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l. Einleitung

Seit 1975 existieren fiur den Vertrieb von Tages- und Wochenzeitungen
Wettbewerbsregeln, in den Verlagen auch als Vertriebsrichtlinien bekannt. 1
Sie sind das Standesrecht der Zeitungsbranche. Sie zeigen, was nach Auf-

fassung der Branchenangehdérigen einem geordneten Wettbewerb ent-

spricht.

Die Auslegung der Bestimmungen der Vertriebsrichtlinien ist in erster Linie

eine Aufgabe des Vertriebsausschusses des BDZV. In seinen Sitzungen hat 2
er wiederholt zu strittigen Fragen Stellung genommen und so zu einer au-

thentischen Interpretation der Vertriebsrichtlinien mafRgebend beigetragen.

In der Vergangenheit wurden die Vertriebsrichtlinien einige Male auf Grund

von Gesetzesanderungen und Gerichtsentscheidungen geéndert. Die letzte 3
Novelle stammt vom 10.01.2002. Sie war erforderlich geworden, weil zuvor

das Rabattgesetz und die Zugabeverordnung, die friher fur das Vertriebs-

geschaft von Bedeutung waren, vom Gesetzgeber abgeschafft worden wa-

ren. Dem musste deshalb auch in den Vertriebsrichtlinien Rechnung getra-

gen werden. In ihrem Kernbestand blieben sie jedoch unverandert.

Eine weitere Zasur auf gesetzgeberischer Ebene fand 2004 statt, als der
Gesetzgeber das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) ander- 4
te. Das neue UWG zog tiefgreifendere Veranderungen nach sich, als viel-
leicht zunachst vermutet. Mal3gebend daflr ist nicht zuletzt das neue Ver-
braucherleitbild. Denn nach 8 1 UWG bezweckt das Gesetz neben dem
Schutz der Mitbewerber und den Interessen der Allgemeinheit an einem un-
verfalschten Wettbewerb auch und gerade den Schutz der Verbraucher vor
wettbewerbswidrigen Praktiken. Und hier hat ein Paradigmenwechsel statt-
gefunden. Wurde vor der UWG-Novelle das Verstandnis des flichtigen, un-
informierten Verbrauchers zu Grunde gelegt, liegt dem neuen UWG das
Verbraucherleitbild des Gemeinschaftsrechts zu Grunde, das auf den
durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstandigen Durch-
schnittsverbraucher abstellt, der nicht so leicht durch Werbeaussagen ver-
fuhrbar ist. Die vor der UWG-Reform ergangene Rechtsprechung zur Irre-
fuhrung (83 UWG a. F.) ist damit allenfalls nur noch in einem ein-
geschrankten MaRRe verwendbar. Das gilt aber auch fir viele Fallgruppen,
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die nach dem alten Recht unter den § 1 UWG a. F. (sittenwidrige Werbung)
fielen, insbesondere, wann ein Ubertriebenes Anlocken oder ein psychologi-
scher Kaufzwang anzunehmen ist. Zog frilher die Rechtsprechung die
Grenzen eng, so hat sie diese inzwischen weit gefasst. In den ein-
schlagigen Entscheidungen heil3t es nun, dass es nicht zuldssig sei, ein
Verhalten, das frilher nach der Zugabeverordnung nicht erlaubt war, nun
Uber die 88 3 ff UWG n. F. zu verbieten. Bei der Auslegung dieser Be-
stimmungen sei der Wille des Gesetzgebers zu respektieren, den Wer-
bungtreibenden gréRere Freiheiten bei ihrer Werbung einzurdumen.

Das ist auch fur die Vertriebswerbung zu bertcksichtigen. Hinzu kommt dort

das praktische Problem, dass der Wettbewerb auf dem Lesermarkt héarter 5
geworden ist. Mehr als in der Vergangenheit wurde die Geschaftsstelle ge-

fragt, ob bestimmte Werbeaktivitdten noch in Einklang mit den Vertriebs-

richtlinien stehen.

Eine Relativierung ihrer wettbewerbsrechtlichen Bedeutung erfuhren die
Vertriebsrichtlinien durch das Urteil des Bundesgerichtshofs zu den VDZ- 6
Vertriebsrichtlinien. Das OLG Karlsruhe hat sich spater dessen Auffassung

in Bezug auf die BDZV-Richtlinien zu eigen gemacht.

Das Prasidium des BDZV beauftragte daher den Vertriebsausschuss zu

prufen, ob die Vertriebsrichtlinien mafRvoll Gberarbeitet werden sollten, was 7
dieser bejahte. Er schlug unter Riickkoppelung mit den Mitgliedsverlagen

eine geanderte Fassung vor, die dann auf der Delegiertenversammlung des

BDZV im September 2007 einstimmig verabschiedet wurde.

Nahezu einhellige Ubereinstimmung besteht daruiber, dass die Vertriebs-

richtlinien nach wie vor von groR3er praktischer Bedeutung fir das Vertriebs- 8
geschatft sind. Neben dem Gesichtspunkt, einen geordneten Wettbewerb si-
cherzustellen, kommt ein weiterer hinzu, namlich die Vorschrift des § 30

GWB, nach der die Preise flr Presseprodukte vom Verlag verbindlich vor-

gegeben werden durfen, zu erhalten. Diese Erlaubnis wird in der Branche

fur unverzichtbar gehalten. Selbstverstandlich ist sie nicht. Sie bedeutet ei-

ne Ausnahme von der Regel, dass auf jeder Handelsstufe der Kaufmann

die von ihm geforderten Preise selbst festlegen kann. Sie dirfen ihm nicht

vom Lieferanten vorgeschrieben werden.

Fur die Zeitungs- und Zeitschriftenbranche gilt jedoch die Sonderregelung

des § 30 GWB. Danach darf der Verlag dem Handel den Preis fur die Zei- 9
tung oder Zeitschrift vorgeben. Zulassig ist das aber nur dann, wenn die LU-
ckenlosigkeit der Preisbindung gewahrleistet ist. Auf der Grundlage des

§ 30 Abs. 3 GWB kann das Bundeskartellamt die Preisbindung verbieten,

wenn sie nicht lickenlos ist.

Zur Luckenlosigkeit der Preisbindung gehdrt jedoch auch, dass sich die
Verlage selbst an die von ihnen vorgegebenen Preise halten. Dabei werden 10
nicht nur der Endverkaufspreis, sondern auch Verginstigungen bertcksich-
tigt. Sonderpreise fir bestimmte Abnehmergruppen sind nur zuldssig, so-
weit sie historisch gewachsen sind. Die herkémmlichen Sonderpreise beein-
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trachtigen nach herrschender Meinung die Liickenlosigkeit der Preisbindung
nicht, sofern es sich bei ihnen nur um festumrissene Ausnahmefélle handelt
und sichergestellt wird, dass nicht Gber die privilegierten Abnehmer hinaus
in grélRerem Umfang Presseerzeugnisse zu Sonderkonditionen in den Markt
flieBen. Die Fallgruppen, die unter die ehemaligen 88 7 bis 9 RabattG fielen,
sind in der Zeitungsbranche historisch gewachsen und gelten daher auch
preisbindungsrechtlich als unbedenklich. Aufgegriffen wird dieser Gedanke
in Ziffer 6 der Vertriebsrichtlinien.

Auch wenn zu hohe Werbepramien gewahrt werden, kann das die Preisbin-

dung gefahrden. Dass das keine theoretische Uberlegung ist, zeigt ein Auf- 11
satz von malRgebenden Mitarbeitern des Bundeskartellamts, die sich mit

den Problemen der Preisbindung in der Pressebranche beschéftigten. Dort

nahmen sie Bezug auf Praktiken, die sie fragen lie3en, ob die Branche

selbst noch die Notwendigkeit der Preisbindung sieht. Sie wird damit beob-

achtet. Je mehr Verlage von den Vertriebsrichtlinien abweichen, desto gro-

Ber ist die Gefahr, dass der § 30 GWB abgeschafft wird.

Il. Einzelne Bestimmungen der Vertriebsrichtlinien

Gegenuber der alten Fassung wurde der Aufbau der Regelungen geandert.
Bestimmungen, die in einem systematischen Zusammenhang stehen, fol- 12
gen nacheinander. Damit soll die Anwendung der Vertriebsrichtlinien in der

Praxis erleichtert werden. Die Reihenfolge ist nunmehr:

Allgemeine Grundséatze der Werbung

AuBendienstmitarbeiter

Unentgeltliche Werbeexemplare

Pramien bei Fremdwerbung

Pramien bei Eigenbestellung

Kurzabonnements, Mitarbeiterexemplare, Mengennachlasse, Stu-
dentenabonnements

Kombination von Rabatten und Pramien

8. Verpflichtungsdauer

ogkwhPE

~

1. Allgemeine Grundsatze der Werbung

Die Zeitungsverlage haben in der Vertriebswerbung alles zu vermeiden,
was das Ansehen des Zeitungsverlagsgewerbes in der Offentlichkeit her-
absetzt und gesetzliche Schutzbestimmungen zu Gunsten der Zeitungen
gefahrdet.

Erlauterung der Ziffer 1:

Gegenuber der Vorgangerfassung wurde die Bestimmung dahingehend
erganzt, dass die Gefahrdung gesetzlicher Schutzbestimmungen zu Guns- 13
ten der Zeitungen in der Vertriebswerbung zu vermeiden ist. Damit wird
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insbesondere dem § 30 GWB Rechnung getragen, der, wie bereits in der
Einleitung naher ausgefuhrt, die Preisbindung von Presseprodukten er-
laubt, sofern diese liickenlos gewahrleistet ist (zu den Einzelheiten vgl.
oben die Anmerkungen in der Einleitung). Wenn das in den Allgemeinen
Grundsatzen noch einmal besonders betont wird, wird damit gleichzeitig
unterstrichen, welche Bedeutung die Branche der Beibehaltung des § 30
GWB beimisst.

I. U. handelt es sich bei dieser Regelung um eine Generalklausel, die
dann in den folgenden Bestimmungen konkretisiert wird. 14

2. AuRendienst-Mitarbeiter

Die Unternehmen missen die AulRendienst-Mitarbeiter vertraglich zur Ein-
haltung der folgenden Regeln verpflichten:

Der AuRendienst-Mitarbeiter darf nicht versuchen, durch die Erregung von
Mitleid, insbesondere durch Vorspiegelung von Bedurftigkeit oder unter
dem Vorwand besonderer Forderungswiurdigkeit seiner Person oder des
von ihm vertretenen Unternehmens Abonnenten zu gewinnen. Der Au-
Rendienst-Mitarbeiter darf ferner nicht in irrefihrender Weise mit dem Hin-
weis werben, der Erlos oder ein Teil des Erloses aus dem Abonnement
flieRe gemeinnitzigen oder mildtatigen Zwecken zu.

Die Unternehmen sind verpflichtet, die Vertragstexte auf den Bestell-
scheinen nach den bestehenden gesetzlichen Bestimmungen zu gestal-
ten. Der AuBendienst-Mitarbeiter muss dem Besteller eine vollstandige
Durchschrift des Bestellscheines aushandigen. Der Bestellschein muss
aulBer der eigenhandigen Unterschrift des Neubeziehers auch die Un-
terschrift des AulRendienst-Mitarbeiters tragen, die durch einen vollen Na-
men in Stempel oder Druckschrift erganzt werden muss. Im Bestellschein
mussen Preis, Erscheinungsweise, Laufzeit des Abonnements, Kindi-
gungsfrist, Widerrufsfrist und Widerrufsadresse sowie die Bezugsbedin-
gungen angegeben werden. Der Bestellschein und die dem Neubezieher
auszuhandigende und belassene Durchschrift missen gleichlautend sein
und die genannten Angaben vollstandig und Ubersichtlich enthalten.

Erlauterung der Ziffer 2:

Diese Bestimmung ist gegeniber der alten Fassung der Vertriebsrichtli-

nien unverandert geblieben und nur aus systematischen Griinden vorge- 15
zogen worden. Damit soll auch zum Ausdruck gebracht werden, dass sich

die AuRendienstmitarbeiter bei ihrer Werbetétigkeit an die Vertriebsrichtli-

nien zu halten haben.

Wenn in der Bestimmung konkrete verbotene Handlungsweisen genannt
sind, so deshalb, weil es sich dabei um Fallgestaltungen handelt, die in 16
der Vergangenheit haufig zu Beschwerden gefiihrt haben. Danach ist es
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insbesondere untersagt, durch Erregung von Mitleid, Vorspiegelung von
Bedurftigkeit oder unter dem Vorwand besonderer Férderungswirdigkeit
des Verlages oder mit dem Hinweis zu werben, der Abonnementpreis
komme ganz oder teilweise gemeinnitzen oder mildtatigen Zwecken zu.

