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Vorwort zur 10. Auflage

Nach nahezu 25 Jahren liegt mit der 10. Auflage des Wettbewerbsrechts eine vollstin-
dig tiberarbeitete und erginzte systematische Einfihrung in das Lauterkeitsrecht vor.
Was als Leitfaden zum UWG anhand hochstrichterlicher Rechtsprechung 1993 begann,
ist jetzt mit der systematischen Einfiihrung in das durch zwei Anderungsgesetze grund-
legend gednderte Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb von 2004 vollendet.

Wihrend der ersten Auflage des Werks noch das UWG 1909 zugrunde lag, das in
wesentlichen Teilen nahezu 100 Jahre unverindert blieb, fithrte die UWG-Novelle
2004 zu einer Neufassung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb. Zwar woll-
te der deutsche Gesetzgeber mit dem UWG 2004 in einem groBen Wurf das UWG
nicht nur transparenter gestalten, sondern auch im Vorgrift auf die Harmonisierung
des Rechts des unlauteren Wettbewerbs in der Europiischen Union einen lauterkeits-
rechtlichen Meilenstein setzen. Dieses Vorhaben misslang. Obgleich das UWG 2004
erst wenige Jahre in Kraft war, musste der Gesetzgeber mit dem Ersten Gesetz zur An-
derung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb bereits 2008 nachbessern.
Doch diese erste Nachbesserung geniigte dem europiischen Gesetzgeber nicht. Viel-
mehr verlangte die Kommission eine noch weitergehende Angleichung des deutschen
UWG an die Richtlinie tiber unlautere Geschiftspraktiken (UGP-RL). Die Kommis-
sion riigte, dass Deutschland im vollharmonisierten Bereich des Lauterkeitsrechts keine
vollstindige Rechtsangleichung vorgenommen habe. Mit dem Zweiten Gesetz zur
Anderung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, das am 10. Dezember 2015
in Kraft trat, kam der deutsche Gesetzgeber der Forderung aus Briissel zur gesetzessys-
tematischen Angleichung an die UGP-Richtlinie nach. Mit beiden Anderungsgeset-
zen wurde die Harmonisierung des Lauterkeitsrechts im Verhiltnis von Unternehmern
zu Verbrauchern auf europiischer Ebene in Deutschland nachvollzogen. Im vollhar-
monisierten Bereich erfolgte eine vollstaindige Rechtsangleichung, wobei der deutsche
Gesetzgeber an dem bewihrten Grundsatz festhielt, dass sowohl der lauterkeitsrechtli-
che Schutz von Verbraucherinnen und Verbrauchern, als auch derjenige von Mitbe-
werbern und sonstigen Marktteilnehmern in den Schutzbereich des UWG fillt.

Seit Inkrafttreten des Zweiten Gesetzes zur Anderung des Gesetzes gegen den un-
lauteren Wettbewerb sind viele BGH- und EuGH-Entscheidungen ergangen, die voll-
stindig in die vorliegende systematische Einfithrung eingeflossen sind. ODb es sich um
die Grundsatzentscheidungen ,,Freunde finden “ oder ,, Fremdcoupon-Einlosung “ des BGH
handelt, oder um die Entscheidungen ,, VSW/DHL Paket oder ,, ITM/Carrefour des
EuGH. Wihrend im Text die zitierten Entscheidungen von EuGH und BGH nur
nach ihren Schlagworten benannt werden, findet sich in Anhang I ein umfassendes
Fundstellenverzeichnis, das nahezu 25 Jahre hochstrichterlicher Rechtsprechung zum
UWG bis zum Juni 2017 abbildet.

Zu hoffen bleibt, dass sich das Lauterkeitsrecht nach den zwei Anderungsgesetzen in
Zukunft ohne weitere grundlegende Anderungen in der Praxis bewihrt. SchlieBlich
heiBt es in der amtlichen Begriindung zum Zweiten Gesetz zur Anderung des Geset-
zes gegen den unlauteren Wettbewerb: ,, Die Regelungen miissen sich mit der erforderlichen
Klarheit aus dem Gesetz selbst ergeben.

Hamburg, im Juni 2017 Wholfgang Berlit
\Y



Vorwort zur 1. Auflage

Das Wettbewerbsrecht und die wettbewerbsrechtlichen Nebengesetze haben in der
Praxis in den vergangenen Jahrzehnten mehr und mehr an Bedeutung gewonnen. Es
gibt kaum eine WerbemalBnahme, gleichgiiltig, ob sie in den Print-Medien, Funk oder
Fernsehen dargeboten wird, die nicht in einem sehr frithen Stadium an die Grenzen
des deutschen Wettbewerbsrecht stoBt. Trotzdem oder gerade deswegen scheint die
wettbewerbsrechtliche Judikatur grenzenlos zu sein. Es ist daher fiir den Praktiker, sei
er nun als Geschiftsfiihrer mit der Werbung seines Unternehmens betraut oder in ei-
ner Werbeagentur fiir fremde Auftraggeber titig, immer schwieriger, den ,,Dschungel®
des Wettbewerbsrechts zu durchforsten. Das gilt in gleichem MaBe natiirlich auch fiir
diejenigen Juristen, die nur gelegentlich im Rahmen der Beratung von kleineren und
mittleren Unternehmen mit wettbewerbsrechtlichen Fragestellungen konfrontiert wer-
den.

