zerres, T., Marketingrecht — Rechtsrahmen einer
marktorientierten Unternehmensfiihrung, Miin-
chen 2002

Das Marketing wird in der betrieblichen Praxis zy-
nehmend mit juristischen Sachverhalten konfrontiert.
Sei es bei der Erwerbung von Patenten, der Wah|
eines Markennamens, der Entscheidung fur einen
bestimmten Absatzweg oder der Werbung, stets gilt
es, auch die rechtlichen Voraussetzungen entspre-
chend zu beriicksichtigen.

Ziel dieses Buches ist es, zu einer Lésung der im
Spannungsfeld zwischen Marketing und Recht zy
bewaltigenden Aufgaben, die von vielen heute als
die wichtigsten der Unternehmensfuhrung tiberhaupt
angesehen werden, beizutragen. Es werden die
wesentlichen, das Marketing betreffenden Rechts-
normen behandelt und Verbindungslinien geschaf-
fen. Die Strukturierung der Kapitel orientiert sich
grundsatzlich an den Marketinginstrumenten und
verfolgt damit einen interdisziplinaren Ansatz.

Im Einzelnen geht es um folgende Rechtsgebiete:
Gewerblicher Rechtsschutz, Umweltrecht, Produkthaf-
tung, Vertragsrecht, Vertriebsrecht, Kartell- und Wett-
bewerbsrecht sowie Gesellschaftsrecht,

Das Buch wendet sich an Marketing-Manager, Mit-
arbeiter in Unternehmens- und Marketingberatun-
gen, Studenten und Dozenten der BWL von
Universitaten, Fachhochschulen und Kammern mit
Schwerpunkt Marketing.

Steckler, B., p epels, W., Handbuch fiir Rechts-

fragen im Unternehmen, Bd. | Marketingrecht,
Herne 2002

Ziel des von Steckler/Pepels herausgegebenen
Handbuch_es ist es, Rechtsfragen der Vermark-
tungspraxis in _leicht verdaulichen Hzppchen® in
€inem breiten Rahmen umfassend darzustellen. Die
In 14 Kapitel unterteilte Darstellung orientiert sich an
den Grundelementen des Marketing-Mix sowie an
aktuellen Aspekten zusatzlicher Marketingbereiche.

ISo geht es nach einer Einfuhrung, in der Schnittstel-
en aufgezeigt werden insbesondere um gewerbli-
\c/he Schutzrechte, Produkthaftung, preisrechtliche
orschriften, kartellrechtliche Rahmenbedingungen,
A"QGme}_ne Geschéftsbedingungen und verbrau-
cherschitzende Vorschriften, Absatzmittler, Ver-
trlebSSySteme, Umweltrecht,  Wettbewerbsrecht,
;ech.thche Rahmenbedingungen des E-Commerce
tlj)r\;wsanubm spez_lelles _Arbeitsrecht far Dienstleis—
chegn 4 ieter. Ein Kapitel widmet sich den rechtli-
che esonderheiten beim Absatz im Ausland, in

en sehr anschaulich die auftretenden Rechts-
probleme deutlich gemacht werden.

Diese Verffent
ting-Manager,
Marketingberat

lichung eignet sich sowohl fur Marke-
Mitarbeiter in Unternehmens- und
ungen, Juristen in marktorientierten
\L/J;rtt?m?hmeﬂ, die sich mijt Fragen der Vermarktung

aut machen wollen gls auch fur die Marketing-

Ausbildung an Hochs . '
i chul Bil-
dungselnriChtungen‘ en bzw. an sonstigen

2. Allgemeine Literatur

;\laeht?reer}cr?grvgepannt?” speziellen Literatur gibt es
gebieten p ferOffenthC.hu”gen. die sich mit Rechts-
betreffen se assen, die das allgemeine Marketing
Qewerbliéh 0 gibt es 2B, eine Fulle an Literatur zum
zur Produk%:] ReChtSS.‘ChUth zum Umweltrecht od?r
tik von Int 2ftung, die im Rahmen der Produktpoli-
gesamt eresse sein kénnen. Eine Aufzahlung der

®n Literatur soll an dieser Stelle nicht erfol-

gen. Im Folgenden sgf iglich eini 2
s en lediglich usgewahl-
te Blicher Vorgestellt werden AR

