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EINLEITUNG

1. Kapitel: Einleitung

A. Einfiihrung in die Problemstellung

Fihrt man sich vor Augen, daf8 bereits heute ein Viertel der Verbraucher
Angebote jenseits der eigenen Landesgrenzen wahrnimmt' und die
Bereitschaft zu grenziiberschreitenden Einkdufen im Binnenmarkt stindig
steigen diirfte, so liegt es auf der Hand, dafs der Bedarf an Absatzwerbung
tiber die eigenen Landesgrenzen hinaus zunimmt. Um Konsumenten aus
anderen europdischen Mitgliedstaaten auf die eigenen Produkte aufmerksam
zu machen, wird von Unternehmen vermehrt ein einheitliches Werbekonzept
im Binnenmarkt, eine sogenannte Euro-Marketingstrategie, als 6konomisch
sinnvoll erachtet und angestrebt.

Nachdem im Jahr 1983 der amerikanische Marketingexperte Theodore Leritt
in seinem Aufsatz ,The Globalisation of Markets” die Internationalisierung
des Marketing proklamiert hatte, schlugen aus dem Land der unbegrenzten
Moglichkeiten auch Wellen nach Europa tiber, wenngleich mit weniger
euphorischen Ziigen.” Dabei wurde ein Phinomen zu Tage gefordert, das als
Charakteristikum fir die Nachfragerseite in dem modernen Medien- und
Technologiezeitalter stehen drfte. Mit dem wachsenden
Informationsaustausch tiber die nationalen Grenzen hinweg und der damit
einhergehenden Konfrontation mit ausldndischen Lebensgewohnheiten 16sen
sich gleichsam die eigenen, national gepragten Konsumbediirfnisse auf und
ndhern sich den jeweils anderen Gewohnheiten an.* Letztendlich treten
anstelle der frither durch , culture gaps” auf das nationale Terrain begrenzten
Konsumgruppen transnationale Gruppen mit spezifischen Bediirfnissen.
Bildhaft gesprochen bedeutet dies:,Der Jogger im Londoner Hyde Park, den
die Werbung ansprechen will, sieht einem Jogger im New Yorker Central Park

! Ergebnis einer Eurobarometer-Befragung vom Friithjahr 1995 in: Der Binnenmarkt 1995- Bericht der
Kommission an den Rat und das Européische Parlament-vom 20.02.1996- KOM (96), 51 endg., S. 77.

2 Aus der Vielzahl der Literatur zum Euro-Marketing seien nur einige Abhandlungen erwahnt: Bauer,
Individualisierung der Markte oder Globalisierung der Markte, MA 1985, S. 144 ff.; Berekoven,
Internationales Marketing; Keite, Internationales Marketing, MA 1986, S. 167 ff.; Kreutzer, Global
Marketing; Meffert, Multinationales und globales Marketing; Meissner, Konzepte und Perspektiven
des Euro-Marketing, MA 1987, S. 469 ff.; Paefgen, Globales und Euro-Marketing; Rohleder/Gratzer,
Euro-Marketing, MA 1990, S. 473 ff.; Tostmann, Moglichkeiten und Grenzen internationaler
Werbekampagnen.

3 Bericht in DER SPIEGEL, 40. Jg., Nr. 37 vom 08.09.1986, S. 167 ff.
4 Dazu Paefgen, Globales und Euro-Marketing, S. 46.
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viel dhnlicher als einem Arbeitslosen in der Bronx.””

Neben diese Tendenz zur Internationalisierung des Marketing trat
hinsichtlich der einzusetzenden Medien das Bestreben nach individueller
Ansprache hervor. Wenngleich der klassischen Werbung in Form der
Massenkommunikation nach wie vor ihre Berechtigung zugesprochen wird,
setzte sich die Erkenntnis durch, dafd sich der Verbraucher vermehrt der
Reiziiberflutung durch Werbung in Massenmedien bewuf3t entzieht.® Daher
wird neben den klassischen Kommunikationsmitteln eine direkte Ansprache
angestrebt, wie sie insbesondere die Absatzmethode des Direktmarketing’,
etwa durch Briefkasten-, eMail- oder Telefonwerbung, bietet.

