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Gericht
OGH

Entscheidungsdatum
08.11.1977

Geschiiftszahl
40b380/77

Norm

ABGB §879 Absl;

Rabattgesetz §12;

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb §5;
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb §14;

Kopf
SZ 50/139

Spruch

Rabatt- oder Zugabenversto3 durch Ankundigen einer "unechten Werbeprimie" ("Scheinprovision") fiir das
"Werben" neuer Abonnenten einer Tageszeitung

Zuldssigkeit des Einsatzes von "Laienwerbern", insbesondere in der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche?

Eine Vereinbarung, mit der mehrere Mitbewerber - sei es auch nur fiir den Fall der Einhaltung bestimmter
Beschriankungen - wechselweise im voraus auf ihr Klagerecht nach § 14 UWG, § 5 ZugG oder § 12 RabG
verzichten, ist gemif3 § 879 Abs. 1 ABGB sittenwidrig und daher nichtig

Das Klagerecht des Mitbewerbers nach § 14 UWG wird durch eigene gleichartige Wettbewerbsverstoe nicht
beeintrichtigt

Ablehnung der Verwirklungslehre fiir den Bereich des Osterreichischen Wettbewerbsrechtes

OGH 8. November 1977, 4 Ob 380/77 (OLG Graz 5 R 84/77); LG Klagenfurt Cg 75/77)

Text

Die Kldgerin ist Eigentiimerin und Verlegerin der in Kérnten erscheinenden "A-Zeitung". Die Beklagte ist
Eigentiimerin, Herausgeberin und Verlegerin der in Klagenfurt erscheinenden "K-Zeitung" (KTZ).

In der"K-Zeitung" vom 25. Feber 1977 veroffentlichte die Beklagte ein halbseitiges Inserat mit der Uberschrift
"Fiirs Probieren " kassieren - und folgendem Text:

"Noch nie war die Gelegenheit so giinstig. Wertvolle Geschenke oder 200 S in bar winken fiir jede
Neubestellung, fiir jedes neue Abonnement. Niitzen Sie diese Chance. Werben Sie Familienangehorige,
Nachbarn, Freunde und Bekannte, es ist leichter, als Sie denken. Und der Lohn wartet. Wenn Sie jetzt die "K-
Zeitung" bestellen, haben Sie Anspruch auf einen der abgebildeten phantastischen Preise - oder 200 S in bar."

Links darunter waren die angekundigten "Geschenke" abgebildet, und zwar ein Paar Fulballschuhe, ein Fuf3ball,
eine Damenuhr, eine Herrenuhr und ein Fotoapparat. Daneben befand sich ein "Bestellschein", dessen linke,
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vom neugeworbenen Abonnenten zu unterfertigende Hailfte u. a. folgende Erklarung enthélt: "ich bin noch nicht
Abonnent der KTZ und bestelle die"K-Zeitung" fiir mindestens zwolf Monate zum derzeit giiltigen
Monatsbezugspreis von 72.50 S (inklusive Zustellung). Ich war in den letzten sechs Monaten nicht Bezieher der
KTZ (Umschreibungen im Familienverband gelten nicht als Neuwerbung)". Name und Adresse des Werbers
waren in die rechte Hilfte des"Bestellscheins" einzutragen, in welcher es einleitend hief3: "Ich habe einen neuen
Abonnenten fiir die KTZ geworben und erhalte 200 S in bar - oder ein Geschenk"; auBlerdem enthielt dieser
Abschnitt den Hinweis: "Jeder Neuabonnent erhilt die KTZ einen Monat gratis."

Ahnliche Anzeigen wurden von der Beklagten in der "K-Zeitung" vom 26. Feber und vom 1. Mirz 1977
veroffentlicht. Diesmal lautete die Uberschrift: "Die Begeisterung kennt keine Grenzen: ,Tiglich erreichen uns
Ihre Abo-Werbungen - tiglich versenden wir die wertvollen Werbegeschenke". Doch nun haben wir uns etwas
Neues ausgedacht. Fiirn Fleif} an klassn Preis". Dann hie8 es weiter: "Fiir jede Werbung ein Geschenk. So war es
bisher. Und jetzt kommts. Fiir 2, 3, 4 oder 5 geworbene Abonnenten erhalten Sie, wenn Sie uns die
Bestellscheine auf einmal einsenden, ein groBartiges Geschenk nach Wahl. Oder 200 S in bar fiir jedes neue
Abo. Denken Sie, Verwandte, Freunde, Bekannte, Nachbarn - wer kommt nicht alles in Frage? Bei diesen
Werbegeschenken - ist Werben ein Vergniigen." Auch in diesem Inserat waren die "Werbegeschenke"
abgebildet, und zwar ein "Dampf-Frisierstab" (fiir eine Werbung), eine "Elektronik-Quarz Damenarmbanduhr”
(fir zwei Werbungen), ein "Pro-Set-Haarpflegegerit" (fir drei Werbungen), ein "Philips-Automatic-
Cassettenradio" (fiir drei Werbungen), eine "Elektronik-Quarz-Herrenarmbanduhr" (fiir vier Werbungen) und
eine "Silo- Kiichenmaschine mit reichhaltigem Zubehor" (fiir fiinf Werbungen). Der daneben abgedruckte
"Bestellschein" stimmt mit jenem vom 25. Feber 1977 iiberein.