ACkermann,
1997

Das Gesety e
(UWG) setzt 9€gen den unlauteren Wettebewerb

B. Wetthewerbsrecht, Heidelberd

du 5 .
reggifcr]wzugrjed%h auch Gefahr, an wettbewerbs—
ten. Hierays ekrj‘Zen ZU stoRBen bzw. sie zu Uberschrei-
densersatzan °nnen sich Unterlassungs- und Scha-
Méglichkeit SPruche ergeben. Die Kenntnis dieser
Slen und Grenzen, die gas UWG ersfinet

bzw. setzt i )
dert werdénlSt Jedoch auch bedeutsam, wenn verhin-

soll, dass Mitb . .
tere P e ewerber sich durch unla
S oder Irreflhrendes Verhalten einen Wettbe-
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Else”:sh\/i;)rsmung verschaffen. Zu beachten sind dar-
i Zaus auch die rechtlichen Rahmenbedingun-
Tie dieSUSammenhaqg mit dem Verbraucherschutz,
Ubersichues Buches ist es, diese Kenntnis durch
der Str lehe 'Da_rs.tellung der Rechtsprechung und
beheWSUhturpranlplen! die das UWG pragen und
bereits g en, zu vermitteln. Das Buch berUcksiqhngt
len (Wef zunehmende Europaisierung des nationa-
sowon| f“bewerbs~)Rechts‘ Das Buch ist geeignet
furstudigr den Rechtsanwender Praktiker als auch
rende.

Zléﬂqe Vzettbewerbsrecht gibt es daruber hinaus spe-

gen einommentare, die insbesondere bei Einzelfra-

- f_? wertvolle Hilfe bedeuten. Das Standard-

A-/Hef;r das Wettbewerbsrecht ist: Baumbagh,

Chen 205” ehl,W.: Wettbewerbsrecht, 22. Aufl., Mtin-
1.

”Z %
Auf;;)fer’..v' Patent-, Marken- und Urheberrecht, 4.

D .

geevrvi%iWerbllche Rechtsschutz und das Urheberrecht
Bedeuten nationale und international zunehmende

durch dL}ng bei de_r Bekampfung der Produktpiraterie,

tet Wer(lje Ergebnisse geistigen Schaffens ausgebeu-

Menser g” und dadurch der Volkswirtschaft ein im-

ol e L Umn die Produktpira-

chen R ekampfen, sind die Gesetze des gewerbll—

vergan echtsschutzes und das Urhebergesetz in den
sing ZgBen_e” Jahren mehrfach geandert worden. So
den g h in das Urhebergesetz Vorschriften ulger

WOrdenC utz von Computerprogrammen eingefugt

liert WOrC‘f”d das Markengesetz ist vollig neu formu-

Uber ¢ en. Ziel des Buches ist es, einen Uberblick

9eben ?js Patent-, Marken- und Urhebergesetz zU

in der A er auf die Bedtrfnisse der Praxis, aber auch

m Einusb”dung zugeschnitten ist.

SchutZezelnen werden die Voraussetzungen des
ie Schs' die Geltendmachung des Schutzes und
iife vo utzrechte im Rechtsverkehr behandelt. Mit

Sungen Tj Ablaufplanen tber die Verfahren, Kurzfas-
rheb es Patentrechts, des Markenrechts und des

Men E”echts und Tabellen, die bei der gemeinsa-

Chendee\r/]andluﬁg der Gesetze einander entspre-

SChaulj orschriften enthalten, wird der Stoff veran-

icht,

Bina

etF\)Ne;IS”e_ Kommentare zum Patentgesetz gibt es
ark on: Benkard (Hsrg.), Miinchen 1993 und zum

(Komengesetz von: Fezer, K-H., Markenrecht

I”Qer/mentar)’ 2. Aufl., Munchen 1997 sowie Vvon
inet R./ Rohnke, C., Markengesetz (Kommentar),
inchen 1998

Fiir .

mlézne":_/e" ersten Einstieg gut geeignet. Eisen-

reCht’ 4" Gewerblicher Rechtsschutz _und Urheber-

./G’-- . Aufl., Heidelberg 2002 sowie Hubmann,
Gtting, H.-P., Gewerblicher Rechtsschutz, 6

Aufl, Minchen 1998,
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Martinek, M./Semler, F.-J.: Handbuch des Ver-
triebsrechts, Miinchen 1996

Dieses Handbuch gibt einen umfassenden Uberblick
{iber das Vertriebsrecht. Ausfuhrlich behandelt wird
das Recht des Handelsvertreters, des Handelsmak-
lers und des Kommissionars. Ebenfalls enthalten
sind die rechtlichen Rahmenbedingungen zu den
verschiedenen Formen der Vertriebsbindung, insbe-
sondere zum Vertragshandler und zum Franchising.
Dieses umfassende Buch wendet sich in erster Linie
an den Rechtsanwender.