Eine Auseinandersetzung mit den unterschiedlichen Strémungen im Bereich
der Werbetheorien wire indes wenig hilfreich, dieses Feld soll vielmehr den
Wirtschaftswissenschaftlern vorbehalten bleiben. Es gentigt, an dieser Stelle
festzuhalten, daff im Binnenmarkt zunehmend grenziiberschreitend
Direktmarketing betrieben wird, und dies zu einem nicht geringen Teil auf
einheitlichen Werbestrategien beruhen diirfte.® Bedient sich nunmehr ein
europdischer Wirtschaftsteilnehmer grenziiberschreitend dieser Methode der
Absatzwerbung in Deutschland, wird er mit der im europdischen Vergleich
restriktivsten Handhabung von Direktmarketingaktivititen durch die
Rechtsprechung der deutschen Gerichte konfrontiert. Die Schwelle, ab der die
Gerichte das zumutbare, jeder Werbung immanente Maf$ der Aufdringlichkeit
im Rahmen von § 1 UWG dberschritten sehen, ist niedrig angesiedelt. Damit
unterfallen nahezu alle Formen der Individualwerbung als sogenannte
beldstigende Werbung dem Verdikt der Wettbewerbswidrigkeit.

Aus einem deutschen Verbot ergibt sich fir den europdischen
Gewerbetreibenden die Konsequenz, entweder von seiner einheitlichen
beziehungsweise zumindest einer bestimmten, bewdhrten Marketingstrategie
im Binnenmarkt abzusehen und fiir das Zielland Deutschland seine Werbung
entsprechend der deutschen Rechtslage zu gestalten oder von einer Werbung
in Deutschland génzlich Abstand zu nehmen.’ Das heif3t, es wird entweder die
Wettbewerbsausgangsposition oder bereits die Marktzutrittsentscheidung

> Paefgen, Globales und Euro-Marketing, S. 47.
6 Siehe Nachweise bei Federhoff-Rink, Umweltschutz und WettbewerbsR, S. 38.
7 Siehe Ahlert, Marketing-Rechts-Management, S. 26; Ahlert/Schroder, Marketing, S. 276.

8 Siehe das Griinbuch der Kommission , Kommerzielle Kommunikationen im Binnenmarkt”, KOM
(96), 192 endg., S. 1b. sowie S. 15: Laut Umfrage steigt die Anzahl der Wirtschaftsteilnehmer, die fiir
auslandische Markte dhnliche Strategien zu verfolgen versuchen. Daf8 rechtliche Schwierigkeiten
insbesondere auf dem Gebiet des Direktmarketing genannt wurden, zeigt die Bedeutung dieser
Werbemethode im Binnenmarkt an. Hingegen Loewenheim, in Harmonisierung des Rechts gegen den
unlauteren Wettbewerb in der EG?, S. 2: Er sieht namentlich aufgrund der Sprachbarrieren nationale
Vertriebsstrategien im Vordergrund.

9 Siehe anders Reese, Grenziiberschreitende Werbung, S. 14, der die Variante, dal bereits die
Marktzutrittsentscheidung negativ beeinflu3t werden konnte, nicht nennt.
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negativ beeinfluit.'” Desweiteren zeitigt die Strenge des deutschen Rechts
auch Auswirkungen auf professionelle Anbieter von Werbedienstleistungen
wie Agenturen, die namentlich in der Durchfithrung ihrer Tatigkeit
beeintrachtigt werden. Fiir den an der Werbung interessierten Verbraucher in
Deutschland bedeutet das Verbot, dafs ihm der Zugang zu Informationen tiber
die entsprechenden Angebote, der den Verbrauchern in anderen
Mitgliedstaaten offensteht, zumindest vorerst abgeschnitten wird.