Zur Sicherung ihres inhaltsgleichen Unterlassungsbegehrens beantragt die Klédgerin, der Beklagten mit
einstweiliger Verfiigung ab sofort zu verbieten, in Inseraten oder auf andere Weise Werbegeschenke in Form
eines FuBballes, FuBballschuhe, Herren- und Damenuhren, Fotoapparate, Dampf-Frisierstab, Cassettenradio oder
eines Bargeldbetrages von 200 S oder mehr oder anderer gleich wertvoller Geschenke fiir die Namhaftmachung
eines neuen, zweier, dreier oder vier neuer Jahresabonnenten der "K-Zeitung" anzukundigen und diese
Geschenke an den Werber bei Abschluf} eines solchen Abonnements zu gewihren. Der von der Beklagten mit
dieser Aktion vorgesehene Einsatz nicht gewerbsmifiger Kundenwerber ("Laienwerber") sei deshalb
sittenwidrig, weil der Preis der Ware, fiir die geworben werden solle (rund 800 S), in krassem Mifiverhéltnis zur
Hohe der Werbeprimie und zum Aufwand des Werbers stehe und daher ein bloes Reizmittel zur
Absatzsteigerung sei. Die angesprochenen Laienwerber wiirden angesichts der wertvollen Pramien geneigt sein,
die Ware dem Kunden auch in unlauterer Weise aufzudridngen, und dabei auch vor unzuldssigen Vergleichen mit
Konkurrenzprodukten nicht zuriickschrecken; dariiber hinaus bestehe die Gefahr, dafl sie ihre personlichen
Beziehungen zu Familienmitgliedern, sonstigen Verwandten oder Freunden ausniitzen und auf diese Weise
unzulédssigen psychologischen Kaufzwang ausiiben wiirden. Der massenweise Einsatz nicht kontrollierbarer
Laienwerber miisse zwangsldufig zu gegenseitigem Lizitieren der Mitbewerber und damit in der Folge zu einer
Verwilderung der Sitten im Wettbewerb fiihren. Durch die beanstandeten Inserate werde nicht nur der Werber,
sondern auch der potentielle Kunde selbst angesprochen; damit werde aber der wirtschaftliche Tatbestand
geradezu in sein Gegenteil verkehrt, weil auf Grund dieser Ankiindigung nicht ein Werber seinen Kunden,
sondern der Kunde zum Schein einen Werber suchen werde. Die Aktion der Beklagten verstole daher auch
gegen das Zugabengesetz und das Rabattgesetz.

Die Beklagte hat sich gegen den Sicherungsantrag ausgesprochen. Das behauptete Miflverhiltnis zwischen dem
Wert der Ware und dem der Werbeprdmien liege nicht vor: Ein Jahresabonnement der "K-Zeitung" koste rund
870 S, reprisentiere aber in Wahrheit einen viel hoheren Wert, weil das Abonnement auch nach Ablauf der
einjihrigen (Mindest-)Bestellzeit weiterlaufe und erfahrungsgemd nur selten abbestellt werde, vielmehr
regelmifig jahrelang aufrecht bleibe. Die gebotenen Priamien im Wert von jeweils rund 200 S fiir jedes neue
Abonnement seien daher keineswegs iiberhoht, weil eine Provision von 20 bis 25% auch bei berufsmifigen
Werbern brancheniiblich wire. Auch sei der Einsatz von Laienwerbern in jenen Branchen, in denen er schon seit
jeher iiblich ist - wie z. B. im Zeitschriftenhandel -, milder zu beurteilen als in anderen Fillen. Die von der
Klégerin befiirchteten nachteiligen Folgen der beanstandeten Aktion seien rein theoretischer Natur, tatsdchliche
Unzukommlichkeiten seien konkret nicht einmal behauptet worden.

Im iibrigen miisse der Kligerin jedes Rechtsschutzinteresse abgesprochen werden, weil sie selbst schon seit
vielen Jahren bis in die jlingste Zeit eine gleichartige Werbemethode angewendet habe und auch weiterhin
anwende; es wire sittenwidrig und verstiee gegen Treu und Glauben, der Beklagten Handlungen zu untersagen,
die von der Klédgerin selbst "mit nicht {iiberbietbarer Konsequenz" vorgenommen wiirden. Der harte
Konkurrenzkampf der Parteien - in dessen Verlauf die Kldgerin schon mehrfach wegen Verstoles gegen die
Wettbewerbsvorschriften verurteilt worden sei - berechtige die Beklagte in analoger Anwendung des § 344
ABGB zur Selbsthilfe. Die Beklagte habe nach Zustellung der Klage den Text der beanstandeten Ankiindigung
dahin geéndert, daB der Hinweis auf die Moglichkeit des Anwerbens von Familienangehorigen gestrichen
wurde; damit fehle es seither auch an der notwendigen Wiederholungsgefahr. Im iibrigen stehe dem
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Unterlassungsbegehren der Kldgerin eine vor Jahren zwischen den Parteien getroffene Vereinbarung entgegen,
wonach solche Werbeaktionen im Verhiltnis der Parteien zueinander dann nicht beanstandet werden sollten,
wenn der Wert der Werbepramien 200 S nicht iibersteige.