Fiir die Ausbildung eher geeignet ist das Buch von:
Canaris, C.-W., Handelsrecht, 23. Aufl, Minchen
2000. Dieses Buch behandelt dartiber hinaus auch
die rechtlichen Rahmenbedingungen der physischen
Distribution, das Speditionsgeschatt, das Frachtge-
schaft —und das Lagergeschaft.

Ein Standard-Kommentar zum Handelsrecht ist:
Baumbach, A./ Hopt, K.: Handelsgesetzbuch, 30.
Aufl., Manchen 2000; speziell zum Transportrecht:
Koller, 1., Transportrecht, 4. Aufl., Minchen 2000

Kiibler, B., Gesellschaftsrecht, 5. Aufl., Heidel-

berg 1998

Dieses Buch gibt
Rechtsformen. Hi
Korperschaften,

einen fundierten Uberblick tber die
erzu zahlen die Personen- und die
insbes. die Kapitalgesellschaften.
Zu den personengesellschaften zahlen die Gesell-
schaft burgerlichen Rechts, die offene Handelsge-
sellschaft und die Kommanditgesellschaft, die Part-
nerschaftsgesellschaft fur Freiberufler und die Stille
Gesellschaft (als Innengesellschaft). Zu den Korper-
schaften zahlen die GmbH, die AG und die Kom-
manditgesellschaft auf Aktien als Kapitalgesellschaf-
ten sowie die Grundform, der Verein und die Genos-
senschaften. Kubler behandelt dartiber hinaus auch
die europarechtlichen Bezlge, zum einen die zahl-
reichen Richtlinien, die zum Zwecke der Rechtshar-
monisierung erlassen worden sind und die Rechts-
formen europaischen rechts, die Europaische Wirt-
schaftliche Interessenvereinigung sowie die vor kur-
sem verabschiedete Europaische Aktiengesellschaft
(aktuell hierzu: Lutter, M., Europaische Aktiengesell-
schaft — Rechtsfigur mit Zukunft, BB 2000, 1). Ein
1 Gesellschaftsrecht stammt von:

Standardwerk zun
Schmidt, K., Gesellschaftsrecht, 5. Aufl., Koln 2002

Emmerich, V., Kartellrecht, 9. Aufl.,, Miinchen
2001

In diesem Bu
des Kartellrec

ch werden anschaulich die Grundzlge
hts dargestellt. Hierzu zahlt in erster
Linie das GWB, das sich in fiinf Teile: gliedert:
Wettbewerbsbeschrénkungen (§§ 1-47 GWB), Kar-
tellbehorden (8§ 48-53 GWB), Verfahren (§§ 54-96
GWB), Vergabe offentlicher Auftrage (§§ 97-129
GWB) Anwendungsbereich und Schlussbestimmun-

gen.




ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Schwerpunktmaflig geht der Autor auf den ersten
Teil ein, in dem es um ,Wettbewerbsbeschrankun-
gen® geht. Hier sind die materiellen Vorschriften
enthalten, die den Bestand des Wettbewerbs sichern
sollen. Wesentliches Merkmal einer Beschrankung
ist es, dass sich entweder mehrere Unternehmen
auf einem bestimmten Markt nicht mehr wie Konkur-
renten verhalten, sondern ,gemeinsame Sache ma-
chen” oder dass ein oder mehrere Unternehmen
aufgrund ihrer ,Marktmacht® in der Lage sind, ohne
Rucksicht auf Wettbewerber zu handeln. Bei beiden
Erscheinungsformen ist fur die anderen Marktteil-
nehmer die Moglichkeit, zwischen Alternativen zu
wahlen, ausgeschlossen, zumindest jedoch einge-
schrankt. In diesem Fall funktioniert der Wettbewerb
als Regulator fur die wirtschaftlichen Beziehungen
zwischen Anbietern und Nachfragern nicht mehr.
Der Hauptzweck des GWB besteht nun darin, solche
schadlichen Auswirkungen zu verhindern.