Die grundsatzliche Losung des Problems sehen nicht wenige Stimmen im
Schrifttum nach wie vor in der abschlieBenden Rechtsanﬁleichung auf dem
Gebiet des Rechts des unlauteren Wettbewerbs in der EU."' Da eine solche in
nachster Zukunft aber nicht zu erwarten ist, mutet diese Forderung wie eine
nostalgische Sehnsucht nach jener Epoche an, in der das Miinchener
Universititsinstitut fiir ausldandisches und internationales Patent-, Urheber-
und Markenrecht'> unter Leitung von Ulmer mit der Erstellung eines
rechtsvergleichenden Gutachtens tiber das Recht des unlauteren Wettbewerbs
von der EG-Kommission beauftragt worden war. Seiner Zeit gab man sich der
Euphorie einer baldigen Rechtsvereinheitlichung hin, zumal die Vorzeichen
fur eine solche auch in dem Sinne gut standen, als Ulmer in seinem
rechtsvergleichenden Gutachten noch von ,gemeinsamen
Rechtsiiberzeugungen“"> auf dem Gebiet des Rechts des unlauteren
Wettbewerbs in den sechs EWG-Griindungsstaaten sprach. Hingegen stellt 30
Jahre spater Schricker zumindest hinsichtlich der vergleichenden und
unlauteren Werbung fest, dafl die nationalen Rechtsansichten bereits im
Grundsatz voneinander abweichen: ,,Was in einem Mitgliedstaat unzuldssig
ist, wird im anderen ohne weiteres als erlaubt betrachtet.“!* In diesem Sinne
scheint die Rechtsangleichung auf dem Gebiet des unlauteren Wettbewerbs
,,ein aussichtsloses Unterfangen”15 geworden zu sein.

10 Vergl. zu letzterem EuGH, Slg.1982, S. 4575 (4588 £.) - Oosthoek= GRUR Int.1983, S. 648 f., wo der
Gerichtshof es fiir nicht ausschlieffbar halt, ,,dafl der fiir den betroffenen Unternehmer bestehende
Zwang, sich entweder fiir die einzelnen Mitgliedstaaten unterschiedlicher Systeme der Werbung und
Absatzforderung zu bedienen oder ein System, das er fiir besonders wirkungsvoll hilt, aufzugeben,
selbst dann ein Einfuhrhindernis darstellen kann, wenn eine solche Regelung unterschiedslos fiir
inlandische und eingefiihrte Erzeugnisse gilt”.

1 So insbesondere Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf, Rn. 164 f.; Roth, in FS f.
Mestmaicker, S. 725 (740): Roth spricht sich zumindest fiir eine Mindestharmonisierung als Vorstufe zu
einer abschlieBenden Harmonisierung insbesondere auf dem Gebiet der Werbung aus. Gegen die
Harmonisierung des Rechts des unlauteren Wettbewerbs durch Richtlinie: Hosch, Der Einfluf§ der
Freiheit des Warenverkehrs auf das Recht des unlauteren Wettbewerbs, S. 149 ff., allerdings wird
insofern von Bedeutung sein, daf8 das Keck-Urteil noch nicht einbezogen wurde.

12 Dieses Institut ging 1965 in das Max-Planck-Institut fiir auslandisches und internationales Patent-,
Urheber- und Wettbewerbsrecht tiber.

13 Ulmer, Rechtsvergleichende Darstellung, Rn. 1.
' Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf., Rn. 164.

15 Vergl. Titel des Aufsatzes von Schricker, Die europdische Angleichung des Rechts des unlauteren
Wettbewerbs - ein aussichtsloses Unterfangen?, GRUR Int.1990, S. 771 ff.
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Indes hatte man in den siebziger Jahren zu einer Vereinheitlichung des
Patentrechts hinzuwirken vermocht'®, und auch im Markenrecht wurde,
hauptsédchlich mit der EG-Richtlinie zur Angleichung des Markenrechts, eine
erste Stufe der Harmonisierung erreicht.”” Da man sich hinsichtlich des
Wettbewerbsrechts mehr und mehr auf Verbraucherbelange konzentriert
hatte, ging aus den anfdnglichen Bestrebungen einer umfassenden
Rechtsangleichung auf dem Gebiet des Wettbewerbsrechts letztendlich nur die
Richtlinie {iber irrefithrende Werbung von 1984'® hervor. Im {ibrigen hat sich
die Kommission seit dem Weifbuch von 1985" mehr oder weniger von dem
Konzept der Harmonisierung durch punktuelle Richtlinien verabschiedet und
dem Prinzip der gegenseitigen Anerkennung zugewendet.