Das Erstgericht erliel die beantragte einstweilige Verfiigung in der Form, dall es der Beklagten untersagte, in
Inseraten oder auf andere Weise "Werbegeschenke eines Frisierstabes, Fu3balls, Fuflballschuhe, Damen- oder
Herrenarmbanduhr, Fotoapparat Instamatic oder eines Bargeldbetrages von 200 S fiir die Werbung eines neuen
Jahresabonnenten der "K-Zeitung", einer Elektronik-Damenarmbanduhr fiir die Werbung zweier Abonnenten,
eines Philips Cassettenradios oder eines Haarpflegesets fiir die Werbung von drei Abonnenten, einer Elektronik-
Herrenarmbanduhr fiir die Werbung von vier Abonnenten, einer Kiichenmaschine Silo samt reichhaltigem
Zubehor fiir die Werbung von fiinf Abonnenten anzukundigen oder diese Geschenke im Falle des Abschlusses
an den Werber zu gewihren". Dieser Entscheidung liegt folgender als bescheinigt angenommener Sachverhalt
zugrunde:

Bei der "K-Zeitung" werden Laienwerber zur Abonnentenwerbung seit ungefihr 1950 eingesetzt; auch
Zeitungen in anderen Bundesldndern bedienen sich schon seit lingerer Zeit dieser Werbemethode. Der Wert der
Werbepramien hatte im Jahr 1960 noch zirka 50 S betragen, wurde dann aber im Laufe der Jahre wegen des
fortschreitenden Geldwertschwundes immer groSer. Im Jahr 1974 kam es, wie iiblich, zu einer Absprache
zwischen den Verlagsleitern der drei in Kdrnten erscheinenden Zeitungen tiber die Erhohung dieser Wertgrenze
auf 200 S; dabei wurde aber nicht ausdriicklich vereinbart, daB3 Konkurrenzzeitungen wegen solcher
Werbemethoden nicht beanstandet wiirden.

Ein Jahresabonnement der "K-Zeitung" kostet 865 S.

Die Beklagte hat fiir ein Paar FuB3ballschuhe einen Einkaufssonderpreis von 198 S zu zahlen, fiir einen Fuf3ball
200 S, fiir eine Kodak-Pocket-Instamatic-Kamera, wie sie in ihrem Inserat abgebildet ist, 198 S (diese Kamera
ist im freien Handel iiberhaupt nicht erhéltlich). Sie wickelt mit den Firmen, von denen sie die Werbegeschenke
bezieht, Gegengeschifte in der Form ab, daf sich die Lieferanten verpflichten, in der "K-Zeitung" Inserate im
Wert der Lieferung aufzugeben. Etwa 50% der Laienwerber nehmen den Bargeldbetrag von 200 S in Anspruch,
die iibrigen die angebotenen Gegenstinde.

Auch die Kldgerin hat in den Monaten November 1976 bis Mirz 1977 durch Inserate in der "A-Zeitung"
sogenannte "Einstandsgeschenke" ("Werbepramien", "Werbegeschenke") fiir jede Werbung eines neuen
Abonnenten angekundigt, und zwar elektronische Taschenrechner, Filterkaffeeautomaten und Transistorradios,
aber auch einen Bargeldbetrag von 200 S. Eine dhnliche Ankiindigung findet sich in der "Stiddeutschen Zeitung"
vom 2. Mirz 1977. auch die "Neue Kronen-Zeitung" hat im Jianner 1977 in Graz eine gleichartige Werbeaktion
durchgefiihrt.

Der Verband osterreichischer Zeitungsherausgeber und Zeitungsverleger hat der "Neuen Kronen-Zeitung" in
einem Brief vom 11. Mirz 1977 mitgeteilt, da} Rabatte bei Tageszeitungs-Abonnements nicht brancheniiblich
und seiner Ansicht nach auch wirtschaftlich nicht vertretbar seien.

Rechtlich war das Erstgericht der Ansicht, dal von einem groben MiB3verhiltnis des Wertes eines
Jahresabonnements der "K-Zeitung" zum Wert der angebotenen Werbeprdmien im konkreten Fall nicht ohne
weiteres gesprochen werden konne, weil sich eine Provision von rund 25% durchaus im iiblichen Rahmen halte.
Auch das mangelnde Fachwissen der Laienwerber schade hier nicht, weil der Inhalt einer Zeitung fiir sich
spreche und - anders als bei Handelswaren, deren Beurteilung bestimmte Fachkenntnisse voraussetze - die
Qualitit der gebotenen Informationen von jedermann selbst beurteilt werden konne. Dessenungeachtet bestehe
aber die Gefahr, dal die jeder Kontrolle durch den Verlag entzogenen Laienwerber unzuldssige vergleichende
Werbung betreiben wiirden, vor allem aber daf sie auf Verwandte und Freunde psychologischen Kaufzwang
ausiiben und auf diese Weise - bei gleichzeitigem Verschweigen ihres Pramienvorteils - personliche Bindungen
in wettbewerbswidriger Weise fiir geschiftliche Zwecke ausniitzen konnten. Die insoweit bestehende
Wiederholungsgefahr werde durch das bloe Versprechen, kiinftig keine Wettbewerbsverstole mehr zu begehen,
nicht beseitigt. Der massenweise Einsatz von Laienwerbern, welcher zu einer als unangenehm und unerwiinscht
empfundenen, immer mehr zunehmenden Beldstigung weiter Bevolkerungskreise fiihre, miisse unterbunden
werden, ehe die Werbemethoden noch hirter wiirden. Auch das gleichartige Vorgehen der Kldgerin konne das
wettbewerbswidrige Verhalten der Beklagten nicht rechtfertigen, weil der Gesetzesverstol eines Mitbewerbers
nicht mit gleichen Mitteln beantwortet werden diirfe und iiberdies das Maf3 der notwendigen Verteidigung
beachtet werden miisse.