Zwar ist es nicht generell untersagt, mit einem Hinweis auf die Férderung

altruistischer Zwecke zu werben. Grundvoraussetzung ist aber, dass diese 17
Angabe auch stimmt. Ist das nicht der Fall, ist die Werbung irrefiihrend

nach 8 5 UWG. Diese Form der Irrefiihrung ist deshalb besonders ver-

werflich, weil die Hilfsbereitschaft unter Vorspiegelung falscher Tatsachen
ausschliel3lich fir eigene geschaftliche Zwecke ausgenutzt wird (Provision

fur den Werber).

Im dritten Absatz der Vorschrift werden die Angaben wiederholt, die der

Bestellschein regelméRig nach den gesetzlichen Vorschriften enthalten 18
muss. Wegen der Einzelheiten wird auf die Ausfihrungen unten zu der Zif-

fer 8 der Vertriebsrichtlinien verwiesen.

Wenn es im ersten Absatz der Vorschrift heil3t, dass die Vertrage, die der
Verlag mit den AufRendienstmitarbeitern abschliel3t, die Verpflichtung zur 19
Einhaltung dieser Regeln enthalten muss, so auch deshalb, weil der Ver-
lag fur ein wettbewerbsrechtliches Fehlverhalten des AufRendienstmitar-
beiters einzustehen hat. Das folgt aus 8 8 Abs. 2 UWG. Danach haftet
namlich der Betriebsinhaber fur ein Zuwiderhandeln eines Mitarbeiters o-
der Beauftragten gegen die Vorschriften des UWG. Steht der Auf3en-
dienstmitarbeiter in einem Anstellungsverhaltnis zum Verlag, ist er sein
Mitarbeiter. Ist er fur die Bezieherwerbung freiberuflich tétig, ist er sein
Beauftragter. Dazu gehdren namlich alle Personen, auf die der Verlag
Einfluss nehmen kann und deren Handlungen ihm zu Gute kommen. Auf
die Art des Vertragsverhéltnisses zwischen Beauftragtem und Verlag
kommt es dabei nicht an. Durch den Vertrag mit dem Bezieherwerber si-
chert sich der Verlag die Einflussmoglichkeiten auf dessen Werbehand-
lungen.

3. Unentgeltliche Werbeexemplare

Werbeexemplare sind Zeitungen, die unentgeltlich geliefert oder verteilt
werden, um die Empfénger als Bezieher zu gewinnen.

Zur Vermeidung einer Marktverstopfung dirfen Werbeexemplare an die-
selben Empféanger in der Regel nicht langer als zwei Wochen, Wochenzei-
tungen nicht mehr als vier Ausgaben geliefert werden. Zwischen zwei
Werbelieferungen muss ein zeitlicher Abstand von mindestens einem Ka-
lendermonat liegen.

Beim Angebot eines kostenlosen Probebezugs dirfen keine Anreize ge-
schaffen werden, die einen psychologischen Kaufzwang bewirken.
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Erlauterung der Ziffer 3:

Diese Vorschrift ist gegentiber der Vorlauferfassung nur insoweit veran-

dert, dass bereits in der Uberschrift deutlich wird, dass es um Gratisliefe- 20
rungen geht. Allerdings kann das geédnderte UWG Einfluss darauf haben,

welche Zugabe gegeben werden darf, um den Beworbenen zu veranlas-

sen, vom Probebezug Gebrauch zu machen (vgl. dazu die Ausflihrungen

unten unter den Ziffern 4 und 5).

Abonnentenwerbung durch Gratislieferungen ist wettbewerbsrechtlich

grundsatzlich zulassig, wenn bestimmte Grenzen eingehalten werden. 21
Erst wenn der Bestand des Wettbewerbs gefahrdet oder ein Wettbewerber

gezielt behindert wird, liegt ein Verstol3 gegen die 88 3 ff UWG vor. Gratis-

lieferungen sind inshesondere zu Probezwecken prinzipiell erlaubt. Ist die

Lieferung nach Art, Umfang und Zeit begrenzt, scheidet der Vorwurf, es

werde gegen 8 3 UWG verstoRen, aus. Es ist deshalb nicht wettbewerbs-

widrig, die Zeitung kostenlos zu Erprobungszwecken zu liefern.

Nach der Rechtsprechung ist der Erprobungszweck noch gewahrt, wenn
Tageszeitungen zwei und Wochenzeitungen vier Wochen lang kostenlos 22
geliefert werden. In derartige Werbeaktionen durfen auch ehemalige A-

bonnenten einbezogen werden, ihnen darf ebenfalls in dem genannten

Umfang die Zeitung kostenlos geliefert werden. Diese Fristen sind ausrei-

chend, aber auch erforderlich, wenn sich der Empféanger ein Urteil Gber die

Zeitung bilden will. Das gilt deshalb fir ehemalige Abonnenten, weil sie

die Mdglichkeit haben miissen zu priifen, ob sich die Zeitung inzwischen

inhaltlich verandert hat.

Diese Rechtsprechung ist in Abs. 2 der Ziffer 2 aufgegriffen. Wenn es dort
in Satz 2 heil3t, dass zwischen zwei Gratislieferungen zeitlich ein Abstand 23
von mindestens einem Monat liegen muss, so bedeutet das allerdings
nicht, dass der gleiche Empfangerkreis alle zwei Monate kostenlos belie-
fert werden darf. Das ist aus einer Entscheidung des Kammergerichts Ber-
lin zu schlieBen. Danach scheidet der Erprobungszweck zwar bei einer
unaufgeforderten Gratislieferung an ehemalige Probeabonnenten nicht
aus, obwohl diese zuvor auf den Abschluss eines Abonnementvertrages
verzichtet haben, jedoch muss in diesem Fall zwischen den einzelnen
Gratislieferungen eine mehrmonatige Karenzzeit liegen. Leider hat das
Kammergericht keine weitere Grenzziehung vorgenommen.

Zum Probebezug kann es auf zweierlei Wegen kommen. Entweder fihrt

der Verlag eine so genannte Steckaktion durch, indem er die Zeitung in 24
die Hausbriefkasten der Haushalte der Nichtbezieher steckt oder er bietet

an, die Zeitung bei ihm fur zwei bzw. vier Wochen kostenlos zu bestellen.

Beide Wege sind naturlich wettbewerbsrechtlich zuléssig.

Bei einer Steckaktion kann die Frage aufkommen, ob die Zeitung auch in

Briefkasten gesteckt werden darf, die mit einem Aufkleber gekennzeichnet 25
sind, dass dort keine Werbung hineingeworfen werden darf. Entscheidend

ist der Inhalt des Aufklebers.
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Nach der Rechtsprechung ist es auf jeden Fall zulassig, in nicht gekenn-

zeichnete Briefkdsten Werbesendungen einzuwerfen, deshalb erst recht 26
eine Tages- oder Wochenzeitung oder ein Anzeigenblatt. Das ist sozial-

adaquat.

Hat der Wohnungsinhaber jedoch einen Aufkleber auf seinem Briefkasten

angebracht, mit der er sich gegen den Einwurf von Werbematerial wehrt, 27
ist dieses Verbot zu beachten, andernfalls hat er gegen den Verlag einen
Unterlassungsanspruch wegen Verletzung seines Personlichkeitsrechts.

Es stellt sich damit die Frage, ob es dann auch untersagt ist, eine kosten-

lose Tages- bzw. Wochenzeitung oder ein Anzeigenblatt in den Briefkas- 28
ten zu stecken. Das ist jedoch regelmafig nicht der Fall. Tages- und Wo-
chenzeitungen und Anzeigenblatter sind nicht mit gewdhnlichem Werbe-

material zu vergleichen. Damit bezieht sich der allgemeine Hinweis wie

etwa ,Werbung: Nein Danke!" nicht auf diese Publikationen. Will sie der
Wohnungsinhaber ebenfalls nicht haben, muss er das deutlich auf dem

Aufkleber zum Ausdruck bringen. Fir Anzeigenblatter ist das bereits

mehrfach gerichtlich entschieden. Erst recht gilt das dann aber fir Tages-

und Wochenzeitungen.

Eine andere Frage ist natirlich, ob es sich aus vertrieblicher Sicht em-
pfiehlt, auch diesen Wohnungsinhabern die Zeitung kostenlos zuzustellen. 29

Bei der zweiten Variante bietet der Verlag z. B. in so genannten Flyern

an, fur zwei bzw. vier Wochen die Zeitung kostenlos zu bestellen. Dass 30
diese dann in den Briefkasten gesteckt werden darf, ist selbstverstandlich,

liegt dem doch eine Bestellung des Wohnungsinhabers zu Grunde.

Haufig wird dieses Angebot mit einer Pramie flr denjenigen verbunden,
der von dem Angebot Gebrauch macht. Damit stellt sich die Frage nach 31
dem Wert, den das Geschenk haben darf. Denn von einer kostenlosen
Probelieferung darf kein wettbewerbswidriger psychologischer Kaufzwang
oder ein wettbewerbswidriges Anlocken ausgehen. Davon ist dann zu
sprechen, wenn dem potenziellen Abonnenten weitere unentgeltliche Zu-
wendungen gemacht werden und er dadurch in die Lage gebracht wird,
sich entweder aus Dankbarkeit zum Kauf verpflichtet zu fiihlen oder er es
als unanstandig oder peinlich empfinden muss, nichts zu kaufen oder er
ohne Rucksicht auf Bedarf und Qualitat die Hauptware nur deswegen be-
stellt, um in den Genuss der Zugabe zu kommen. Es ist zwar zulassig,
dem Kunden neben der Gratislieferung auch noch eine besondere Zu-
wendung zu geben, diese muss jedoch wertméRig begrenzt sein.

In der Vergangenheit hatten die Gerichte die Wertbemessungsgrenze re-
lativ niedrig angesetzt. So war es nicht zulassig, dem potenziellen Abon- 32
nenten neben der kostenlosen Zeitung auch noch einen Frihstiicksbeutel
Zu geben, mit dem er einen Wert von 10 DM verband. Erst recht war es
nicht erlaubt, ihm noch eine Uhr zu schenken, die fur ihn einen Wert von
etwa 40 DM hatte. Wegen dieser Werte ging von den Zugaben nach Mei-



BDZzZV — Kommentierung Vertriebsrichtlinien Seite 8

nung der Gerichte ein wettbewerbswidriger psychologischer Kaufzwang
aus.

Nach der UWG-Novelle sind diese Urteile jedoch Uberholt. Heute beurteilt

es die Rechtsprechung milder, wenn kostenlose Zugaben gegeben wer- 33
den. Der bereits in der Einleitung erwdhnte Paradigmenwechsel vom un-
verstandigen, leicht verfihrbaren Verbraucher zum durchschnittlich infor-

mierten kommt hier voll zum Tragen. Wo heute die Wertbemessungsgren-

ze anzusetzen ist, l&sst sich nicht ganz einfach beantworten. Jedenfalls

darf sie nicht hoher sein als der Pramienwert bei einer Eigenbestellung

nach Ziffer 5 der Vertriebsrichtlinien, wo die Grenze beim dreifachen Mo-
natsbezugspreis gezogen ist.

Zur Frage der Verlosung im Zusammenhang mit einer Gratislieferung vgl. 34
die Ausfihrungen unten zu Ziffer 5 der Vertriebsrichtlinien.

Dass der Bestellschein eine Negativoption enthalten darf, wonach das
kostenlose Probeabonnement in ein kostenpflichtiges Abonnement tber- 35
geht, wenn sich der Belieferte nicht bis zu einer bestimmten Frist auf3ert,
hat die Rechtsprechung ebenfalls bereits mehrfach entschieden. Bei der
Negativoption ist daran zu denken, dass bereits der Bestellschein, mit
dem der Gratisbezug angefordert werden kann, die Pflichtangaben, insbe-
sondere die Widerrufsbelehrung, enthalten muss, da bereits bei der Be-
stellung klar ist, dass die Probelieferung automatisch in ein kostenpflichti-
ges Abonnement Ubergehen kann, ohne dass es dazu noch eines erneu-
ten Vertragsabschlusses bedarf (zum Inhalt des Bestellscheins und zur
Widerrufsbelehrung vgl. die Ausfilhrungen unten zu Ziffer 8). Au3erdem ist
die Negativoption optisch deutlich zu gestalten, z. B. durch Hervorhebung
in Fettdruck.