Abseits der Rechtsvereinheitlichung durch europdische Rechtsetzung hatte
man schon frith Hoffnung auf die Schaffung materiellen Einheitsrechts im
Binnenmarkt aus volkerrechtlichen Vertrdgen zwischen den Mitgliedstaaten
der EU geschopft, wobei sich hinsichtlich des Rechts des unlauteren
Wettbewerbs auf die Pariser Verbandsiibereinkunft konzentriert wurde. In der
Tat sind die Verbandsldnder nach Art.10 " PVU in der Lissaboner Fassung
von 1958 gehalten, den Verbandsangehorigen einen wirksamen Schutz gegen
den wunlauteren Wettbewerb zu sichern, doch ist damit nur ein
Mindestschutzstandard festgelegt, so daf8 strengeres nationales Recht nach wie
vor durchzugreifen vermag. Die Bestrebungen der WIPO gehen zwar in die
Richtung einer Erweiterung des Art.10 " PVU, nachdem im Jahr 1993 eine
Untersuchung der Schutzstandards gegen unlauteren Wettbewerb unter
anderem in den Mitgliedstaaten der EU abgeschlossen wurde.” In naher
Zukunft ist aber auch hiermit nicht zu rechnen.

Blickt man nunmehr auf die aufdringliche Werbung, so scheint die Richtlinie
97/7/EG des europdischen Parlaments und des Rates vom 20. Mai 1997 tiber

16 Siehe dazu: Beier in Beier/Haertel/Schricker, Miinchener Gemeinschaftskommentar zum

Européischen Patentiibereinkommen.

7 Erste Richtlinie des Rates vom 21.12.1988 zur Angleichung der Rechtsvorschriften der

Mitgliedstaaten tiber die Marken (89/104/EWG), ABL Nr. L 40/1= GRUR Int. 1989, S. 294 ff.; Siehe
dazu Miihlendahl, GRUR Int. 1989, S. 353 ff.

18 Richtlinie des Rates vom 10. September 1984 zur Angleichung der Rechts- und

Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten tiber irrefithrende Werbung (84/450/ EWG)= ABIL. 1984
Nr.L 250/20= GRUR Int.1984, S. 688.

19 Vollendung des Binnenmarktes - WeiSbuch der Kommission an den europiischen Rat, KOM (85),
310 endg.: Das Weiflbuch nennt keine Vorhaben auf dem Gebiet der unlauteren Werbung, obwohl im
6. Erwdgungsgrund zur Richtlinie tiber irrefithrende Werbung eine zweite Phase der Harmonisierung
angekiindigt worden war, die sich mit der unlauteren und gegebenfalls auch mit der vergleichenden
Werbung befassen sollte. Siehe zu den bisherigen Bemithungen um eine Harmonisierug des Rechts
des unlauteren Wettbewerbs, insbesondere der unlauteren Werbung, die historischen Abrisse bei:
Lowenheim, Harmonisierung des Rechts gegen den unlauteren Wettbewerb in der EG, S. 2; Reese,
Grenziiberschreitende Werbung, S. 20; Schricker, GRUR Int. 1990, S. 771 (775); ders., Recht der
Werbung in Europa, Rn. 141 ff.

20 Salger, Handbuch der europédischen Rechts- und Wirtschaftspraxis, § 31, Rn. 7 £f.



EINLEITUNG

den Verbraucherschutz bei Vertragsabschliissen im Fernabsatz”! von
Bedeutung zu sein. Allerdings darf nicht verkannt werden, daf8 sie gem. Art.14
nur Mindestklauseln aufstellt, so daf$ nach wie vor strengeres nationales Recht
wie die Rechtsprechung zu § 1 UWG aufrechterhalten zu werden vermag.
Dabei waren im Cecchini-Bericht”, der die Kosten der Nichtverwirklichung
des Binnenmarktes offenlegen sollte, Schwierigkeiten aufgrund der
Rechtsunterschiede auf dem Gebiet des Direktmarketing noch nicht erwahnt
worden. Erst mit dem Griinbuch zu Kommerziellen Kommunikationen®
traten nach Umfragen bei den beteiligten Parteien jene Rechtsunterschiede als
potentielle Hindernisse im Binnenmarkt in den Vordergrund. Im tibrigen sieht
der Aktionsplan fiir den Binnenmarkt von 1997** aber Mafinahmen auf dem
Gebiet der kommerziellen Kommunikationen neben der schon im Griinbuch
hervorgehobenen Richtlinie zum Fernabsatz nicht vor.

Es stellt sich also nach alledem die Erkenntnis ein, da8 die Rechtsprechung
der deutschen Gerichte zu § 1 UWG europdischen Wirtschaftsteilnehmern
nach wie vor ein Dorn im Auge zu sein vermag, dies insbesondere vor dem
Hintergrund der mit dem Keck-Urteil eingelduteten Wende in der
Rechtsprechung des EuGH. Daher muff nach einem anderen Weg gesucht
werden.