Das Rekursgericht wies den Sicherungsantrag der Klidgerin ab. Der Einsatz von "Laienwerbern", welcher zwar
nicht grundsitzlich zu beanstanden sei, im Einzelfall aber durchaus gegen das Gesetz verstolen konne, miisse in
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jenen Branchen milder beurteilt werden, in denen er wie insbesondere im Buch- und Zeitschriftenhandel - seit
langem iiblich sei. Wenn hier keine besonderen Unlauterkeitsmomente - wie etwa das Versprechen und
Gewihren unverhéltnismiBig wertvoller Werbepramien - hinzukdmen, sei die Verwendung von Laienwerbern
gerade im Zeitungswesen angesichts der Handelsiiblichkeit einer solchen Werbeform unter dem Gesichtspunkt
der Wettbewerbswidrigkeit nicht zu beanstanden. Da im konkreten Fall dem Preis eines Jahresabonnements der
"K-Zeitung" von 870 S eine Werbepramie von 200 S (das sind rund 23%) gegeniiberstehe, konne von einem
krassen MiBverhiltnis von Warenwert und Werbegabe noch nicht gesprochen werden, zumal die Beklagte damit
rechnen konne, dal ein groBer Teil der neugeworbenen Abonnenten die Zeitung lidnger als ein Jahr beziehen
werde. Zumindest fiir das vorliegende Provisorialverfahren konne davon ausgegangen werden, daf3 der von der
Beklagten fiir die betreffenden Artikel zu zahlende Einkaufspreis etwa gleich hoch sei wie die wahlweise
versprochene Geldpriamie von 200 S. Auch bei einer Mehrfachwerbung stehe der Wert der in Aussicht gestellten
Werbeprdmien in einem konstanten Verhiltnis zur Anzahl der geworbenen Abonnenten. Der Wert der
versprochenen Werbegeschenke halte sich im Rahmen der als bescheinigt angenommenen Absprache zwischen
den Zeitungsherausgebern; da seine UnverhiltnismaBigkeit nicht offenkundig sei, wire es Sache der Klidgerin
gewesen, das von ihr behauptete Mif3verhiltnis glaubhaft zu machen. Es sei zwar richtig, dal sich zum
Warenvertrieb eingesetzte Laien erfahrungsgemill vor allem an Verwandte, Freunde und Bekannte wenden
wiirden, um die angestrebte Bestellung zu erreichen, und daBl gerade darin die wettbewerbsrechtliche
Bedenklichkeit massenweiser Laienwerbung fiir Konsumartikel liege; da aber die systematische Laienwerbung
in der Zeitungsbranche seit Jahrzehnten iiblich sei und auch unter dem Gesichtspunkt des Wettbewerbsrechtes
als zuldssig angesehen werde, miiten mit der Duldung einer solchen Form der Werbung in dieser Branche auch
deren typische Besonderheiten in Kauf genommen werden. Es konne daher die Auffassung vertreten werden,
daBl in der Zeitungsbranche die Familienwerbung ebensowenig wettbewerbswidrig sei wie der in eine
Werbeeinschaltung  aufgenommene Hinweis auf die Moglichkeit einer solchen Werbung bei
Familienmitgliedern, Verwandten, Freunden usw.

Selbst wenn man aber diese Auffassung nicht teilen wollte, wire der zu sichernde Unterlassungsanspruch der
Kldgerin nach Ansicht des Rekursgerichtes nicht bescheinigt: Der Hinweis der Beklagten auf gleichartige
Werbemethoden der Kldgerin konne ihr zwar nicht zum Erfolg verhelfen, weil der Einwand der "unclean hands"
nur dort durchschlage, wo der Kldger seinen Anspruch auf ein verletztes Individualrecht grundet, nicht aber dort,
wo er - wie bei Ausiibung des Klagerechtes nach § 14 UWG - auch offentliche Interessen wahrnimmt. Das
Rekursgericht sei aber der Auffassung, dal die Zeitungsherausgeber - also auch die Klidgerin - mit ihrer
Vereinbarung, die Werbepriamie mit 200 S zu begrenzen, zumindest schliissig (§ 863 ABGB) auf ihren
Unterlassungsanspruch wegen eines dieser Abrede entsprechenden Verhaltens verzichtet hitten. Der
Unterlassungsanspruch nach § 14 UWG sei privatrechtlicher Natur und daher auch verzichtbar; er sei im
konkreten Fall angesichts der - von der Kldgerin selbst behaupteten - "bundesweiten Absprache zwischen den
Zeitungsverlegern" als verwirkt anzusehen. Da sich die beanstandete Aktion der Beklagten im Rahmen der als
bescheinigt angenommenen Vereinbarung gehalten habe und auch eine einseitige Kundbarkeit dieser Abrede
von niemandem behauptet worden sei, konnte die Kldgerin der Beklagten diese Form der Werbung selbst dann
nicht untersagen, wenn darin ein Versto gegen § 1 UWG zu sehen wire. Mangels Bescheinigung des
zusichernden Unterlassungsanspruches habe daher der Antrag der Kldgerin abgewiesen werden miissen.

Der Oberste Gerichtshof gab dem Revisionsrekurs der Kldgerin Folge und stellte die einstweilige Verfiigung des
Erstgerichtes mit der Ma3gabe wieder her, da3 der Beklagten ab sofort verboten wurde, in Inseraten oder auf
andere Weise fiir die Namhaftmachung von ein bis vier neuen Jahresabonnenten der "K-Zeitung" als
Werbegeschenk einen FuBball, FuB3ballschuhe, Herren- und Damenuhren, einen Fotoapparat, einen Dampf-
Frisierstab, ein Cassettenradiogerit oder einen Bargeldbetrag von 200 S oder mehr oder andere gleich wertvolle
Geschenke anzukundigen und diese Geschenke dem Werber bei Abschlufl eines neuen Abonnements zu
gewihren.