4. Pramien bei Fremdwerbung

Pramienwerbung ist die Auslobung einer Pramie fir die Vermittlung eines
neuen Abonnenten. Sie kann in einer Sach- oder Bargeldpramie beste-
hen. Werber kbnnen Abonnenten und Nichtabonnenten sein.

Der Wert der fir die Vermittlung eines neuen Abonnenten gewahrten
Pramie (Marktpreis) darf bei zwélfmonatiger und dartiber hinausgehender
Verpflichtungsdauer des Geworbenen den sechsfachen monatlichen Be-
zugspreis nicht Ubersteigen. Bei einer Mindestverpflichtungszeit unter ei-
nem Jahr darf der PrAmienwert die Halfte des zu entrichtenden Abonne-
mententgeltes nicht Uberschreiten.

Die Pramie ist nur fur den Laienwerber bestimmt und darf weder vom Ver-
lag noch vom Werber an den Geworbenen gegeben werden. Darauf sollte
der Werber hingewiesen werden.
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Erlauterung der Ziffer 4.

Die Vorschrift entspricht inhaltlich weitgehend der Regelung in der Ziffer 3

der Vorlauferfassung. Sie wurde leicht modifiziert. FUr die Wertbemessung 36
der Pramie wird nicht mehr auf den Ladenverkaufs-, sondern auf den

Marktpreis abgestellt.

Bereits in der Uberschrift der Ziffer wird klargestellt, dass es um die Wer-

bung durch Dritte geht. Diese Klarstellung wurde deshalb vorgenommen, 37
um dem Praktiker einen schnellen Uberblick (iber das Thema, das in die-

ser Ziffer angesprochen ist, zu geben. Denn auch bei einer Eigenbestel-

lung ist eine Pramienwerbung nicht ausgeschlossen, wie sich aus der Re-

gelung in Ziffer 5 der Vertriebsrichtlinien ergibt.

Hauptanwendungsfall der Fremdwerbung ist die LwL-Werbung. Diese ist

eine Form der Laienwerbung. Der Einsatz von anderen Personen ist aber 38
nicht ausgeschlossen. Das war schon immer so, wurde damit im zweiten

Satz des Absatzes 1 nur klargestellt, wenn es dort heil3t, dass sowohl A-

bonnenten als auch Nichtabonnenten Werber sein kénnen. Es kann des-

halb z. B. in Flyern oder im verlagseigenen Anzeigenblatt auf die Werbe-

mdglichkeit mit der Aussicht, eine attraktive Pramie zu erhalten, hingewie-

sen werden. Die LwL-Werbung ist deshalb in der Branche so beliebt, weil

sich die auf diesem Wege gewonnenen Abonnements vielfach als ziemlich

stabil erweisen.

Wettbewerbsrechtlich fallt die Pramienwerbung unter 8 4 Nr. 1 UWG. Da-

nach handelt unlauter, wer ,Wettbewerbshandlungen vornimmt, die geeig- 39
net sind, die Entscheidungsfreiheit der Verbraucher oder sonstiger Markt-

teilnehmer ... durch sonstigen unangemessenen unsachlichen Einfluss zu
beeintrachtigen®.

Zunachst ist darauf hinzuweisen, dass es dem Verlag natirlich freigestellt

ist, Uberhaupt eine Pramienwerbung durchzufuhren. Ziffer 4 der Vertriebs- 40
richtlinien und 8 4 Nr. 1 UWG machen deshalb nur Vorgaben, was zu be-

achten ist, wenn sich der Verlag zu dieser Form der Fremdwerbung ent-

schlief3t

Nach der friheren Rechtsprechung ging der unsachliche Einfluss haupt-

sachlich von einer UbermafRig hohen Pramie aus. Deshalb war friher in 41
den Vertriebsrichtlinien die Wertbemessungsgrenze fir die Pramie beim

sechsfachen Monatsbezugspreis gezogen worden.

Nach der nach der UWG-Reform ergangenen Rechtsprechung spielt der
Gesichtspunkt des Anreizes durch eine Ubermafig hohe Pramie allerdings 42
nur noch eine untergeordnete Rolle. Das veranderte Verbraucherleitbild
und die Abschaffung von Rabattgesetz und Zugabeverordnung waren da-
fur maf3geblich. Der durchschnittlich informierte Verbraucher lasst sich
nach Auffassung der Rechtsprechung nicht mehr so leicht zum Abschluss
eines Abonnementvertrages uberreden, auch nicht durch einen Verwand-
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ten oder Bekannten. Die Gewahrung hoher Pramien allein kann deshalb
nicht einen unsachlichen Einfluss begriinden, der die Entscheidungsfrei-
heit des Umworbenen beeintrachtigt. Wo nach UWG-Gesichtspunkten
deshalb die Wertbemessungsgrenze anzusetzen waére, kann nicht mehr
generell gesagt werden, entscheidend dafiir sind die Umstdnde des Ein-
zelfalles.

Wenn trotzdem an der BezugsgroRe ,sechsfacher Monatsbezugspreis”
festgehalten wird, so deshalb, um der Gefahr vorzubeugen, dass die Vor- 43
schrift des 8 30 GWB, auf die bereits mehrfach hingewiesen wurde und
die die Preisbindung von Presseprodukten erlaubt, gestrichen wird. In dem
ebenfalls bereits erwdhnten Urteil des Bundesgerichtshofs zu den ,VDZ-
Vertriebsrichtlinien* hat er gerade nicht entschieden, dass die Gewahrung
besonders wertvoller Pramien auch Kkartellrechtlich erlaubt ist. Daran sah
sich der BGH durch die Anderung des Kartellrechts gehindert, wonach nur
das Bundeskartellamt, nicht aber Mitbewerber oder die anderen in § 8
Abs. 3 UWG genannten Organisationen (Wettbewerbsvereine, qualifizierte
Einrichtungen, Industrie- und Handelskammern oder Handwerkskammern)
individualrechtlich gegen VersttRe gegen den § 30 GWB vorgehen kon-
nen.

Natdrlich hat auch der Pramienwert Einfluss auf den vom Verlag vorgege-
benen und vom Handler einzuhaltenden Verkaufspreis der Zeitung. Es ist 44
darauf bereits zuvor hingewiesen worden, dass sich nicht nur der Handler,
sondern auch der Verlag an dem von ihm festgelegten Preis zu halten hat.
Zu dem vorgegebenen Preis gehdren aber auch Zugaben und Rabatte,
die deshalb zu bertcksichtigen sind, wenn gepruft wird, ob die Lickenlo-
sigkeit der Preisbindung gewabhrleistet ist. Das hat zwar in erster Linie Be-
deutung fur die Pramien bei Eigenbestellungen (vgl. dazu die Ausfiihrun-
gen unten unter Ziffer 5), spielt aber auch im Rahmen der Fremdwerbung
eine Rolle, zumal nie ausgeschlossen werden kann, dass trotz der Rege-
lung in Absatz 3, wonach die Pramie nicht an den Geworbenen gegeben
werden darf, dieser sie trotzdem vom Werber erhélt. Das in allen Fallen zu
unterbinden wird dem Verlag nicht méglich sein. Diese Praktik fuhrt dann
dazu, dass der neue Abonnent die Zeitung unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten zu einem stark verbilligten Preis erhalt. Einen derartig ho-
hen Preisnachlass kann der Handler Gberhaupt nicht geben, hat ihm doch
der Verlag die Hingabe von Preisnachlassen gleich in welcher Form un-
tersagt. Unter GWB-Gesichtspunkten muss deshalb der Pramienwert be-
grenzt bleiben.

Die Grenze beim sechsfachen Monatsbezugspreis zu ziehen, hat sich in

der Vergangenheit bewéhrt. Sie ist auch deshalb bei diesem Wert ange- 45
setzt, weil sie eine Gegenleistung fur die Vermittlung eines neuen Abon-

nenten ist und damit nicht der gebundene Preis unterlaufen wird.

Anders als in der Vorlauferfassung der Vertriebsrichtlinien wird fur die Er-
mittlung des Pramienwertes nicht mehr auf den Ladenverkaufspreis, son- 46
dern auf den Marktpreis abgestellt. Angesichts des Preiskampfes, der im
Einzelhandel stattfindet und in dem Einzelhandler praktisch jede Woche
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mit neuen Rabatten hervortreten, ist es kaum mdglich, einen ,echten” La-
denverkaufspreis zu bestimmen. Hinzu kommen noch die Einkaufsmog-
lichkeiten tber das Internet. Uber dieses ist der Marktpreis leicht zu ermit-
teln und ist auch fir den einzelnen Konsumenten im privaten Bereich zu
erlangen.

Die Pramierung fir die Vermittlung eines Sonderabonnements, z. B. ei-

nes Studentenabonnements, ist ebenfalls moglich. Fur die Berechnung 47
des Wertes der Pramie ist bei diesen Abonnements jedoch der verbilligte

Preis zu Grunde zu legen.

Gegenuber der Vorlauferfassung wurde die Regelung gestrichen, dass

auch die Gewahrung von Pramien mit Zuzahlung mdoglich ist. Das ist 48
heute so selbstverstandlich, dass es nicht nétig ist, darauf noch besonders

hinzuweisen. Denn bei dieser Form der Pramiengewahrung ist die Gefahr,

dass mit unlauteren Methoden versucht wird, neue Abonnenten zu gewin-

nen, sogar geringer als bei der Auslobung einer Sachpramie ohne Zuzah-

lung.

Es brauchen nicht nur Sachpramien ausgesetzt zu werden, das Verspre-
chen, fur die Vermittlung eines neuen Abonnenten eine Geldpramie zu 49
zahlen, ist ebenfalls moéglich, sofern die Barzahlung nicht héher ist als der
zuldssige Pramienwert. Dabei ist es auch zuldssig, die Barpramie mit lau-
fenden Zahlungen des Werbers fiir sein eigenes Abonnement zu verrech-
nen. Rechtlich gesehen ist das eine Aufrechnung i. S. der 88§ 387 ff BGB.
Der Verlag schuldet dem Werber wegen der erfolgreichen Ermittlung des
Abonnenten die Geldpramie, der Werber, der Abonnent ist, schuldet dem
Verlag den Bezugspreis. Es stehen sich damit zwei gleichartige Forderun-
gen, namlich Geldforderungen, gegenuber, die gegeneinander aufgerech-
net werden kénnen.

Wird eine Bargeldpramie angeboten, empfiehlt es sich jedoch, diese nicht

ohne besondere Kennzeichnung mit dem Abonnementpreis aufzurechnen, 50
da dies Auswirkungen auf die IVW-Ausweisung haben kann. Das Abon-

nement muss danach gemalR gultiger Preisliste abgerechnet werden, da

sonst keine Zahlung in der Rubrik ,voll bezahlte Auflage” mdglich ist, son-

dern in der sonstigen Auflage erfolgt. Um das Abonnement als verkaufte

Auflage werten zu kdnnen, sollte die Bargeldpramie deshalb dem Abon-

nenten separat gutgeschrieben werden.

Es ist Ublich, den Werber im Rahmen der LwL-Werbung zu verpflichten,

sein eigenes Abonnement flr eine gewisse Zeit weiterzufiihren. Dagegen 51
bestehen keine Bedenken. Will der Werber die Pramie erhalten, muss er

zwei Bedingungen erflllen, namlich dem Verlag einen neuen Abonnenten

vermitteln und sein eigenes Abonnement nicht beenden. Die Verpflichtung

ist auch sinnvoll, weil damit die Gefahr vermindert wird, dass der Verlag

unwissentlich eine Eigenbestellung pramiert. Die entsprechende Formulie-

rung im Bestellschein kénnte lauten:

»Ilch bin und bleibe fir ein weiteres Jahr Abonnent der X-Zeitung.
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Der nebenstehende von mir geworbene Bezieher oder eine in
seinem Haushalt lebende Person war innerhalb der letzten
sechs Monate nicht Abonnent der X-Zeitung und wohnt auch
nicht in meinem Haushalt. Mir ist bekannt, dass ich die Pramie,
die mir nach Bezahlung des ersten Bezugspreises durch den
nebenstehenden Abonnenten zugeschickt wird, nicht an den
Geworbenen weitergeben darf.”

Wahrend sich der Werber mit Satz 1 der Erklarung verpflichtet, die Zeitung
fur ein Jahr weiterzubeziehen, soll mit Satz 2 die Pramierung einer ver- 52
deckten Eigenbestellung verhindert werden

Angesichts dessen, dass bei der Fremdwerbung der Wert der Pramie we-

sentlich hoher sein darf als bei der Eigenbestellung, muss der Verlag ein 53
Interesse daran haben, dass nur der Werber und nicht der neue Abonnent

die Pramie erhalt. Wirde die Pramie durch Weitergabe dem Geworbenen

zugute kommen, lage ein Umgehungsgeschaft vor, bei dem der Werber

nur vorgeschoben wird, tatsachlich aber der neue Abonnent beginstigt

wird. Aus diesem Grunde ist im letzten Absatz der Ziffer 4 bestimmt, dass

die Weitergabe der Pramie nicht erlaubt ist, worauf der Werber besonders

hingewiesen werden soll.