Ziel der Arbeit ist es, im Hinblick auf Direktmarketing solche
Entscheidungsergebnisse im Rahmen von § 1 UWG aufzuzeigen, die den
tatsdchlichen und rechtlichen Anforderungen des Binnenmarktes gerecht
werden, die insbesondere der fortschreitenden Integration der Mairkte
gentigen, und zugleich den Schutz des miindigen Marktbtirgers gewahrleisten.
Dabei leuchtet es ein, daf die so verstandenen Auslegungsergebnisse im
Rahmen von § 1 UWG nicht iiber den starren Pfad, den die deutschen Gerichte
bisher nahmen, erreicht zu werden vermogen, sich gleichsam also neue Wege
auftun miissen. Diese darzulegen, ist neben der Herausarbeitung
binnenmarktkonformer Auslegungsergebnisse, erklartes Ziel der Arbeit. Diese
ist im ubrigen getragen von der Idee einer organischen, von innen
gewachsenen Rechtseinheit in Europa, wie sie gleichsam von dem neuen
Ansatz in der rechtsvergleichenden und rechtshistorischen Literatur
proklamiert wird. Insofern wird die Arbeit, wenngleich sie nicht die
klassischen Gebiete des Vertrags- und Schuldrechts zum Gegenstand hat, die
Ursprung jener Idee sind, als Beitrag zu einer solchen Einheit verstanden.
Entsprechend der Zielsetzung der Arbeit, die deutsche Rechtsprechung zu
§IUWG im Hinblick auf Direktmarketing einer binnenmarktkonformen

21 ABL 1997 Nr. L 144, im folgenden Richtlinie zum Fernabsatz.

2 Cecchini, Europa 92, Der Vorteil des Binnenmarktes, Baden-Baden, 1988.

2 Kommerzielle Kommunikationen im Binnenmarkt- Griinbuch der Kommission - KOM (96), 192

endg.

24 Aktionsplan fiir den Binnenmarkt - Mitteilung der Kommission an den Europaischen Rat - CSE (97),
1 endg.
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Auslegung  zuganglich zu machen, wird diese, nachdem die
internationalprivatrechtliche Anwendbarkeit geklart wurde, zu den einzelnen
Methoden erortert, und sodann einer kritischen Wiirdigung unterzogen. Im
Rahmen dieser Betrachtung geht es darum, freilich noch unter nationalem
Blickwinkel, bereits jene Ergebnisse der Rechtsprechung aufzuzeigen, die in
ihrer Strenge so nicht haltbar erscheinen.

Die  Kommission scheint im  Grinbuch zu Kommerziellen
Kommunikationen hinsichtlich des Problemkreises, daff unterschiedliche
nationale Regelungen der aufdringlichen Werbung wirtschaftliche Aktivitaten
im Binnenmarkt zu beeintrachtigen vermogen, mafigebliche Hoffnungen in die
Richtlinie zum Fernabsatz zu setzen. Wenngleich die Richtlinie lediglich
Mindestbestimmungen aufstellt, sie also die deutsche Rechtsprechung nicht zu
einem Abweichen von den bisherigen Verbotsstandards zwingt, soll ihr doch
die deutsche Rechtsprechung gegentibergestellt und diese auf ihre Kongruenz
mit der Richtlinie hin untersucht werden. Denn die Richtlinie spiegelt in ihrem
Regelungsniveau gleichsam einen Konsens wider, wie er aus den
Rechtsauffassungen der europdischen Lander gewonnen werden konnte und
gibt insofern zumindest Anlafi, die deutschen Wertungen zu {iberdenken.
Wiahrend europdische Richtlinien gemeinhin dem Bereich der aktiven
Harmonisierung zugerechnet werden, wurde, zumindest bis zum Keck-Urteil,
auch im Bereich der Werberegelungen eine passive Harmonisierung durch die
Rechtsprechung des EuGH, namentlich zur Warenverkehrsfreiheit, betrieben.
Seit dem Keck-Urteil scheinen Werberegelungen wie § 1 UWG im Hinblick auf
belastigende Werbung als Regelungen tiber Verkaufsmodalititen nicht mehr
an Art. 30 EGV zu messen sein. Inwiefern die in der Entscheidung Keck
vertretene neue Linie Verbindlichkeit beansprucht, wird die Betrachtung der
Nachfolgerechtsprechung offenlegen.