Der vorliegende Leidfaden will dem angesprochenen Personenkreis eine Moglich-
keit an die Hand geben, in kurzer Zeit (und der Verfasser weil3, dafl gerade in Un-
ternehmen Entscheidungen der Verkaufsforderung oder des Marketings rasch gefillt
werden miissen) eine Priifung der geplanten Werbeaktivitit anhand grundlegender
hochstrichterlicher Rechtsprechung vorzunehmen. In gleicher Weise soll dieser Leitfa-
den behilflich sein, wenn eine bereits durchgefithrte WerbemalBnahme angegriffen
wird und der Angegriffene einen schnellen Uberblick iiber die Rechtslage gewinnen
will.

Dieses Buch kann und will selbstverstindlich nicht die am Markt seit Jahren be-
wihrten GroBkommentare ersetzen. Deshalb ist jedem Kapital die entsprechende
Fundstelle des grundlegenden Wettbewerbsrechtskommentars von Baumbach/Hefer-
mehl sowie des Handbuches des Wettbewerbsrechts vorangestellt. Der Leitfaden hat
sein Ziel bereits erreicht, sofern er vor Durchfithrung einer Werbeaktivitit priventiv
zu Rate gezogen wiirde und auf diese Weise hilft, wettbewerbswidrige Werbeaktiviti-
ten zu vermeiden oder zumindest das juristische Risiko der WerbemafBnahme offenzu-
legen.

Die Auswahl der zitierten hochstrichterlichen Rechtsprechung (mit ein oder zwei
Ausnahmen handelt es sich ausschlieBlich um Urteile des Bundesgerichtshofes) wurde
im Hinblick darauf vorgenommen, dal3 in den zitierten Sitzen in knapper Form der
Kerngehalt des WettbewerbsverstoBes umrissen wird. Es sind dies Zitatstellen, die der
Bundesgerichtshof regelmiBig den nachfolgenden Entscheidungen von vergleichbaren
Sachverhalten erneut zugrunde gelegt und im Ernstfall erginzt hat.

Das im Anhang des Leitfadens angefiihrte Fundstellenverzeichnis soll dem interes-
sierten Leser ermoglichen, die zitierten Entscheidungen ausfiihrlich nachzulesen. Da
nicht in jeder Rechtsabteilung oder Anwaltskanzlei die Fachzeitschriften ,, Wettbewerb
in Recht und Praxis® sowie ,,Gewerblicher Rechtsschutz und Urheberrecht® gefiihrt
werden, wurde Wert darauf gelegt, alternative Fundstellen aufzuzeigen. Zur verein-
fachten Handhabung wurde das Fundstellenregister alphabetisch nach den im Leitfa-
den angegebenen, fettgedruckten Stichworten geordnet. Im Regelfall handelt es sich
bei dem Stichwort um die in der amtlichen Sammlung des Bundesgerichtshofes ge-
nannte Bezeichnung.

VI



Vorwort

Der Leitfaden ist praxisorientiert. Erortert werden nur diejenigen wettbewerbsrecht-
lichen Fragestellungen, die der Vefasser aus eigener, langjihriger Praxis in einem inter-
national titigen Konzern als relevant erkannt hat. Verlag und Verfasser sind fiir jede
Anregung dankbar, welche weiteren wettbewerbsrechtlichen Probleme dariiber hinaus
dargestellt werden sollten. Auf eine Behandlung der §§ 12, 13a, 14, 15, 17, 18, 19, 20,
20a, 22 bis 30 UWG wurde ginzlich verzichtet. Auch die Darstellung des Rabattge-
setzes und der Zugabeverordnung erfolgte allein mit Blick auf die Relevanz in der tig-
lichen Praxis.

Der Verfasser wiirde sich freuen, wenn der Leitfaden u.a. dazu beitragen kann, im
Zeitpunkt der Offnung des gemeinsamen Marktes Werbende der anderen EG-Staaten
dariiber aufzukliren, welche MaBnahmen in Deutschland erlaubt oder verboten sind.
Der langsame Prozel3 der Rechtsangleichung in der EG zeigt, wie schwer es ist, im
gemeinsamen Markt eine einheitliche Linie zu finden, was wettbewerbsrechtlich
machbar sein soll oder nicht. Es kann daher nur von Nutzen sein, sich vor Eintritt in
den deutschen Markt tiber die Grundziige des deutschen Wettbewerbsrechts kundig zu
machen. Allein auf diese Weise werden unerwiinschte Wettbewerbsverzerrungen ver-
mieden.

Die Rechtsprechung und das Schrifttum wurden bis Oktober 1992 ausgewertet.

Der Verfasser dankt allen, die zum Gelingen des Leitfadens beigetragen haben.

Hamburg, im Friihjahr 1993 Waolfgang Berlit
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