Da die LwL-Werbung nur eine Form der Laienwerbung ist, ist es zulassig,
Nicht-Abonnenten in die Werbeaktion einzuspannen. Hier ist allerdings 54
die Gefahr, dass die Pramie unwissentlich fir Eigenbestellungen ausge-

geben wird, groRer als bei der LwL-Werbung. Aus diesem Grunde muss

der Verlag ein Interesse daran haben, dass Eigenbestellungen im Rahmen

der Fremdwerbung ausgeschlossen bleiben. Dabei kann man sich ggf.

auch die Kenntnisse der Zusteller Uber die 6rtlichen Gegebenheiten zunut-

ze machen. Ist beispielsweise am Turschild erkennbar, dass Werber und

Geworbener im gleichen Haushalt leben, spricht alles fir eine Eigenbestel-

lung.

Haufig vermitteln Zusteller dem Verlag neue Abonnenten und erhalten da-

fur eine Pramie. Sofern sie arbeitsvertraglich nicht zur Werbung verpflichtet 55
sind, ist die Pramie lohnsteuer- und sozialversicherungsfrei. Im Hinblick auf

die Lohnsteuer hat das der Bundesfinanzhof entschieden. Bezlglich der
Sozialversicherung vertreten zwar die Spitzenverbande der Sozialversiche-

rungstrager die gegenteilige Auffassung, das SG Gotha ist ihr aber nicht

gefolgt und hat sich der Meinung des Bundesfinanzhofes angeschlossen.

5. Pramien bei Eigenbestellung

Von Pramien, die im Zusammenhang mit Eigenbestellungen gegeben
werden, darf kein wettbewerbswidriger Lockeffekt ausgehen. Bei einer
zwolfmonatigen oder darlber hinausgehenden Verpflichtungsdauer darf
der Wert der Pramie (Marktpreis) den dreimonatigen Bezugspreis nicht
Ubersteigen. Es kann sich um eine Sach- oder Bargeldpramie handeln,
ebenfalls kann eine Sachpramie mit Zuzahlung gewahrt werden.
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Erlauterung der Ziffer 5:

Die Vorschrift ist gegenlber der Vorlauferfassung an zwei Stellen veran-

dert worden. Ebenso wie bei der Fremdwerbung wird fir die Ermittlung 56
des Pramienwertes auf den Marktpreis und nicht mehr auf den Ladenver-

kaufspreis abgestellt (vgl. dazu die Erlauterungen zu Ziffer 4). Des Weite-

ren wurde der Pramienwert auf den dreimonatigen Bezugspreis angeho-

ben. Damit wurde der Rechtsprechung Rechnung getragen, dass das u-

bertriebene Anlocken und der psychologische Kaufzwang nicht mehr vor-

nehmlich am Pramienwert festgemacht werden kann.

Der Grund, warum die Vorschrift tberhaupt in die neuen Vertriebsrichtli-

nien tbernommen wurde, liegt darin, die Lickenlosigkeit der Preisbindung 57
zu gewabhrleisten (vgl. dazu oben die Erlauterungen in der Einleitung). Ge-

rade durch die Gewahrung zu hoher Pramien bei Eigenbestellungen ist die

Gefahr grof3, dass damit die Preisbindung unterlaufen wird.

Wie bei der Fremdwerbung auch kann die Pramie in einer Sach- oder

Geldpramie bestehen. Uber die Probleme, die deswegen bei der IVW- 58
Ausweisung entstehen kénnen, sind oben unter der Ziffer 4 Ausfiihrungen

gemacht, die auch hier gelten.

Nicht zuléssig ist es, anzukindigen, die Neubesteller wirden an einer

Verlosung teilnehmen und kodnnten attraktive Preise gewinnen. Denn 59
nach 84 Nr.6 UWG darf ein Preisausschreiben oder ein Gewinnspiel,

wozu die Verlosung natirlich gehort, nicht mit dem kauflichen Erwerb ei-

ner Ware gekoppelt werden. Dagegen wird versto3en, wenn nur die Neu-

abonnenten an der Verlosung teilnehmen dirfen. Insoweit besteht dann

eine rechtliche Abhangigkeit zwischen Abschluss des Abonnementvertra-

ges und der Teilnahmemdoglichkeit an der Verlosung.

Aber auch dann, wenn dem Umworbenen freigestellt ist, die Zeitung zu
bestellen, wenn er an der Verlosung teilnehmen will, kann eine tatsachli- 60
che Abhangigkeit zwischen Verlosung und Kauf der Zeitung bestehen, die
dann ebenfalls unter § 4 Nr. 6 UWG féallt. Entscheidend kommt es aber in
einem derartigen Fall auf die Gestaltung des Bestellscheins an. Gewinnt
der Verbraucher wegen der Gestaltung den Eindruck, dass er die Zeitung
bestellen muss, um an der Verlosung teilnehmen zu kénnen, liegt ein ver-
botenes Koppelungsgeschaft vor. Nach der Rechtsprechung wird dieser
Eindruck erweckt, wenn der Bestellschein mit dem Teilnahme-Coupon fir
das Gewinnspiel eine Einheit bildet. Regelmalig entsteht dann beim Ver-
braucher der Eindruck einer Abh&ngigkeit zwischen der Teilnahme an der
Verlosung und der Zeitungsbestellung. Dieser Eindruck entféllt jedoch,
wenn Bestellschein und Teilnahme-Coupon optisch getrennt sind oder ein
optisch hervorgehobener Hinweis auf die fehlende Abh&angigkeit zwischen
Verlosung und Abschluss eines Abonnementvertrages erfolgt.

Noch nicht gerichtlich entschieden ist die Frage, ob § 4 Nr. 6 UWG auch
dann eingreift, wenn der Verlag unter allen Abonnenten, also unter Ein- 61
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schluss der Altabonnenten, eine Verlosung z. B. im Zusammenhang mit
seinem Firmenjubilaum oder einem sonstigen herausragenden Ereignis
durchfuhrt, an der dann auch Neuabonnenten, die in der Ausschreibungs-
frist die Zeitung bestellen, teilnehmen koénnen. Nach Auffassung des
BDZV ist diese Frage zu verneinen. Denn gegeniber den Altabonnenten
liegt deshalb kein verbotenes Koppelungsgeschéft vor, weil diese bei der
Bestellung der Zeitung nicht wissen konnten, dass der Verlag spater eine
Verlosung durchfiihren wird. Sie machen aber die Masse der Teilnehmer
aus. Abonnenten, die die Zeitung im Laufe der Ausschreibungsfrist bestel-
len, wirden demgegeniber diskriminiert, wenn ihnen die Teilnahmemdg-
lichkeit verschlossen bleibt. Das wird besonders deutlich, wenn der Verlag
in der Ausschreibung darauf hinweist, dass die Teilnahme von Neubestel-
lern ausgeschlossen ist. Es ist damit nur ein Reflex, wenn bei ihnen die
Bestellung der Zeitung und die Teilnahme an der Verlosung zusammenfal-
len. Das rechtfertigt es, in diesen Fallen 8 4 Nr. 6 UWG nicht anzuwenden,
zumal die Zahl der Neubesteller im Verhaltnis zum ,Altbestand” ver-
schwindend gering ist.

6. Kurzabonnements, Mitarbeiterexemplare, Mengennachlésse, Stu-
dentenabonnements

Zulassig sind:

- Kurzabonnements bis zu drei Monaten bei einer maximalen Rabattie-
rung von 35 Prozent des Normalpreises, sofern diese fir den Besteller
nicht beliebig oft wiederholbar sind und nicht hintereinander gewahrt
werden. Uber die Rabattierung hinaus sollte eine Sachpramie fiir das
Kurzabonnement den Wert von fiinf Euro nicht tbersteigen.

- Mitarbeiterexemplare;

- Mengennachlésse fur GroRabnehmer, wenn diese die Zeitung flr ihren
Gewerbebetrieb nutzen.

Verbilligte Abonnements fiir Studierende, Zivildienstleistende und Wehr-
pflichtige sind zulassig, wenn die Voraussetzungen nachgewiesen wer-
den. In diesem Fall ist eine regelmaRige Uberpriifung der Berechtigung
erforderlich. Verbilligte Schillerabonnements sollen nur bei einer eigenen
Haushaltsfiihrung des Schillers abgeschlossen werden.

Erlauterung der Ziffer 6:

Gegenuber der Vorlauferfassung ist die Vorschrift prazisiert worden im 62
Hinblick auf den Wert der Sachpramie beim Kurzabonnement.

Auch hier ist der Sinn der Vorschrift, das Preisbindungsprivileg zu erhalten 63
(vgl. dazu oben die Ausfuhrungen in der Einleitung).

Im Wesentlichen werden in dieser Bestimmung Abonnementformen ange-
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sprochen, die es bereits vor Abschaffung von Rabattgesetz und Zugabe- 64
verordnung gab. Sie sind damit historisch gewachsen und daher auch un-
ter preisrechtlichen Gesichtspunkten unbedenklich.

Die in dieser Ziffer genannte Laufdauer und Preisreduzierung bei Kurz-
abonnements waren in der Vergangenheit bereits Gegenstand der Recht- 65
sprechung und wurden von ihr gebilligt. Wenn es dort heif3t, dass ,Kurz-
abonnements bis zu drei Monaten® zuldssig sind, so bedeutet das, dass

auch eine kirzere Laufzeit mdglich ist. Bei besonderen herausragenden

Ereignissen wie z. B. der Ful3ball-WM oder den Olympischen Spielen bie-

ten Verlage haufig Abonnements fir die Dauer der Veranstaltung an.

Dann stellt sich die Frage, ob auch eine derartige Bestellung pramiert

werden darf. Das ist der Fall. Ziffern 4 und 5 der Vertriebsrichtlinien gelten

auch flr diese Sonderabonnements.

Nach der Ziffer 5 der Vertriebsrichtlinien kann der Pramienwert bei einer
Eigenbestellung beim Jahresbezug den dreifachen Monatsbezugspreis er- 66
reichen. Bei einer kirzeren Laufdauer musste dieser Betrag dann umge-
rechnet werden auf die Dauer der Bezugsverpflichtung. Bei Kurzabonne-
ments kdnnten sich dabei Werte ergeben, die so niedrig sind, dass sie
nicht ernsthaft angeboten werden kénnen. Die Werbewirkung der Pramie
wirde in ihr Gegenteil verkehrt. Andererseits erhédlt der Abonnent bereits
einen gulnstigen Abonnementpreis. Es ware deshalb unangemessen, auf
die in den Ziffern 4 und 5 genannten Berechnungsmethoden zurtickzugrei-
fen. Es wurde deshalb in Satz 2 des ersten Spiegelstriches der Ziffer 6 der
Pramienwert eigenstandig bestimmt. Festgelegt wurde er dort mit 5 Euro.

Ausgestaltet ist die Vorschrift als ,Soll-Bestimmung®. Es mag Falle geben,

in denen dieser Wert aus Wettbewerbsgriinden modifiziert werden muss. 67
Dabei ist aber zu bedenken, dass es sich um eine Aufmerksamkeit han-

deln soll. Das ist auch der Grund, dass die Pramie hier auf eine Sach-

pramie beschrankt wird.

Wenn es weiter in Satz 1 des ersten Spiegelstrichs heil3t, dass das Kurz-
abonnement flr den Besteller nicht beliebig oft wiederholbar sein darf, so 68
entspricht das ebenfalls der bereits oben erwdhnten Rechtsprechung.

Die Ubrigen in dieser Bestimmung genannten Sonderabonnements betref- 69
fen Fallgruppen, die unter die ehemaligen 88 7 — 9 RabattG fielen.

Schon frihzeitig hat der Bundesgerichtshof entschieden, dass verbilligte
Studentenabonnements zuléssig sind. Er subsumierte sie unter den 8 9 70
Nr. 1 des ehemaligen Rabattgesetzes, wonach an Personen, die die Ware

zu ihrer beruflichen Tatigkeit verwerten, diese verbilligt erhalten dirfen.

Zeitunglesen ist Teil der studentischen Ausbildung.