Wenn man sich in das BewuBltsein ruft, daf8 bei derzeitiger Lage weder
durch Richtlinien noch durch die Rechtsprechung des EuGH zur
Warenverkehrsfreiheit auf eine Senkung des in Europa einmaligen
Verbotsstandards der deutschen Rechtsprechung hingewirkt wird, so drangt
sich die Frage auf, ob den Anforderungen des Binnenmarktes durch eine
Harmonisierung von innen heraus Rechnung getragen werden kann. Insofern
bietet sich als Weg die rechtsvergleichende Auslegung an, um die starren und
trotz gesellschaftlicher Verdnderungen oft jahrzehntelang beibehaltenden
Argumentationsmuster der deutschen Gerichte gegentiber neuen
Gesichtspunkten zu oOffnen. Dabei wird zundchst die Legitimation der
rechtsvergleichenden Auslegung im allgemeinen fiir autochthones Recht
erortert, bevor die daraus gewonnenen Rechtfertigungsansitze auf ihre
Ubertragbarkeit auf § 1 UWG hin iiberpriift werden. Besondere Bedeutung
kommt dabei Art.3 lit.g) EGV zu, demzufolge der Binnenmarkt durch ein
System eines unverfilschten Wettbewerbs gekennzeichnet ist. Letztendlich
vermag er die Einbeziehung ausldndischen Rechts in die
Entscheidungsfindung insofern zu rechtfertigen, als sie
Wettbewerbsverfdlschungen  durch  Regelungsunterschiede  offenlegt.
Allerdings stellt sich in diesem Zusammenhang auch die Frage, ob die
Rechtsprechung des EuGH zu den Regelungen tiber Verkaufsmodalitdten auf



EINLEITUNG

die Schwelle des Verbots von Wettbewerbsverfdlschungen in diesem Bereich
Auswirkungen zeitigt.

Im Anschluf8 daran erfolgt die eigentliche Rechtsvergleichung, wobei als
Vergleichslander Italien, die Niederlande und GrofSbritannien herangezogen
wurden. Im {brigen wird sich im Rahmen dessen zeigen, dafd allein in
Deutschland im Hinblick auf Direktmarketing ein Prinzip verfolgt wird, das
man grob als ein solches des generellen Verbots bezeichnen kénnte. Von
diesem Ausgangspunkt her wird sodann nach Ursachen gefragt, bevor
abschlielend die gewonnenen Ergebnisse zusammengefafdt werden.

B. Internationalprivatrechtliche Anwendbarkeit von § 1 UNG

Bevor auf die deutsche Rechtslage eingegangen wird, soll an dieser Stelle
zundchst die Frage aufgeworfen werden, wann die wettbewerbsrechtliche
Generalklausel bei Fallen mit auslandischem Einschlag tiberhaupt zum Zuge
kommt. In diesem Zusammenhang sei noch einmal an die
Ausgangskonstellation erinnert, daf ein Unternehmen mit Sitz im Ausland
Direktmarketing in Deutschland betreibt. Eine Antwort hinsichtlich der
Anwendbarkeit nationaler Normen auf Sachverhalte mit Auslandsbezug halt
das internationale Privatrecht bereit, wobei nach dem lex-fori Prinzip die
nationalen Gerichte die Kollisionsnormen der Rechtsordnung heranzuziehen
bestimmt sind, der sie jeweils angehoren. Das internationale Wirtschaftsrecht
als Teil des internationalen Privatrechts ist bisher nicht kodifiziert, indes
bestehen Bestrebungen dahin§ehend, de lege ferenda eine entsprechende Regel
in das EGBGB aufzunehmen.?

Da das Recht des unlauteren Wettbewerbs traditionell, das heifst, aufgrund
seines urspringlich allein auf Mitbewerberinteressen ausgerichteten
Schutzzwecks, dem Recht der unerlaubten Handlungen zugeordnet wird®,
behalf man sich lange Zeit damit, die Regeln zur Bestimmung des
Deliktsstatuts unverandert fiir die Ermittlung des anwendbaren Rechts bei
unlauterem Wettbewerb heranzuziehen”. Mafigeblich war damit der
Begehungsort (lex loci delicti commissi), also der Handlungs- und Erfolgsort. %

Der BGH vermochte sich jedoch der Erkenntnis nicht zu verschlieSen, daf3
eine solche Vorgehensweise zu einer unbefriedigenden Ausdehnung der
Anwendbarkeit deutschen Rechts fithrte, so dafl er mit seiner
Kindersaugflaschenentscheidung eine wettbewerbsrechtliche Modifizierung

5 Siehe v. Bar, IPR, Bd. II, Rn. 651: Dort ist die aktuelle Fassung des Referentenentwurfs abgedruckt.

26 So bereits RGZ 140, S. 25 (29) - Mundharmonika; BGH Z 35, S. 329 (333) - Kindersaugflaschen; v.
Bar, IPR, Bd. II, Rn. 695.