Rechtliche Beurteilung
Aus der Begriindung:

Die mit dem Einsatz nicht berufsméBiger Werber (sogenannter "Laienwerber") zusammenhéngenden Probleme
sind, soweit ersichtlich, im Osterreichischen wettbewerbsrechtlichen Schrifttum bisher nicht erdrtert worden.
Lehre und Rechtsprechung der Bundesrepublik Deutschland siehe insbesondere Baumbach - Hefermehl
Wettbewerbs- und Warenzeichenrecht[11] I, 439 ff. § 1 dUWG Anm. 130 ff., 1359 f. § 1 ZugV Anm. 33, 1439 f.
§ 1 RabG Anm. 39; Biihring, Der Einsatz von Laien als Werber unter Gewihrung einer Werbeprdmie, WRP
1958, 321 ff., 369 ff. bzw. WRP 1959, 13 ff.; BGH 23. Jinner 1959, I ZR, 130/58 - Bienenhonig - GRUR 1959,
285; OLG Diisseldorf 9. Oktober 1956, 2 U 125/56 NJW 1957, 187; OLG Karlsruhe 13. Feber 1968, 6 U 39/67
GRUR 1969, 224) vertreten nahezu einhellig die Auffassung, daf diese besondere Form der Werbung nicht
schon deshalb als unlauter bezeichnet werden kann, weil die dazu eingespannten Personen keine berufsméfigen
Werber, sondern gewissermaBen "Vertreter im Nebenberuf" sind und fiir ihre Tétigkeit regelmifig ein Entgelt in
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Form einer "Werbepramie" erhalten. Der Einsatz von Laienwerbern kann aber im Einzelfall wettbewerbswidrig
sein, wobei es insbesondere auf die Ware, fiir die geworben wird, ferner auf ihren Preis, die Hohe der
Werbepramie und die Aufwendungen des Werbers, aber auch auf die Auswirkungen einer solchen Werbung
ankommt. Dabei ist mit Riicksicht auf die zu befiirchtenden Auswiichse im Wettbewerb, vor welchen die
Allgemeinheit geschiitzt werden muf}, ein strenger Maflstab anzulegen. Bedenken gegen diese Form der
Werbung sind vor allem in folgenden Richtungen erhoben worden:

a) Da sich zum Warenvertrieb eingesetzte Laien liberwiegend an Verwandte, Freunde und Bekannte wenden
werden, welche den ihnen bekannten Werber nicht so leicht abweisen konnen wie einen unbekannten Vertreter,
werden auf diese Weise die personlichen Beziehungen des Werbers in anreiferischer Weise zu Zwecken des
Warenvertriebes ausgeniitzt;

b) die Aussicht auf hohe Werbeprimien 146t eine unsachliche Beeinflussung der angesprochenen Personen durch
den - iiberdies in der Regel nicht fachkundigen - Werber befiirchten, welcher hiaufig nicht davor zuriickschrecken
wird, die Ware dem Kunden auch mit unzutreffenden Behauptungen oder sonst auf wettbewerbsfremde Weise
aufzudringen;

¢) beim massenweisen Einsatz sachunkundiger und nicht kontrollierbarer Laienwerber sind diese Gefahren in
erhohtem Ausmall gegeben, zumal ein solches Vertriebssystem zwangsldufig zur Nachahmung durch
Mitbewerber und infolge der daraus resultierenden gegenseitigen Ubersteigerung zu einer Verwilderung der
Sitten im Wettbewerb fithren muf3;

d) hohe Werbepriamien werden iiberdies hidufig dazu fiihren, daf ein Kunde, der die Ware selbst erwerben will,
einen Dritten zum Schein als "Werber" vorschiebt, um auf diese Weise auch die versprochene Primie - als
Zugabe oder Rabatt - zu erhalten.

Der OGH hatte sich mit Fragen der Laienwerbung erstmals in seiner Entscheidung vom 15. Mirz 1960, 4 Ob
306/60 - Provision fiir jedermann - OBL. 1960, 85 zu befassen. Ein Elektrohindler hatte damals in einem
Zeitungsinserat unter der Uberschrift: "15% Provision fiir jedermannU" Jedem, der "mit einem von ihm
vermittelten Kunden in seinem Geschift erscheint", und dariiber hinaus auch jedem, der bei ihm "fiir einen
anderen kauft", 15% vom Wert der gekauften Ware als "Provision " versprochen. Gleich den Untergerichten,
war auch der OGH der Ansicht, dal damit nur eine Scheinprovision zur Umgehung der Bestimmungen des
Rabattgesetzes angekundigt worden sei:

Durch die Ankiindigung einer solchen "Vermittlungsprovision" wiirden Kiufer veranlaft, eine Mittelsperon als
Vermittler vorzuschieben; in Wahrheit wende sich ndmlich das Inserat nicht an Personen, die Auftrige
vermitteln wollen, sondern an Kéufer von Elektrowaren. Jedem Kiufer solcher Waren sei beim Lesen des
Inserates klar, da3 er sich die angekundigte "Vermittlungsprovision" leicht als Preisnachlaf} verschaffen konne.
Wenn auch der Einsatz nicht gewerbsmiBiger Kundenwerber nicht schon an sich ein unerlaubtes Mittel im
Wettbewerb sei, so komme es doch auf die besonderen Umstiinde des Falles an. Von dieser Werbeform werde
besonders im Zeitungs- und Zeitschriftenvertrieb sowie im Versicherungswesen Gebrauch gemacht. Dort
komme es aber auf das Aufspiiren von Verkaufsmoglichkeiten besonders an; es handle sich auch nicht um
Artikel des tiglichen Bedarfs, nach denen das Bediirfnis schon vorhanden ist, sondern um Waren, fiir die es erst
geweckt werden miisse. Das Provisionsversprechen sei in diesen Fillen nicht vorgetduscht, sondern das
Unternehmen wende sich tatsdchlich an einen Personenkreis, der als Werber fiir solche Waren oder Leistungen
besonders geeignet sei. Handle es sich aber, wie hier, um Artikel des tdglichen Bedarfs, welche von
verschiedenen Erzeugern in groler Menge auf den Markt gebracht wiirden, dann werde durch ein solches Inserat
nicht ein allfdlliger Werber, sondern der Kunde selbst angesprochen. Damit werde aber der wirtschaftliche
Tatbestand geradezu in sein Gegenteil verkehrt, weil - durch das Inserat angespornt - nicht ein Werber sich einen
Kunden, sondern ein Kunde (zum Schein) einen Werber suchen werde. Ein solches Vorgehen sei in mehrfacher
Hinsicht sittenwidrig; es verfeite die Kunden zu falschen Vorspiegelungen und Machinationen und locke sie
durch das Versprechen eines gesetzwidrigen, als "Provision" getarnten Rabattes an.