Im Hinblick auf Schulerabonnements ist die Regelung als ,Soll-Bestim-
mung“ gefasst. Wohnen sie aul3erhalb des Elternhauses, gibt es keinen 71
Grund, sie nicht mit Studenten gleichzubehandeln. Anders ist es jedoch,
wenn sie im Elternhaus wohnen. Mit der Vorschrift soll verhindert werden,
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dass der im Elternhaus wohnende Schiler nur als Vertragspartner vorge-
schoben wird, damit die Eltern die Zeitung verbilligt erhalten.

Mitarbeiterexemplare waren nach dem ehemaligen § 9 Nr. 3 RabattG 72
und Mengennachlasse nach dem ehemaligen 8§ 7 RabattG gestattet.

Lieferungen an Mitarbeiter erfolgen ohnehin nicht vornehmlich zu Wettbe- 73
werbszwecken und sind insofern wettbewerbsrechtlich unbedenklich.

Die Einrdumung von Mengennachldssen entspricht den Branchen-
usancen und ist deshalb auch preisbindungsrechtlich unbedenklich. Der 74
Begriff des Groldabnehmers ist hinreichend in der Branche geklart.

7. Kombination von Rabatten und Pramien

Wird dem kostenpflichtigen Abonnement kein rabattiertes Kurzabonne-
ment gemal Ziffer 6 vorgeschaltet, kann eine Pramie gemal Ziffer 5 ge-
wahrt werden. Die vorherige Lieferung einer zweiwdchigen Probe gemali
Ziffer 3 ist zul&assig.

Sollte ein Kurzabonnement vorgeschaltet sein, muss bei Gewéhrung einer
Pramie die Bezugsdauer ab diesem Zeitpunkt mindestens 12 Monate be-
tragen. Laufzeit und Bezugspreis des vorherigen Kurzabonnements dur-
fen nicht eingerechnet werden.

Erlauterung der Ziffer 7:

Diese Bestimmung ist neu. Aufgegriffen wurde mit ihr auch die inzwischen 75
ergangene Rechtsprechung.

Angesprochen sind in dieser Ziffer zwei Fallgestaltungen, namlich die vor- 76
herige kostenlose Lieferung und das vorgeschaltete Kurzabonnement.

Es entspricht der gelbten Praxis in der Branche, dass haufig vor Ab-

schluss des kostenpflichtigen Abonnements eine Gratislieferung gemani 77
der Ziffer 3 der Vertriebsrichtlinien erfolgt. Das war selbstverstandlich

schon immer zul&ssig, ist doch Sinn und Zweck der Gratislieferung, den

Leser von der Qualitat der Zeitung zu Uberzeugen.

Die Frage kann deshalb nur sein, ob dann, wenn spéater ein kostenpflichti-
ger Abonnementvertrag geschlossen wird, trotzdem noch eine Pramie 78
gegeben werden darf, hat der Abonnent doch bereits eine Verglnstigung
in Form der Gratiszeitung erhalten. Dieses Problem entsteht zwar nicht bei
der Fremdwerbung, da die Werbepramie dem Werber und nicht dem neu-
en Abonnenten zu Gute kommt, aber bei einer Eigenbestellung. Es ist
deshalb nur konsequent, in der Ziffer 7 nur auf die Regelung in Ziffer 5 der
Vertriebsrichtlinien zu verweisen. Beantwortet ist die Frage in der Ziffer 7
dahingehend, dass auch bei vorheriger Gratislieferung nach Ziffer 3 der
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Pramienwert nach Ziffer 5 erreicht werden darf.

In diesem Zusammenhang stellt sich die weitere Frage, wie verfahren

werden kann, wenn der Verlag auf die kostenlose Probelieferung verzich- 79
tet, ob er das bei der Preishemessung fiir das kostenpflichtige Abonne-

ment bericksichtigen darf. Méglich ist das. Wie sich aus Satz 2 der Ziffer

7 ergibt, stehen die Regelungen in Ziffern 3 und 7 nebeneinander, schlie-

3en damit einander nicht aus.

Die vorgeschaltete Gratislieferung kann rechtlich gesehen in zweierlei

Form erfolgen. Dem kostenpflichtigen Abonnement wird die kostenlose 80
Probelieferung vorgeschaltet, die dann auf Grund eines Schenkungsver-

trages erfolgte. In diesem Fall wirden die Zeitungen auf der Basis von

zwei Vertragen geliefert, namlich der des Schenkungsvertrages und der

des Kaufvertrages. Dann ist es aber auch méglich, die Gratislieferung in

den Kaufvertrag dergestalt zu integrieren, dass nur ein Vertrag geschlos-

sen wird, in dem bestimmt ist, dass der Bezug der Zeitung in den ersten

beiden Wochen kostenfrei ist. Der Wert der Pramie bemisst sich dann frei-

lich nach dem reduzierten Preis.

Nach Absatz 2 der Bestimmung ist es zwar nach wie vor zulassig, dem
regularen Abonnement ein Kurzabonnement vorzuschalten, soll aber fur 81
das regulare Abonnement eine Pramie gezahlt werden, darf — anders als
bei der Gratislieferung — das Kurzabonnement nicht in die Laufdauer des
regularen Abonnements integriert werden. Sollte sich der Bezieher des
Kurzabonnements dann zum Bezug eines regularen Abonnements ent-
schlieRen, darf eine Pramie fir die Eigenbestellung nach Ziffer 5 nur ge-
geben werden, wenn die Laufdauer des regularen Abonnementvertrages
12 Monate betragt. Wirde der Leser beispielsweise nur eine sechsmona-
tige Bezugsverpflichtung eingehen, darf ihm keine weitere Pramie zuge-
wendet werden.

8. Verpflichtungsdauer

Die erstmalige Verpflichtungsdauer fiir den geworbenen Abonnenten darf
zwei Jahre nicht Gberschreiten. Wird in den Bestellvertrag eine Verlange-
rungsklausel aufgenommen, kann die stillschweigende Verlangerung des
Abonnementvertrages maximal ein Jahr betragen. Die Mdglichkeit, dass
nach Ablauf der Verpflichtungszeit der Abonnementvertrag unbefristet
weitergefuhrt wird, bleibt davon unberihrt.

Erlauterung der Ziffer 8:
An dieser Stelle sollen mehrere Probleme im Zusammenhang mit der Ge-
staltung und dem Inhalt von Bestellscheinen, von denen die Verpflich- 82

tungsdauer nur eines ist, dargestellt werden.

Die gesetzlichen Regelungen zur Gestaltung von Bestellscheinen kénnen
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nur als unudbersichtlich und kompliziert bezeichnet werden. Trotzdem
mussen sie natdlrlich eingehalten werden, ist doch ein Verstol3 gegen sie
wettbewerbswidrig und kann zu Unterlassungsanspriichen fiihren (vgl.
dazu die Ausfiihrungen unten in der Ziffer Ill). Auch kommt dann kein
Vertrag zwischen Verlag und Besteller zustande.

a) Schriftform

b)

Nach § 505 Abs. 2 BGB i. V. m. § 491 Abs. 2 Nr. 1 BGB sind Abon-
nementvertrdge formbedurftig, wenn der zu zahlende Preis wahrend
der Verpflichtungsdauer 200 Euro Ubersteigt, und zwar missen sie
schriftlich abgeschlossen werden. Ist der Abonnementpreis niedriger,
kann der Abonnementvertrag formfrei abgeschlossen werden. Eine
andere Frage ist dann natirlich, ob der Vertragsschluss spater nach-
gewiesen werden kann. Da die Nachweispflicht den Verlag trifft, emp-
fiehlt es sich, die Vertrdge immer schriftlich abzuschlieRen.

Schriftform bedeutet nach § 126 Abs. 2 BGB, dass der Vertrag von
beiden Vertragsparteien auf der gleichen Urkunde unterschrieben
werden muss. Danach ware eine Fernbestellung z. B. mittels eines
Coupons, der in der Zeitung abgedruckt ist, nur unter Schwierigkeiten
moglich. Auf den Abonnementvertrag ist der § 126 Abs. 2 BGB aber
nicht anwendbar. Durch den Verweis in § 505 Abs. 1 BGB auf 8§ 491
Abs. 2 BGB werden Abonnementvertrage und Darlehensvertrdge an-
sonsten gleichbehandelt. Das entspricht auch der Auffassung des
Bundesgerichtshofs, der im Urteil vom 05.02.2004 gemeint hat, fir ein
strengeres Formerfordernis bei Ratenlieferungsvertragen i. S. v. 8 505
BGB gegenliber Verbraucherdarlehensvertragen nach 88 491 ff. BGB
fehle jeder Anhaltspunkt im Gesetz. Damit ist auch der § 492 Abs. 1
BGB anwendbar. Nach dessen Absatz 2 kdnnen der Antrag und die
Annahme zum Vertragsabschluss jeweils getrennt schriftlich erklart
werden. Der in der Zeitung abgedruckte Coupon ist kein Angebot,
sondern eine invitatio ad offerendum. Das Angebot macht der Abon-
nent, indem er dem Verlag den Bestellschein zuschickt. Die schriftli-
che Annahme des Verlages kann dann z. B. in einem BegrufRungs-
schreiben erfolgen. Eine schriftliche Ruckaul3erung des Verlags ist al-
lerdings erforderlich.

Eine weitere Ausnahme vom Schrifttormerfordernis besteht nach
§ 505 Abs. 2 S. 2 BGB beim Online-Abschluss von Abonnementver-
trdgen, wenn néamlich dem neuen Leser die Mdglichkeit verschafft
wird, die Vertragsbestimmungen bei Vertragsschluss abzurufen und
zu speichern (s. zum Online-Abschluss noch unten).

Widerrufsrecht

Bei Zeitungsabonnements, deren Bezugspreis bis zum nachstmogli-
chen Kiindigungszeitpunkt 200 Euro nicht Ubersteigt, steht dem Kun-
den kein Widerrufsrecht zu (8 505 Abs. 1 i. V. m. § 491 BGB), es sei
denn, es handelt sich um ein Haustirgeschaft (zum Begriff vgl. unten).
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Es ist allerdings daran zu denken, dass beispielsweise bei einem A-
bonnementvertrag, der flr eine Laufzeit von einem Jahr abgeschlos-
sen wurde, der Jahresbezugspreis zur Ermittlung des Grenzwertes zu
Grunde zu legen ist.

Ist der Abonnementvertrag ein Fernabsatzvertrag gem. § 312 b BGB,
ist er also z. B. per Bestellkarte, Brief, E-Mail, Telefon oder Internet 88
geschlossen worden und Ubersteigt der Bezugspreis die Preisgrenze
von 200 Euro nicht, ist der Verbraucher auf die fehlende Widerrufs-
maoglichkeit hinzuweisen. Dabei ist allerdings unklar, welche Rechts-
folge es hat, wenn diese Belehrung unterbleibt. Wettbewerbswidrig ist
das nach Auffassung des BDZV nicht. Sicherlich, es liegt wettbe-
werbsrechtlich ein Verstof3 gegen § 4 Nr. 11 UWG vor, weil einer ge-
setzlichen Vorschrift zuwider gehandelt wurde, die auch dazu be-
stimmt ist, im Interesse der Marktteilnehmer das Marktverhalten zu re-
geln. Dieser Verstol3 ist jedoch nach § 3 UWG nur dann wettbewerbs-
rechtlich relevant, wenn er geeignet ware, den Wettbewerb nicht nur
unerheblich zu beeintrachtigen. An dieser Erheblichkeitsschwelle
scheitert ein Wettbewerbsverstol3 Uber die fehlende Belehrung, dass
kein Widerrufsrecht besteht. Es gilt immer noch der Grundsatz, dass
Vertrage zu halten sind. Deshalb ist der fehlende Hinweis auf ein be-
stehendes Widerrufsrecht ein erheblicher VerstoR3 i. S. des § 3 UWG,
nicht aber der fehlende Hinweis, dass der Vertrag nicht widerrufen
werden kann. Denn der Abonnent steht nicht schlechter da als bei er-
folgter Belehrung. Widerrufen kann er namlich ohnehin nicht. Recht-
sprechung dazu gibt es allerdings nicht.

Liegt ein Haustlrgeschaft vor, ist unabhéangig von der Héhe des Be- 89
zugspreises eine Widerrufsbelehrung notig.

Ein Haustlrgeschaft ist nach § 312 BGB gegeben, wenn der Abonne-
mentvertrag

- nach mundlichen Verhandlungen am Arbeitsplatz des Abonnenten
oder in einer Privatwohnung

- bei einer vom Verlag oder einem Dritten zumindest auch im Inte-
resse des Verlages durchgefihrten Freizeitveranstaltung oder

- im Anschluss an ein Uberraschendes Ansprechen in Verkehrsmit-
teln oder im Bereich 6ffentlich zuganglicher Verkehrsflachen

geschlossen wurde.