Im wesentlichen handelt es sich dabei um vier Tat-
bestandgruppen: Kartellvereinbarungen, Kartellbe-
schlisse und abgestimmtes Verhalten (§§ 1-13
GWB) und damit im Zusammenhang stehende
Wettbewerbsregeln (§§ 24-27 GWB), Vertikalverein-
barungen (§§ 14-18 GWB) Marktbeherrschung und
wettbewerbsbeschrankendes Verhalten (§§ 19-23
GWB) und Fusionskontrolle (§§ 35-43 GWB). Zu
den ,Wettbewerbsbeschrankungen® zéhlen die Kar-
tellvereinbarungen als auch die ,Vertikalvereinba-
rungen"ﬁ Die Kartellvereinbarungen (als ,horizonta-
le"  Wettbewerbsbeschrankungen) unterscheiden
sich von den ,vertikalen" Vertragen dadurch, dass es
sich um Vereinbarungen zwischen Mitbewerbern,
d.h. zwischen Unternehmen auf der gleichen Wirt-
schaftsstufe, handelt. Demgegeniber sind Vertikal-
vereinbarungen Abreden zwischen Unternehmen auf
verschiedenen Wirtschaftsstufen.

Speziell zu strategischen Allianzen ist zu emp-
fehlen: Kartte, W., Wettbewerbspolitische und wett-
bewerbsrechtliche Probleme Strategischer Allianzen;
in: Pritzl, R./Bronder, C., Wegweiser fiir strategische
Allianzen - Meilen- und Stolpersteine bei Kooperatio-
nen, Frankfurt 1992.

Ein Standard-Kommentar zum Kartellrecht ist
verfasst von: Bechtold, R., Kartellgesetz (Kommen-
tar), 2. Aufl., Minchen 1999.

Schmidt, R., Einfiihrung in das Umweltrecht, 5.
Aufl., Miinchen 1999

Ziel des vorliegenden Buches ist eine Einfiihrung in
das Umweltrecht. Das Umweltrecht umfasst zahlrei-
che Vorschriften, insbesondere das Umweltverfas-
sungsrecht mit den entsprechenden Normen des
Grundgesetzes, des Einigungsvertrages und des
EG-Vertrages, das Allgemeine Umweltverwaltungs-
recht; dieses enthdlt Gesetze zur Errichtung eines

" Diese im deutschen Reeht bestehende Unterscheidung ist beibehalten
worden.
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Umweltbundesamtes, zur Errichtung einer Stiftung
,,‘Deutsche Bundesstiftung Umwelt, zu Umweltstatis-
tiken sowie zu UmweltvertrégIichkeitsprufungen; das
Umwe!tprivatrecht mit den entsprechenden Normen
des Burgerlichen Gesetzbuches und dem Umwelt-
haftungsrecht, das Umweltstrafrecht mit den ent-
sprechenden Normen des Strafgesetzbuches und
des Gesetzes iiber Ordnungswidrigkeiten, das Be-
sondere Umweltverwaltungsrecht. Das besondere
UmweltverwaltungsreCht bezieht sich im einzelnen
auf die Navturpﬂege, den Gewasserschutz; die Abfal-
le. Das hier eingreifende Gesetz zur Vermeidung
und Entsorgung von Abfallen konkretisiert sich in
einer Rglhe von Verordnungen: die Klarschlamm-
und Losungsmittelentsorgungsverordnungen die
Abfall- und  Reststoffbestimmungs  und  —iber-
wachungsverordnungen, die Abfallverbringungsver-
ordnung, die Getrénkeverpackungs- und die allge-
meine Verpackungsverordnung und schlief3lich auch

der Entwurf einer EG-Richtlin] !
Elektronikaltgeraten € zu Elektronik- und

Speziell mit der neuen Ver

‘ packungs-Verordnun
befassen sich: Michler, H.-p. (/-/srgg, Neue Verpaq
ckLlngsverordnL/ng = Problembereiche und Auswir-
kungen auf die Praxis, Rothenburg, 2000.

gasser, V./ Seiring, J./Steinberger, C./ Voth, D.,
.rth.lkthaftung - eine Entscheidungshilfe aus
Jurlst{scher, versicherungstechnischer und be-
trieblicher Sicht, Frankfurt 1999

In den letzten Jahren konnte man in der Offentlich-

keit eine immer kritischere Einstellun (iber
den R'ISIKOpqtentiaIen der angebotengng%}rigfli?e
und Dlenstlel_stungen beobachten. Neben Qualitat
und _Prens spielt heute die Sicherheit eine immer
W|cht|ge_r ‘werdende Rolle als Kaufentschei-
dungskrlterlum. Spektakulare Falle wie die der di-
oxm?elastelterj“Holzschutzmittel, des "Milupa-Kinder-
i/ees oder in Jungster Zeit die BSE-Krise haben das
ertrauen der Verbraucher schwer belastet. Solche
vOrkommmsSQ kénnen fur das betreffende Unter-
gehmen ZU einem dramatischen Imageverlust und
amit verbunden entsprechenden Umsatzriickgan-

gen fUhren.“Sie kénnen im Extremfall letztlich sogar
eine Geschaftsaufgabe erzwingen.