2 RGZ 140, S. 25 (29)- Mundharmonika; v. Bar, IPR, Bd. II, Rn. 695.

28 v. Bar, IPR, Bd. II, Rn. 654 ff.; Kegel, IPR, Rn. 453; Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf.,
Rn. 92.
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der Begehungsortregel hin zu einem Marktortprinzip vollzog.” Der
Begehungsort wird seitdem verstanden als Ort der wettbewerblichen
Interessenkollision®, wobei der BGH erstmals in dem Tampax-Urteil die
Geltung des Marktortprinzips fiir die Fidlle des sogenannten
Wettbewerbsimports bestétigte.

Bei einer marktbezogenen Wettbewerbshandlung wie der Werbung ist der
Ort mafigeblich, an dem auf die Marktgegenseite eingewirkt wird.”® Bei
Werbung ist dies der Ort, wo dieselbe den Verbraucher erreicht.”* Hingegen
spielt es keine Rolle, wo sich der Absatzort befindet.*> Der BGH fiihrt dem
Marktortprinzip lediglich zwei Einschrankungen zu, die fir Direktmarketing
kaum zu praktischer Relevanz gelangen diirften. Zum einen wird nicht an den
Marktort angekniipft, wenn sich die Wettbewerbshandlung eines deutschen
Wettbewerbers nur gegen einen bestimmten deutschen Mitbewerber richtet™,
was bei Direktmarketing bereits insofern ausscheidet, als zumindest auch
Verbraucherinteressen tangiert sind. Zum anderen wird nicht an solche
Marktorte angekniipft, an denen eine rechtliche Spiirbarkeitsgrenze nicht
erreicht ist.”” Diese Einschriankung ist fiir die sogenannte multistate-Werbung

29 BGH 7 35, S. 329 (334)- Kindersaugflaschen.

30 Seitdem stéindige Rechtsprechung: BGH, GRUR 1968, S. 587 (592) - Bierexport; BGH, GRUR 1971, S.
153 (154) - Tampax; BGH, GRUR 1977, S. 672 (673) - Weltweit-Club; BGH, GRUR 1982, S. 495 (497)-
Domgartenbrand; BGH, GRUR 1988, S. 453 (454)- Ein Champagner unter den Mineralwéassern; BGH Z
113, S. 11 (15)- Kauf im Ausland.

31 Sack, GRUR Int. 1988, S. 320 (323); Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf., Rn. 100.

32 Reese, Grenziiberschreitende Werbung, S.11; Sack, GRUR Int. 1988, S. 320 (323); Schricker, Recht
der Werbung, in Europa, Einf., Rn. 100.

3 Sack, GRUR Int. 1988, S.320 (323 f.); Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf., Rn. 100.
34 BGH, GRUR 1964, S. 306 (316) - Stahlexport; Schricker, Recht der Werbung in Europa, Einf., Rn. 102.

3 BGH GRUR 1971, S. 153 - Tampax; Sack, GRUR Int. 1988, S. 320 (328f.); Schricker, Recht der
Werbung in Europa, Einf., Rn. 101; ders., GRUR Int. 1982, S. 720 (724).
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insofern von Bedeutung, als diese nach dem Marktortprinzip zwar dem Recht
des jeweils beworbenen Staates, nicht aber dem Recht des Staates unterliegt, in
den die Werbung zufillig gelangt (spill-over). Obgleich auch diese Werbung
Auswirkungen zu entfalten vermag, kann nach dem Marktortprinzip nur der
Ort entscheidend sein, an dem gerade auf die Marktgegenseite eingewirkt
werden soll. Da es sich in den Féllen der beldstigenden Werbung um eine
individuelle Ansprache handelt, ist ein spill-over ausgeschlossen.