Dabei sind insbesondere die Fallgestaltungen im ersten und dritten

Spiegelstrich von Bedeutung. Vertragsabschlisse durch Au3endienst- 90
mitarbeiter finden haufig in Privatwohnungen oder in FuRgangerzonen

statt. FUr diese Vertrage ist also weiterhin eine Widerrufsbelehrung er-

forderlich.
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In fast allen Fallen ist damit eine Belehrung, entweder tber die Wider-
rufsmaglichkeit oder ihr Fehlen, nétig.

Folgende Alternativen sind denkbar: 91

Wert des Abonnements tber 200 € | Widerrufsbelehrung nétig

Haustirgeschaft Widerrufsbelehrung
unabhangig vom Wert des Abonne-
ments notig

Fernabsatzvertrag Hinweis auf fehlendes Widerrufsrecht

Wert des Abonnements bis 200 €

Schaltergeschéft Kein Widerrufsrecht, keine Belehrung
Wert des Abonnements bis 200 € notig

Eine gesetzeskonforme Widerrufsbelehrung wirft ebenfalls Schwierig-

keiten auf. Zwar steht in der BGB-Informationspflichten-Verordnung 92
das Muster einer Widerrufsbelehrung, verschiedene Instanzgerichte

meinen jedoch, dass dieses nicht mit den gesetzlichen Regelungen

des BGB zu vereinbaren sei. Der Bundesgerichtshof andererseits hat

in einer Entscheidung zu erkennen gegeben, dass sich der Verwender

an das Muster halten darf, hat diese Frage aber bedauerlicherweise

nicht endgultig entschieden. Die Bundesregierung wiederum hat wie-

derholt ihre Auffassung bekraftigt, dass das Muster wirksam sei.

Nach dem Muster lautet die Widerrufsbelehrung:

93
.Sie kénnen lhre Vertragserklarung innerhalb von 2
Wochen ohne Angabe von Grinden in Textform (z. B.
Brief, Fax, E-Mail) widerrufen. Die Frist beginnt frihes-
tens mit Erhalt dieser Belehrung. Zur Wahrung der Wi-
derrufsfrist gentigt die rechtzeitige Absendung des Wi-
derrufs. Der Widerruf ist zu richten an (hier Adresse des
Verlages einsetzen).”

Die Instanzgerichte hielten den Begriff ,frihestens” fir zu undeutlich,

da die Zwei-Wochen-Frist erst einen Tag nach Erhalt der Belehrung 94
beginnt. Das aber in der Widerrufsbelehrung klar zum Ausdruck zu

bringen, ist fast unmdglich. Der Verbraucher wirde eher verwirrt als

aufgeklart.

Das dem Abonnenten eingerdumte Widerrufsrecht erlischt bei ord-
nungsgemanRer Belehrung nach zwei Wochen. Ist der Abonnent nicht 95
oder nicht ordnungsgemal belehrt worden, so erlischt das Widerrufs-
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recht nach der gesetzlichen Regelung des § 355 Abs. 3 Satz 3 BGB
grundsatzlich nicht. Prinzipiell kann der Abonnent das Abonnement
dann bis zum Ende der Vertragslaufzeit widerrufen.

Die Folge, dass der Vertrag bei nicht ordnungsgemalier Belehrung

unbegrenzt widerrufbar ist, kann der Verlag durch eine nachtrégliche 96
Belehrung vermeiden. Denn weil der Abonnent die Widerrufsbeleh-

rung nicht mehr unterschreiben muss, kann der Verlag eine ordnungs-

gemale Belehrung jederzeit nachholen. Hat der Verlag den Abonnen-

ten nachtraglich Uber sein Widerrufsrecht belehrt, so beginnt damit

dann eine Widerrufsfrist von einem Monat zu laufen (8 355 Abs. 2

Satz 2 BGB).

Eine derartige Nachbelehrung kénnte wie folgt lauten:

97
,Sie konnen die Bestellung des Abonnements innerhalb
von einem Monat ohne Angabe von Griinden in Textform
(z. B. Brief, Fax, E-Mail) oder durch Ricksendung der
Zeitungen widerrufen. Die Frist beginnt frlhestens mit
Erhalt dieser Belehrung. Zur Wahrung der Widerrufsfrist
genugt die rechtzeitige Absendung des Widerrufs oder
der Zeitungen. Der Widerruf ist zu richten an:
.................... “ (hier einsetzen: Verlagsname und ladungs-
fahige Anschrift, zusatzlich kénnen Faxnummer oder E-
Mail-Adresse angegeben werden).”

Die im Gesetz weiterhin enthaltene Regelung, dass das Widerrufs-

recht spatestens nach sechs Monaten erlischt, ist deshalb missver- 98
standlich (& 355 Abs. 3 Satz 1 BGB). Diese Regelung ist nur noch an-

wendbar, wenn ein Unternehmer beim Abschluss eines Fernabsatz-

vertrages zwar Uber das Widerrufsrecht belehrt, aber dartiber hinaus

die weiteren Informationspflichten verletzt (s. u.).

Schwierig ist auch, wann Uber die Folgen des Widerrufs belehrt wer-

den muss. Die Belehrung ist entbehrlich, wenn die Lieferung der Zei- 99
tung und die Bezahlung erst nach Ablauf der Widerrufsfrist erfolgen.

Da in derartigen Fallen der Widerruf nicht durch Ricksendung der Zei-

tung erfolgen kann, ist in der zuvor genannten Widerrufsbelehrung

diese Alternative aus der Musterformulierung nicht enthalten.

Ist jedoch die Lieferung bereits aufgenommen, bevor die Widerrufsfrist

abgelaufen ist, weil z. B. zunachst eine nicht ordnungsgemalfe Wider- 100
rufsbelehrung erfolgte, muss zusatzlich auch auf die Widerrufsfolgen

hingewiesen werden. Auch daflir gibt es einen Mustertext in der be-

reits erwahnten BGB-Informationspflichten-Verordnung. Er lautet:

,Im Falle eines wirksamen Widerrufs sind die beiderseits
empfangenen Leistungen zurickzugewahren. Kdénnen Sie
uns die empfangene Leistung ganz oder teilweise nicht
oder nun in verschlechtertem Zustand zuriickgewéhren,
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missen Sie uns insoweit ggf. Wertersatz leisten. Bei der
Uberlassung von Sachen gilt dies nicht, wenn die Ver-
schlechterung der Sache ausschlief3lich auf deren Prifung
— wie sie lhnen etwa im Ladengeschaft mdglich gewesen
ware — zuriickzufuhren ist. Im Ubrigen kénnen Sie die
Wertersatzpflicht vermeiden, indem Sie die Sache nicht
wie |hr Eigentum in Gebrauch nehmen und alles unterlas-
sen, was deren Wert beeintrachtigt. Paketversandfahige
Sachen sind auf unsere Kosten und Gefahr zuriickzusen-
den.”

Sowohl die Widerrufsbelehrung als auch der Widerruf selbst kdnnen in 101
Textform erfolgen. Die Legaldefinition dieses Begriffes steht in § 126
b BGB.

Danach bedeutet Textform, dass die Erklarung
102
- in einer Urkunde oder auf andere zur dauerhaften Wiedergabe in
Schriftzeichen geeignete Weise abgegeben,

- die Person des Erklarenden genannt wird und

- der Abschluss der Erklarung durch Nachbildung der Namensunter-
schrift oder anders erkennbar gemacht werden.

Diese Begriffsbestimmung ist 2002 in das BGB eingefligt worden. Die
Textform unterscheidet sich von der Schriftform, die eine eigenhandi- 103
ge Unterschrift voraussetzt, dadurch, dass eine eigenhandige Unter-
schrift entbehrlich ist. Der Gesetzgeber meinte, in Fallen, in denen der
Erklarung keine erhebliche Beweisfiihrung zukomme und z. B. kein In-
teresse an einer Falschung bestehe, reiche die Textform aus. Der An-
forderung ,Textform“ gentigen z. B. Telefaxe und Computerfaxe, nicht
unterschriebene Papierdokumente oder auch E-Mails. Die Angabe des
Absenders soll sicherstellen, dass der Empfanger zuordnen kann, von
wem er das Dokument erhalten hat. Das Ende der Erklarung muss
entweder durch Namensnennung, einen Zusatz wie ,Diese Erklarung
ist nicht unterschrieben®, die Nachbildung einer Unterschrift (z. B. ein
Faksimile oder eine eingescannte Unterschrift) oder ahnliche den Ab-
schluss kennzeichnende Weise geschehen. Der Abschluss der Erkla-
rung kann aber auch in anderer Weise als eine Unterschriftennachbil-
dung erfolgen. So ist ein Abschluss durch eine Datierung, eine Gruf3-
formel oder a&hnliches ausreichend.

Die Widerrufsbelehrung ist dem Verbraucher in Textform mitzuteilen.

Nach der gesetzlichen Regelung muss der Abonnent sie nicht mehr 104
unterschreiben bzw. mit einer elektronischen Signatur versehen. Da

der Verlag die Beweislast flir ordnungsgemafe Belehrung des Abon-

nenten und den Fristbeginn tragt, empfiehlt es sich trotzdem, dass der

Abonnent auf dem Vertragsformular die Widerrufsbelehrung weiterhin

unterschreibt.
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Es ist allerdings nach wie vor erforderlich, dass die Belehrung deutlich
gestaltet ist.

Kein Widerrufsrecht besteht, wenn der Abonnementspreis voll-
stéandig im Voraus zu entrichten ist. Eine derartige Fallgestaltung kann
beim befristeten Abonnement auftreten. Entschieden ist das bereits fir
ein einmonatiges Probeabonnement, bei dem eine Fortsetzung des
Bezugs uber diesen Zeitraum nicht vorgesehen war und der Abonne-
mentspreis auf einmal zu entrichten war. Das Urteil hat heute im Ver-
triebsgeschatft allerdings nur noch untergeordnete Bedeutung, weil bei
derartigen Vertragen regelmafig die Preisgrenze von 200 Euro (vgl. S.
22) nicht Uberschritten wird.

Besondere Vertriebsformen: Fernabsatzvertrage, Online-
Abschluss von Abonnementvertragen

Werden Abonnementvertrdge nicht in der Geschaftsstelle des Verla-
ges oder nicht direkt durch einen Werber geschlossen, gelten die
88 312 b-d BGB, weil sie dann Fernabsatzvertrage sind. Fernabsatz-
vertrage sind alle Vertrage, die dadurch gekennzeichnet sind, dass zur
Anbahnung oder zum Abschluss eines Vertrages zwischen einem Un-
ternehmer und einem Verbraucher Fernkommunikationsmittel wie
Briefe, Kataloge, Telefonate, Telekopien, E-Mails oder Telemedien
eingesetzt werden, ohne dass die Vertragsparteien gleichzeitig korper-
lich anwesend sind.

Sowohl fur die Anbahnung als auch fir den Abschluss von Fernab-
satzvertragen legen 8§ 312 ¢ BGB und die BGB-Informationspflichten-
Verordnung (BGB-InfoV) umfassende Informationspflichten fiir die
Verlage fest. Die in 8§ 312 ¢ BGB aufgefuhrten Informationen mussen,
sofern sie fir die Verlage einschlagig sind, rechtzeitig vor Abschluss
eines Fernabsatzvertrages erteilt werden und zwar in ,einer dem ein-
gesetzten Fernkommunikationsmittel angepassten Form*“. Die Informa-
tionen mussen also lediglich so erteilt werden, wie sie mit dem einge-
setzten Kommunikationsmittel auch sinnvollerweise erteilt werden
konnen. Bei Telefongesprachen muss der Verlag seine Identitat und
den geschéftlichen Zweck des Vertrags bereits zu Beginn des Ge-
sprachs ausdricklich offen legen. Allerdings darf aus wettbewerbs-
rechtlichen Griinden die Telefonwerbung ohnehin nur in Ausnahmefal-
len durchgefihrt werden (vgl. 8 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG).

Da die meisten der fur die Verlage relevanten Informationspflichten von
diesen bereits erfillt werden, durften zusatzliche Informationspflichten
fur die Verlage nur aus 8 1 Abs. 1 Nr. 11 und 12 BGB-InfoV entsprin-
gen:

- Kosten, die dem Verbraucher durch die Nutzung des Fernkommu-
nikationsmittel entstehen, sofern sie lber die Ublichen Grundtarife
hinausgehen (z. B. héhere Telefonkosten als der Ortstarif bei Nut-
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zung einer 0180-Nummer)

- Die Gililtigkeitsdauer befristeter Angebote, insbesondere hinsicht-
lich des Preises.