Ein anderes Mal hatte der OGH die Zulidssigkeit eines Preisausschreibens einer Tageszeitung zu beurteilen, bei
welchem jeder Einsender einer "Gewinnkarte" mit dem Namen und der Unterschrift eines neugeworbenen
Abonnenten an der Verlosung wertvoller Preise teilnahm. In der Begriindung dieser Entscheidung (10.
Dezember 1974, 4 Ob 357/74 - Abonnement-Zeitungspreisausschreiben - OBL 1975, 117) wird unter
Bezugnahme auf OBI. 1960, 85 abermals darauf verwiesen, daB im Falle einer nur zum Schein versprochenen
"Provision", deren Vorteil in Wahrheit nach dem wirtschaftlichen Erfolg und dem Gesamtinhalt der
Werbeankiindigung nicht dem Werber, sondern dem Bezieher der Ware zugesagt werde, unzuléssige
Rabattgewihrung oder allenfalls ein Versto gegen § 1 UWG angenommen werden miisse. Angesichts der
Bedingungen des beanstandeten Werbepreisausschreibens bestehe eine gro3e Verlockung, dafl der "Werber", um
daran teilnehmen zu konnen, einen Werbeerfolg blof} vortduschen werde, etwa dadurch, dafl er das Abonnement
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formell fiir jemand anderen, in Wahrheit aber fiir sich selbst oder wenigstens auf seine Kosten bestellt, oder daf3
umgekehrt jemand wegen der Aussicht, beim Preisausschreiben zu gewinnen, das Abonnement bestellt und sich
dazu einen (Schein-)Werber sucht, der - in Wahrheit fiir ihn - am Spiel teilnimmt. Das Schaffen des Anreizes zu
einem solchen Vorgehen sei wettbewerbsfremd.

In einer weiteren, ein dhnliches Zeitungs- "Werbespiel" betreffenden Entscheidung (5. Oktober 1976, 4 Ob
366/76, bisher nicht veroffentlicht) hat der OGH nicht nur besonders hervorgehoben, dafl der Entschluf zum
Bezug eines Abonnements insbesondere dann durch die Aussicht auf einen Gewinn des Werbers beeinfluf3t
werden konne, wenn es sich dabei um einen Familienangehorigen handelt, sondern in diesem Zusammenhang
auch seinen in OBl 1975, 117 gegebenen Hinweis auf die Moglichkeit der bloBen Vorspiegelung eines
Werbeerfolges ausdriicklich wiederholt.

Die gleichen Bedenken in der Richtung einer bloBen Scheinprovision (einer sogenannten "unechten
Werbepramie") und damit eines Zugaben- bzw. Rabattversto3es bestehen aber nach Ansicht des erkennenden
Senates auch gegen die Abonnentenwerbung der Beklagten: Nach dem Wortlaut der beanstandeten Inserate ist
die Moglichkeit, eine der versprochenen "Werbepriamien" zu erlangen, nicht auf einen bestimmten Personenkreis
beschrinkt oder sonst an irgendwelche Voraussetzungen gebunden; jedermann kann als "Werber" auftreten,
gleichgiiltig, ob er selbst bereits Abonnent der "K-Zeitung" ist oder nicht. Familienangehérige, Verwandte,
Freunde und Bekannte sind dabei keineswegs ausgeschlossen; sie werden im Gegenteil als - naheliegende -
Zielgruppe der zu entfaltenden "Werbetitigkeit" ausdriicklich genannt. Damit bilden aber die Ankiindigungen
der Beklagten fiir jeden, der an einem Abonnement der "K-Zeitung" interessiert ist, eine ganz erhebliche
Verlockung, einen Familienangehorigen, sonstigen nahen Verwandten oder guten Bekannten zum Schein als
"Werber" namhaft zu machen und auf diese Weise bei der Bestellung des Abonnements auch in den Genuf3 der
"Werbepriamie" zu kommen. Von einer tatsdchlichen Werbeleistung, welche die Gewédhrung einer Vergiitung
(Provision) rechtfertigen konnte, ist in diesem Fall iiberhaupt keine Rede; der Interessent wird vielmehr in die
Lage versetzt, sich anldBlich der Bestellung eines Zeitungsabonnements ohne jeden Aufwand an Zeit und Miihe
einen Rabatt von 200 S oder - nach seiner Wahl - eine Zugabe in anndhernd gleichem Wert zu verschaffen. Ob
die Beklagte mit einem solchen Verhalten der angesprochenen Leserkreise tatsdchlich gerechnet hat, ist
unerheblich; auch wenn man zu ihren Gunsten davon ausgeht, dafl ihre Absicht nicht auf derartige
Umgehungshandlungen, sondern auf eine echte Werbetitigkeit der angesprochenen Personen gerichtet war, hat
sie doch durch ihre Aktion nicht nur die Voraussetzungen, sondern auch einen starken Anreiz fiir
Manipulationen dieser Art geschaffen, nicht zuletzt auch deshalb, weil die versprochenen "Werbeprimien"
immerhin einen Wert von durchschnittlich 200 S haben, was auch nach den Berechnungen der Beklagten
mindestens 20% des Jahres-Abonnementpreises der "K-Zeitung" entspricht. Die vom Neuabonnenten im
vorgedruckten "Bestellschein" abzugebende Erkldrung, dafl er in den letzten sechs Monaten nicht Bezieher der
"K-Zeitung" war, kann das bloe Vortiduschen eines Werbeerfolges ebensowenig verhindern, wie der Hinweis,
dal "Umschreibungen im Familienverband" nicht als Neuwerbung gelten; sonstige Vorkehrungen zur
Abwendung der Gefahr falscher Vorspiegelungen sind aber von der Beklagten nicht einmal behauptet worden.