Neben diesen langerfristigen Konsequenzen, die aus
mangelhaften Produkten erwachsen kénnen, sieht
sich der betroffene Unternehmer aber oftmals auch

nicht  unerheblichen Schadensersatz (
Uil ansprichen

In der Praxis bestehen oft Unsicherheiten hinsicht-
lich Umfang und Grenzen seiner ProdukrlhglfTS:wcghst~
verpflichtung, so dass es zur Vermeidung bzw. Risi-
koabschatzung wichtig ist, die wesentlichen réchtli-
chlgn. Rahmenbedingungen zu kennen. Durch eine
méglichst  weitgehende Erfullung der rechtlichen
Anfqrderungen an die Sicherheit seiner Produkte hat
er die Moglichkeit, das Haftungsrisiko zu minimieren.
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§<Zuur ProdUkthaftung und zur Marketingrelevanz, in
rahrze auch Zerres, T., Produkthaftung — Rechts-
200n21en und Marketingrelevanz, in ,Der Betriebswirt’
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In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing
sind bisher die folgenden Titel erschienen:

Heft 1 (1998):

Elektronische Zahlungssysteme im Internet — Formen,
Bewertung, Praxisbeispiele
von Sven Leischner

Heft 2 (1998).

Das Internet als neu
von Jan Vorwerk

es, innovatives Tool im Marketing
Heft 3 (1 999):

Praxisbeispiele zur Marken-
fiihrung - Aus

gewidhlte Gastvortrége 1998

Heft 4 (1999):
Méglichkeiten und
wilte

von Andreas Troger
Grenzen der Werbung - Status und Perspektiven von

Werberecht und Werbekontrolle
von Claudia Thelen

Grenzen des Marketing fiir Rechtsan-

Heft 5 (1999): Stadtmarketing
Stadtmarketing B
von Janko Tietze|

Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt -
Ein Projektbericht

esonderheiten, Konzepte und Beispiele

von Thomas Heinz und Séren Schiller

Heft 6 (1999); Markenbewertung
rtung ungd Markenberatun

9 in Deutschlang -
einer empirischen Studie

Ergebnisse
und

Begriff deg Markenwertes und Modelle zur
Markenwertermittlung
von Prof, Dr. Norbert Drees

Die Hefte sind zum Preis von EURO 10,

Heft 12: Kooperationen i

Horizon.tale Markenkooperation in der Marketingkommunikation =
von Florian Hendrik Kunze

Co-Branding = eine neye Strategie in der Markenfijhrung?

von Wolfgang Himmel

m Marketing

eispiele U
Grundlagen, EntscheidungsprozeB, B

ikationVergleichen-
Heft 7 (2000): Praktische Marktkommumke:f;ogrenzen
deWerbung - neue Méglichkeiten und ne
e
von Claudia Thelen .
Messeauftritt einer Fachh.ochschuices" rolie
FH Erfurt auf der "Marketing Serv

in Projektbericht )
Sg:w Stejphan Lenz und Steffen Trautwein

i |
Heft 8 (2000): Electronic Comrnerce s
Erfolgsfaktoren von Electronic Com
Peter Behrens ‘ B S
\L/ETSCtronic Commerce im Busmt'ass_-t?eBu
Mé&glichkeiten, Grenzen und Beispie
von Steffen Weber

reich -

Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing

Singles als Marketing-ZieIgrupp:imme!
von Norbert Drees und Wolfgang

Kinder als Marketing-Zielgruppe
von Kathrin Gétze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontr:?(l)liS )
Erfolgskontrolle bei Sales Promoti
Grenzen

von Kerstin Mader

Maglichkeiten und

Heft 11 (2001): - Electronic Commer(s:fz“’:;rkt_plétze _
Elektronische Business-to-Bu'sm;as
wicklungsstand und Perspektive

von Steffen Weber

Ent-

i i keting
Heft 12 (2002): Kooperatlone-n |n.1 l\/(l;:larr i
Horizontale Markenkooperathn in = Tl Bt
kation - Grundlagen, Entscheidung
Checkliste ‘ )
von Florian Hendrik Kunze o der Markenfihr
Co-Branding - eine neue Strategie i
von Wolfgang Himmel

kommuni-
piele und

ung?
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