Der Verlag hat gem. 8§ 312 ¢ Abs. 1 BGB die nach 8§ 1 Abs. 1 Nr. 1 bis

11 BGB-InfoV zu erteilenden Informationen dem Verbraucher alsbald, 110
spatestens bis zur vollstdndigen Erfullung des Vertrages, bei Waren

spatestens bei der Lieferung an den Verbraucher, in Textform (s. 0.)

mitzuteilen. Bei einem Zeitungsabonnement muss dies also spates-

tens bei der ersten Lieferung der Zeitung geschehen. Zusatzlich ist auf

die in § 1 Abs. 3 BGB-InfoV genannten Informationen in einer ,hervor-

gehobenen und deutlich gestalteten Form* aufmerksam zu machen.

Ein Unterfall der Fernabsatzvertrdge sind solche Vertrage, die tber

Telemedien abgeschlossen werden. Beim Abschluss von Abonne- 111
ments im Online-Bereich gibt es weitere gesetzliche Bestimmungen

(88 312 e, 505 Abs. 2 BGB, § 3 BGB-Informationspflichten-Verord-

nung) zu beachten:

e Der Abonnent muss die Mdglichkeit haben, vor Abgabe seiner
Zeitungsbestellung Eingabefehler zu erkennen und zu berichtigen.

e Daneben muss der Verlag dem Abonnenten unverziglich die Be-
stellung auf elektronischem Wege bestatigen. Die Empfangsbes- 112
tatigung gilt als zugegangen, wenn der neue Kunde sie unter ge-
wohnlichen Umstéanden abrufen kann. Unterlasst der Verlag es,
eine Bestatigung zu versenden, kommt kein Vertrag zustande.
Um zu vermeiden, dass der Vertrag wegen einer zu allgemein ge-
haltenen Bestatigung als unwirksam angesehen wird, sollten in
der Bestétigung die wesentlichen Punkte der Bestellung nochmals
wiederholt werden.

e Daruber hinaus mussen die Kunden im Internetauftritt des Verla-
ges die Madglichkeit erhalten, die Vertragsbestimmungen ein- 113
schlielich der Allgemeinen Geschaftsbestimmungen abzurufen
und in wiedergabefahiger Form speichern zu kénnen. Im Streitfall
muss der Verlag nachweisen, dass die Daten auf seiner Homepa-
ge zum Herunterladen bereitgestellt sind. Ob der Kunde im kon-
kreten Fall von dieser Moglichkeit auch Gebrauch gemacht hat,
ist dagegen unwesentlich.

e Diese Voraussetzung ist unproblematisch erfullt, wenn der Kunde
sein Abonnement Uber die Homepage des Verlages bestellt und 114
die Allgemeinen Geschéftsbedingungen in die Bestellmaske ein-
geflgt sind. Bestellt der neue Leser allerdings per E-Mail, ohne
vorher den Internetauftritt des Verlages besucht zu haben, so
muissen ihm die Allgemeinen Geschéftsbedingungen in einer
Antwort-E-Mail zur Kenntnis tUbersandt und er um die Annahme
dieses Angebots gebeten werden.
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Zusétzlich zu der Mdglichkeit, die Vertragsbestimmungen abzuru-

fen und zu speichern, muss der Zeitungsverlag dem Abonnenten 115
die Vertragsbestimmungen in der zuvor beschriebenen , Textform*

zukommen lassen. Dies kdnnte beispielsweise mit der ersten Lie-

ferung oder innerhalb eines Bestéatigungsschreibens erfolgen.

e Daruber hinaus hat der Verlag besondere Informationspflichten zu
erfullen, die nur fur Vertrage zwischen Verlag und Unternehmern 116
abbedungen werden konnen. Diese Informationen sind bereits
dann bereitzustellen, wenn eine Bestellméglichkeit im Internet er-

offnet wird.
Im Einzelnen umfassen die Informationspflichten folgende Punkte: 117
e Der Abonnent ist tUber die oben genannten technischen Mittel zur 118

Erkennung und Berichtigung von Eingabefehlern zu informieren.

e Daneben ist der Abonnent lber die einzelnen technischen Schrit-
te, die zum Vertragsschluss fuhren, aufzuklaren. Hierbei genugt, 119
wenn er weil3, ab welchem Zeitpunkt er ein verbindliches Angebot
abgegeben hat. Dazu gehéren beispielsweise die Falle, in denen
die Bestellung per Mausklick abgegeben wird.

e  Weiterhin ist der Abonnent darauf hinzuweisen, ob der Vertrags-
text nach dem Vertragsabschluss vom Verlag gespeichert wird 120
und ob er dem Abonnenten zuganglich ist.

e Im Ubrigen sind dem Abonnenten die fiir den Vertragsschluss zur 121
Verfligung stehenden Sprachen mitzuteilen.

Wird gegen diese Informationspflichten versto3en, beginnen die Fris-

ten zur Austbung des dem Abonnenten gegebenenfalls zustehenden 122
Widerrufsrechtes nicht zu laufen. Das Widerrufsrecht wirde dann statt

nach zwei Wochen erst nach sechs Monaten erléschen (s. 0.). Dane-

ben hatte der Abonnent einen Anspruch auf Vertragsaufhebung oder

er kbnnte den Vertrag anfechten. Die Missachtung der Informations-

pflichten wirde Mitbewerbern oder abmahnbefugten Verbanden zu-

dem einen Unterlassungsanspruch geben, da es sich dabei um einen

Verstol3 gegen 8 3 UWG handelt.

Das OLG Frankfurt a.M. hat in einer Entscheidung vom 17.04.2001
(Az. 6 W 37/01; ZUM 2001, S. 800) zu den Informationspflichten aus- 123
gefiihrt, dass es nicht ausreicht, dass der Nutzer die Moglichkeit hat,
mit Hilfe entsprechender Links die notwendigen Angaben z. B. Uber ein
bestehendes Widerrufsrecht zu erfahren. Die Angaben kdnnten ihre
verbraucherschitzende Funktion nur dann erfilllen, wenn sichergestellt
sei, dass der Nutzer diese Angaben auch tatsachlich aufrufen misse,
bevor er den Vertrag abschlie3t. Die Entscheidung ist noch zu den
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d)

Vorschriften des Fernabsatzgesetzes getroffen worden, die Normen
sind aber wortgleich in das neue BGB lUbernommen worden. In der ju-
ristischen Fachliteratur ist die Entscheidung zwar umstritten. Dennoch
ist es ratsam, bis zu einer abschlieenden Entscheidung des Bundes-
gerichtshofes die Meniflihrung entsprechend zu andern.

Die Regelungen Uber die Form des Abonnentenvertrages stehen zwar
nicht im UWG, trotzdem bleibt ein VerstolR nicht sanktionslos. Wettbe-
werbsvereine, Verbraucher-Schutzvereine oder auch unmittelbare
Konkurrenten (vgl. 8 8 Abs. 3 UWG) konnen ihn abmahnen, weil § 3
UWG verletzt wird. Ein Verlag, der die Widerrufsbelehrung unterlasst
oder Informationspflichten verletzt, verschafft sich gegeniiber seinen
gesetzestreuen Mitkonkurrenten einen ungerechtfertigten Wettbe-
werbsvorsprung, weil viele Abonnenten lberhaupt nicht wissen, dass
sie ihre Bestellung widerrufen kénnen. Insofern handelt es sich nicht
um einen Bagatellverstol3.

Laufdauer des Vertrages, Kiindigungsfrist

Fur die Laufzeit von Abonnementvertragen, die Kaufvertrage i. S. des
8 433 BGB sind, ist die Ziffer 8 der Vertriebsrichtlinien zu beachten.
Die Regelung basiert auf der gesetzlichen Bestimmung des § 309
BGB, der Klauseln in Allgemeinen Geschaftsbedingungen behandelt.
Auf Bestellscheinen, die in der Zeitung abgedruckt sind, sowie auf
sonstigen Bestellkarten finden sich derartige Allgemeine Geschaftsbe-
dingungen. Denn bei dem dort aufgedruckten Text handelt es sich um
,fUr eine unbestimmte Vielzahl von Vertragen vorformulierte Vertrags-
bedingungen®, die der Verlag den Abonnenten bei Abschluss des Ver-
trages stellt (s. § 305 BGB). Im Hinblick auf die vertragliche Laufzeit
fur eine Erstverpflichtung des Abonnenten regelt 8 309 Nr. 9 a) BGB,
dass sie nicht mehr als zwei Jahre betragen darf.

Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs ist es ohne weite-
res zulassig, mit dem Abonnenten eine erstmalige zweijahrige Bin-
dungsfrist zu vereinbaren. Hierauf hinzuweisen besteht deshalb Ver-
anlassung, weil in der Kommentarliteratur und unter Berufung darauf
von Verbraucherzentralen behauptet wurde, die Bestimmung Uber die
2-jahrige Bindungsfrist sei nur in Ausnahmefallen anwendbar. Regel-
manRig kénne der Besteller nur fur ein Jahr gebunden werden. Eine
langere Bindungsdauer sei nicht mit 8 307 BGB (unangemessene Be-
nachteiligung) zu vereinbaren. Diese Auffassung ist falsch.

Eine klrzere Frist gilt allerdings fiir die Verlangerung eines zunachst
befristet abgeschlossenen Abonnements. In § 309 Nr.9b BGB ist
namlich festgelegt, dass sich eine stillschweigende Verldngerung
des Abonnements jeweils auf maximal ein Jahr belaufen darf. Bei ei-
ner ausdrucklichen Verlangerung darf die 2-Jahresfrist ausgeschopft
werden. Allerdings dirfte die ausdrickliche Verlangerung die Aus-
nahme darstellen, denn in praktisch allen Bestellcoupons fir die Erst-
bestellung findet sich der Hinweis, dass sich der Vertrag verlangert,
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wenn er nicht ausdriicklich beendet wird.

Die Kindigungsfrist fur ein Abonnement darf nicht langer als drei
Monate vor Ablauf der zundchst vorgesehenen oder stillschweigend
verlangerten Vertragsdauer betragen (8 309 Nr. 9 c) BGB).

Zeitlich Uber die genannten Grenzen hinausgehende vertragliche Be-
dingungen sind in jedem Fall unwirksam. In einem derartigen Fall gilt
dann ein unbefristeter Vertrag als geschlossen, der jederzeit gekiindigt
werden kann. Auch wirde der Verlag dann wettbewerbswidrig i. S. der
88§ 3 ff UWG handeln.

Eine gesetzliche Frist fur die Kindigung gibt es fur einen Kaufvertrag
allerdings nicht. Diese Licke wird dadurch auszufillen sein, dass eine
Ubliche, angemessene Kundigungsfrist anzunehmen ist (8 242 BGB),
die freilich kirzer sein muss als drei Monate. Rechtsprechung dazu e-
xistiert allerdings nicht. Nach Auffassung des BDZV gilt dann eine
Kindigungsfrist von etwa zwei Wochen zum Ende des Kalendermo-
nats.

Rechtsfolgen unlauteren Wettbewerbs
1. Einfuhrung

Wie oben in der Einleitung ausgefihrt, wird mit den Vertriebsrichtli-
nien nicht nur bezweckt, die Moglichkeit der Preisbindung von Pres-
seprodukten zu erhalten, sondern auch, einen geordneten Wettbe-
werb auf dem Vertriebsmarkt sicherzustellen. Die Verlage sollen da-
vor geschitzt werden, in wettbewerbsrechtliche Auseinander-
setzungen verwickelt zu werden. Dabei werden in den Vertriebsricht-
linien nicht alle Falle wettbewerbswidrigen Handelns geregelt, son-
dern nur die wichtigsten Zweifelsfragen. Es ist deshalb daran zu
denken, dass daneben auch noch die Vorschriften des UWG zu be-
achten sind. Es wiirde den Umfang dieser Ausfihrungen sprengen,
zu allen wettbewerbsrechtlichen Fragen Stellung zu nehmen. Inso-
weit muss auf die Einzelberatung der Geschéaftsstellen des Verban-
des verwiesen werden.

Nachstehend werden Hinweise gegeben, welche Rechtsfolgen un-
lautere Wettbewerbspraktiken nach sich ziehen kénnen.

Diese ergeben sich aus den 8§ 8 - 10 UWG.