Der Beklagten ist durchaus zuzugeben, daf3 es bei der Beurteilung einer Werbeaktion immer auf den typischen
Ablauf der Geschehnisse ankommt, die blo entfernte Moglichkeit eines Mifibrauches also die Annahme eines
GesetzesverstoBes regelmifBig noch nicht rechtfertigen kann. Im konkreten Fall ist aber die von der Beklagten
durch die Gestaltung ihrer Werbeaktion hervorgerufene Versuchung der Kaufinteressenten, sich durch
Vorschieben eines (Schein) "Werbers" eines der versprochenen "Geschenke" selbst zu sichern, nach Ansicht des
erkennenden Senates so grof}, dal mit einem solchen Verhalten nicht etwa nur ausnahmsweise, sondern nach der
Lebenserfahrung in einer sehr betrichtlichen Anzahl aller Fille gerechnet werden muf}. Eroffnet aber ein
Unternehmer dem Interessenten auf diese Weise die naheliegende Moglichkeit, durch bloes Vorschieben eines
Dritten sich selbst ohne jede eigene Leistung und ohne Risiko einen nicht unbetrichtlichen Rabatt oder eine
ebensolche Zugabe zu verschaffen, dann kundigt er damit eine sogenannte "unechte Werbepriamie" im Sinne
einer bloBen "Scheinprovision”, also in Wahrheit - je nachdem, ob die versprochene Zuwendung in Geld oder in
Sachwerten besteht - einen Rabatt oder eine Zugabe an.

Das gleiche gilt auch fiir jene Félle, in denen fiir die Werbung von zwei oder mehreren Personen entsprechend
wertvollere "Werbegeschenke" oder ein entsprechend hoherer Geldbetrag zugesagt wird. Wenngleich hier schon
deshalb, weil kaum jemand fiir sich selbst mehr als ein Zeitungsabonnement bestellen wird, hinsichtlich der
weiteren Personen tatsichlich echte Werbebemiithungen erforderlich sein werden, um die angesprochenen
Personen zur Bestellung eines Abonnements zu veranlassen, besteht doch fiir den Werber auch hier die
Moglichkeit, sein eigenes Abonnement nur zum Schein durch einen Dritten, in Wahrheit aber fiir sich selbst zu
bestellen und auf diese Weise den darauf entfallenden Teil der Werbepridmie ohne jeden weiteren Aufwand als
Zugabe oder Rabatt zu erlangen.

Fiir die Beklagte ist auch mit dem Hinweis darauf, dal der Einsatz nicht berufsmifiger Werber gerade im
Zeitungswesen seit langem {iblich sei, nichts gewonnen: Richtig ist, dal nach Baumbach - Hefermehl (a. a. O.,
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442 Anm. 135) in solchen Branchen, in denen die Verwendung von Laienwerbern seit jeher iblich ist, wie z. B.
im Buch- und Zeitschriftenhandel oder im Bausparkassenwesen, der Einsatz solcher Werber zwar gleichfalls im
Einzelfall wettbewerbswidrig sein kann, dennoch aber regelméBig eine mildere Beurteilung geboten erscheint,
weil es hier meist um die Ubernahme von Dauerverpflichtungen gehe, eine stirkere Werbetitigkeit des
Kundenwerbers notwendig sei und die Werbepramien im Verhéltnis zur Leistung des Geworbenen meist nur
gering seien. Auch der OGH hat, wie schon erwihnt, in OBL. 1960, 85 ausdriicklich auf diese Eigenart des
Zeitungs- und Zeitschriftenvertriebes sowie des Versicherungswesens hingewiesen. Zur Rechtfertigung einer
solchen Sonderbehandlung der Laienwerbung im Zeitungswesen konnte iiberdies noch ins Treffen gefiihrt
werden, dal gerade in dieser Branche eine Irrefilhrung oder sonstige unsachliche Beeinflussung der
angesprochenen Person schon deshalb kaum zu befiirchten ist, weil sich jedermann selbst ein Urteil iiber die
Qualititen der ihm angepriesenen Zeitung bilden kann; auch wird ja die Gefahr des Auftretens von
"Scheinwerbern" héufig dadurch ausgeschaltet, dal als Werber nur solche Personen zugelassen werden, die
selbst schon Abonnenten des betreffenden Blattes sind und daher tatsdchlich eine echte Werbetitigkeit entfalten
miissen, um der Zeitung einen neuen Bezieher zu bringen. Fehlt es aber, wie im konkreten Fall, an einer solchen
Beschriankung des Kreises der als Werber in Betracht kommenden Personen und wird iiberdies durch das
Versprechen verhiltnismiBig wertvoller "Werbegeschenke" ein zusitzlicher Anreiz zur bloBen Vortduschung
eines Werbeerfolges geschaffen, dann ist auch im Bereich der Zeitungswerbung die Grenze des Zuldssigen
jedenfalls iiberschritten und im Sinne der obigen Rechtsausfiihrungen eine "unechte Werbepridmie" anzunehmen,
welche insoweit, als dem "Werber" ein bestimmter Geldbetrag in Aussicht gestellt wird, als Rabatt, hinsichtlich
der tibrigen "Werbegeschenke" aber als unentgeltliche Zugabe beurteilt werden muf3.