2. Unterlassungsanspruch (8§ 8 UWG)

Die Regelung in 8 8 UWG st fir die Vertriebswerbung die bedeu-
tendste. Danach kann derjenige, der unlauter handelt, auf Beseiti-

gung und Unterlassung in Anspruch genommen werden. In der Pra-
xis wird hauptséchlich der Unterlassungsanspruch geltend gemacht
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werden. Gerichtet ist er darauf, dass die wettbewerbswidrige Hand-
lung nicht noch einmal vorgenommen wird.

Dabei haftet der Verlag nicht nur flr eigenes wettbewerbswidriges
Handeln oder das seiner angestellten Mitarbeiter, sondern auch der-
jenigen, die freiberuflich von ihm mit der Vertriebswerbung betraut
sind, insoweit flir den gesamten VertriebsaulRendienst. Einzelheiten
dazu sind in den Erlauterungen zu der Ziffer 2 der Vertriebsrichtlinien
dargestellt.

a)

b)

Abmahnung

Bevor ein Gericht eingeschaltet wird, wird der Wettbewerbsver-
letzer regelmafig abgemahnt. Der Unterlassungsanspruch wird
damit auB3ergerichtlich durch die Abgabe einer strafbewehrten
Unterlassungserklarung abgewehrt (8 12 Abs. 1 UWG). Rea-
giert der Verletzer auf die Abmahnung durch die Abgabe einer
strafbewehrten Unterlassungserkléarung, ist die Wiederholungs-
gefahr beseitigt, ein Gerichtsverfahren ertbrigt sich.

Nur in sehr seltenen Fallen wird der Unterlassungsglaubiger auf
die Abmahnung verzichten. Denn regelmafig gilt: Wird der Un-
terlassungsanspruch im Gerichtsverfahren sofort anerkannt,
ohne dass vorher abgemahnt wurde, hat der Verletzer keine
Veranlassung zur Klageerhebung gegeben, so dass gemaf
8 91 a ZPO die Prozesskosten der Klager zu tragen hat. Nur
dann, wenn ein grober, offensichtlicher Wettbewerbsversto3
vorliegt, kann auf eine vorherige Abmahnung verzichtet wer-
den.

Allerdings ist immer zu prifen, ob der Unterlassungsanspruch
zu Recht geltend gemacht wurde. Denn durch die Abgabe und
Annahme der Unterlassungserklarung kommt ein Vertrag zwi-
schen dem Unterlassungsglaubiger und -schuldner zustande.
Versto3t der Unterlassungsschuldner spater gegen seine Un-
terlassungserklarung, und geht deshalb der Unterlassungs-
glaubiger gegen ihn aus der Unterlassungserklarung vor, wird
nur noch geprift, ob tatsachlich ein VerstoR gegen die Unter-
lassungserklarung vorliegt. Ob die Handlung tatsachlich wett-
bewerbswidrig ist bzw. war oder ob der Unterlassungsglaubiger
abmahnbefugt war bzw. ist, spielt dann keine Rolle mehr.

Mehrfachabmahnung

Grundsatzlich kbnnen wegen desselben Wettbewerbsverstol3es
mehrere Mitbewerber und Verbande gleichzeitig oder neben-
einander wegen der Verletzung des Wettbewerbsrechts ab-
mahnen oder auf Unterlassung klagen. Hat jedoch der Verlet-
zer bereits eine strafgesicherte Unterlassungserklarung abge-
geben, so ist damit regelmafig die Wiederholungsgefahr ge-
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genlber einem anderen Verletzten beseitigt, so dass eine wie-
derholte Unterwerfung ausgeschlossen ist. Entscheidend dabei
ist jedoch, dass die Sanktionsmoglichkeiten, insbesondere die
Bereitschaft des Glaubigers, sie auszuschdpfen, keinen Zweifel
an der Ernsthaftigkeit der Unterlassungsverpflichtung aufkom-
men lassen.

Abmahnbefugnis

Abmahn- und klagebefugt sind zunachst einmal die Konkur-
renten (8 8 Abs. 3 Nr. 1 UWG). Anzeigenblatter gehdren dazu
in Bezug auf die Vertriebswerbung allerdings nicht. Denn Ta-
geszeitungen operieren auf zwei Markten, dem Leser- und dem
Anzeigenmarkt. Ein Wettbewerbsverhaltnis zwischen Tageszei-
tungen und Anzeigenblattern besteht aber nur auf dem An-
zeigenmarkt, sodass auf dem Lesermarkt keine Konkurrenz
besteht.

Von erheblicher praktischer Bedeutung ist die Abmahnbefugnis
der so genannten "Wettbewerbsvereine" (88 Abs.3 Nr.2
UWG). Es ist aber nicht jeder Wettbewerbsverein in der Lage,
abzumahnen bzw. zu klagen. Diese Befugnis h&ngt u. a. davon
ab, dass ihm eine erhebliche Zahl von Werbetreibenden ange-
hort, die auf dem gleichen Markt wie der abgemahnte bzw. ver-
klagte Verlag tatig sind. Im Hinblick auf die Klage- bzw. Ab-
mahnbefugnis ist deshalb immer nachzuprtfen, ob dem Verein
auch Zeitungsverlage angehoéren. Auch hier sind An-
zeigenblatter gesondert zu betrachten. Gehéren dem Verein
zwar Anzeigenblatter, aber keine Tageszeitungen an, entfallt
die Abmahnbefugnis im Abonnementsgeschéft.

Weiterhin sind in diesem Zusammenhang die Verbrau-
cherverbande zu nennen, denen nach § 8 Abs. 3 Nr. 3 UWG
die Abmahn- und Klagebefugnis verliehen ist. Allerdings sind
nur qualifizierte Einrichtungen abmahn- und klagebefugt,
namlich solche, die gem. 8 8 Abs. 3 Nr. 3 UWG i. V. m. § 4 Un-
terlassungsklagegesetz (UKlaG) beim Bundesverwaltungsamt
und/oder gem. § 8 Abs. 3 Nr.3 UWG bei den Europaischen
Gemeinschaften in entsprechenden Listen eingetragen sind.

SchlieB8lich sind noch die Industrie- und Handelskammern
bzw. die Handwerkskammern und Fachverbéande, die nach
ihrer Satzung auch den unlauteren Wettbewerb bekampfen, zu
nennen, die gemank § 8 Abs. 3 Nr. 4 UWG aktivlegitimiert sind.

Nach 8 8 Abs. 4 UWG darf der Unterlassungsanspruch nicht
missbrauchlich geltend gemacht werden. Er darf damit nicht im
Interesse der Erzielung von Abmahngebihren oder sonstigen
sachfremden Erwagungen erhoben werden.
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d)

Zu bedenken ist weiterhin, dass nicht jeder Verstol3 gegen 8§ 3
UWG wettbewerbswidrig ist und damit abgemahnt werden
kann. Denn nicht jede Verletzung von wettbewerbsrechtlichen
Vorschriften reicht aus, um sie abzumahnen. Hinzu kommen
muss, dass sie geeignet ist, den Wettbewerb auf dem Markt
wesentlich zu beeintrachtigen. Bagatellverstdf3e bleiben des-
halb ungeahndet. Bedeutung hat das insbesondere, wenn "Ne-
bengesetze" wie z.B. Kennzeichnungsvorschriften verletzt
werden. Hier ist immer zu prifen, welche Zielrichtung mit dem
"Nebengesetz" verfolgt wird. Aus dem Bereich des Abonne-
mentsgeschéfts ist zum Beispiel einmal ein Bagatellverstol3
rechtshéngig gewesen, und zwar gegen eine Impressumsvor-
schrift des LPG. Da das Pressegesetz jedoch keine wettbe-
werbsrechtliche Zielrichtung hat, war die Verletzung nicht wett-
bewerbswidrig. Ebenfalls liegt nur ein Bagatellverstol3 vor,
wenn nicht auf die fehlende Widerrufsmaoglichkeit hingewiesen
wird (vgl. dazu unten die Erlauterungen zu Ziffer 8 der Ver-
triebsrichtlinien).

Abmahnkosten

Abmahnkosten sind regelmafig, wie sich aus § 12 Abs. 1 Satz
2 UWG ergibt, zu ersetzen.

Dem Willen des Abgemahnten wird es jedoch entsprechen,
dass die Aufwendungen fiir eine Abmahnung mdglichst niedrig
gehalten werden. Deshalb darf ein Anwalt nur dann hinzugezo-
gen werden, wenn dies zur zweckentsprechenden Rechtsver-
folgung notwendig ist. Das hat insbesondere Bedeutung fir die
abmahnberechtigten Verbdnde. Wettbewerbsvereine, aber
auch Fachverbande, deren Tatigkeit die Bekampfung unlaute-
ren Wettbewerbs nach der Satzung einschlief3t, missen zur Er-
flillung des Satzungszwecks sachlich und personell so ausges-
tattet sein, dass sie durchschnittlich schwierige Abmahnungen
ohne anwaltliche Hilfe mit eigenen Kraften vornehmen kénnen.
Beauftragen sie einen Anwalt fir die Abmahnung, so geschieht
dies zur Erfillung des Verbandszwecks, also im eigenen, nicht
im fremden Interesse. Fir sie kommt deshalb nur ein Anspruch
auf anteiligen Ersatz der Personal- und Sachkosten in Form ei-
ner Kostenpauschale in Betracht.

Der Wettbewerbszentrale wurden in den 90er-Jahren von den
Gerichten 250 DM + MwSt zugebilligt. Heute durfte ein Betrag
von etwa 190 Euro + MwSt nicht Uberhéht sein. Ob und in wel-
cher Hohe andere Verbéande eine Kostenpauschale fur Perso-
nal- und Sachkosten verlangen kdnnen, richtet sich nach dem
Einzelfall. Der der Wetthewerbszentrale zugebilligte Betrag
durfte der H6chstbetrag sein, weil die Zentrale einen umfangrei-
chen gemeinnitzigen Zweckbetrieb fur den Abmahnbereich un-
terhalt. Derartig hohe Aufwendungen haben andere Wettbe-
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e)

werbsvereine nicht.
Gerichtskosten

Kommt es zu einem Gerichtsverfahren, fallen héhere Kosten
an. Zu tragen sind diese von demjenigen, der den Prozess ver-
loren hat (8§ 91 ZPO). Auf den Ausnahmefall des § 91 a ZPO
(sofortiges Anerkenntnis) wurde bereits hingewiesen.

Dringt der Klager nur teilweise mit seinem Antrag bei Gericht
durch, werden die Kosten entsprechend der Verurteilung zwi-
schen Klager und Beklagten geteilt.
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Stichwortverzeichnis

Beauftragteri. S. d. 8§ 8 UWG
Bestellschein

- Belehrung tber Widerrufsfolgen
- Fernabsatzvertrag

- Haustirgeschaft

- Kindigungsfrist

- Laufdauer

- Nachbelehrung

- Online abgeschlossene Vertrage
- Schriftform

- Textform

- Widerruf

Eigenbestellung

- Geldpramie
- Marktpreis
- Sachpramie
- Verlosung

Einfluss des UWG auf die Vertriebsrichtlinien
Erstmalige Verabschiedung der Vertriebsrichtlinien
Fremdwerbung (Pramie)

- Begrenzung des Pramienwertes

- durch Abonnenten und Nichtabonnenten

- Geldpramien

- Marktpreis

- Sonderabonnements

- steuer- und sozialversicherungsrechtliche Behandlung
der Pramie

- Weitergabe der Pramie

- Weiterverpflichtung des Werbers

- Zuzahlung

Gratisexemplare

- Briefkastenwerbung

- Dauer der kostenlosen Verteilung
- Erprobungszweck

- Negativoption
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Randziffern
19
82 -130

100

107 ff

89 ff

128 ff

125 ff

96 f

86, 107 ff, 111 ff
84 ff

101 ff

87, 92 ff

56 - 61

58
56
58
59-61

36 - 55

43
38
49
46
47
55

53
51
48

20-35

25-29
22
21
35
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- Pramie fur Bestellung

- Verlosung

- Wiederholung der kostenlosen Verteilung
Kombination von Rabatten und Pramien
Kurzabonnements

- Pramienwert

- Sachpramie

- Wiederholung

Mengennachlass

Mitarbeiterexemplare

Preishbindung

Schilerabonnements
Studentenabonnements

Unlauterer Wettbewerb

- Abmahnbefugnis

- Abmahnkosten

- Abmahnung

- Gerichtskosten

- Mehrfachabmahnung

- Unterlassung

Verbotene Handlungsweisen des AulRendienstes
- Erregung von Mitleid

- Forderungswirdigkeit
- Vorspiegeln von Bedurftigkeit

31-33
34

23
75-81
65

66

67

68

74

72
9-11,13,43f, 57,63
71

70

131 -150
141
146 ff
136 ff
149 f
139
134
15-17
16

16
16
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