Nach den Ergebnissen des Bescheinigungsverfahrens kann im konkreten Fall auch nicht von einem zuldssigen
Mengennachlall im Sinn des § 7 RabG oder von handelsiiblichem Zubehor im Sinne des § 2 Abs. 1 lit. d ZugG -
nur diese beiden Ausnahmen von allgemeinen Rabatt- und Zugabenverbot kommen hier in Betracht - gesprochen
werden: Dall sich auch die beiden anderen in Kirnten erscheinenden Tageszeitungen - ebenso wie die
"Stiddeutsche Zeitung" - dhnlicher Werbemethoden bedienen, reicht zur Glaubhaftmachung des Umstandes, daf3
ein Rabatt in der hier gewihrten Hohe von 200 S bei Bestellung eines Jahresabonnements zum Preis von rund
800 S "nach Art und Umfang sowie nach der verkauften Stiickzahl oder Menge als handelsiiblich anzusehen ist"
(§ 7 Abs. 1 RabG) noch nicht aus, dies umso weniger, als der Verband dsterreichischer Zeitungsherausgeber und
Zeitungsverleger in seinem Schreiben vom 11. Midrz 1977 ausdriicklich mitgeteilt hat, da3 Rabatte bei
Tageszeitungsabonnements "nicht brancheniiblich und auch nicht vertretbar" sind, selbst wenn sich die
betreffende Person zum Bezug durch ein oder mehrere Jahre verpflichtet. Der Ausnahmetatbestand des § 2 Abs.
1 lit. d ZugG kommt aber hier schon deshalb nicht in Betracht, weil die als "Werbeprdmien" in Aussicht
gestellten Gegenstinde mit dem Zeitungsabonnement selbst in keinem wie immer gearteten
Zweckzusammenhang stehen und daher nicht als "Zugehor" - im Sinne des § 294 ABGB - angesehen werden
konnen (vgl. SZ 25/59 = OBI. 1952, 22 = PB1. 1952, 62; OBL. 1966, 10; Hohenecker - Friedl, Wettbewerbsrecht,
130 f.).

Wie bereits das Berufungsgericht zutreffend erkannt hat, kann sich
die Beklagte zur Abwehr des vorliegenden Unterlassu ngsanspruches
nicht darauf berufen, daf3 sich die Klagerin der gle ichen
Werbemethode bediene, die sie jetzt der Beklagten v erbieten lassen
will: WettbewerbsverstdRe eines Konkurrenten geben, wie der OGH
schon mehrfach betont hat (SZ 25/100; OBI. 1977, 33 mit weiteren
Hinweisen), dem davon Betroffenen lber die Befugnis Zur angemessenen
Information der Kunden hinaus keinesfalls das Recht , hunmehr selbst
unlautere Mittel im Wettbewerb anzuwenden; das Klag erecht des
Mitbewerbers nach § 14 UWG wird durch eigene, gleic hartige
Wettbewerbsversto3e nicht beeintrachtigt. Dartiber h inaus wird die -
im deutschen Rechtsbereich entwickelte - Verwirkung slehre nach
standiger Rechtsprechung insbesondere auch fiir den Bereich des
Osterreichischen Wettbewerbsrechtes abgelehnt (SZ 3 3/103 = JBl.
1962, 38 = OBI. 1961, 115 = HS 597; SZ 33/104 = EvB l. 1961/484 =
JBI. 1962, 40 = OBI. 1961, 117 = HS 597; OBI. 1977, 33 mit weiteren

Hinweisen). Entgegen der Meinung des Berufungsgerichtes steht aber auch die von den Untergerichten als
bescheinigt angenommene, im Jahr 1974 getroffene Absprache zwischen den Verlagsleitern der Kéirntner
Tageszeitungen dem vorliegenden Unterlassungsbegehren nicht im Wege:

Dem angefochtenen Urteil ist zwar darin zu folgen, dal diese Vereinbarung, mit welcher die Wertgrenze von
"Werbepriamien" der hier in Frage stehenden Art einvernehmlich auf 200 S erhoht wurde, sinnvollerweise nur
dahin verstanden werden kann, daf} die Vertragspartner damit gegenseitig auf gerichtliche Schritte wegen eines
dieser Abrede entsprechenden Verhaltens verzichtet haben. Weder diese Vereinbarung noch eine allfillige
inhaltsgleiche "bundesweite Absprache zwischen den Zeitungsverlegern", wie sie die Kldgerin erwéhnt hat, kann
aber nach Ansicht des OGH die Kligerin an der Geltendmachung des zu sichernden Unterlassungsanspruches
hindern: Der Regelung des § 14 UWG, wonach die Unterlassungsklage in den Fillen der §§ 1, 2, 3 und 10 UWG
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von allen Mitbewerbern sowie von bestimmten Interessenverbinden erhoben werden kann, liegt der Gedanke
zugrunde, dafl die Interessen der Allgemeinheit an der Lauterkeit des Wettbewerbs regelméfig mit denen der
Mitbewerber konform laufen, an der Unterbindung von Wettbewerbsverstolen, die sich gegen die Gesamtheit
der Mitbewerber richten, also auch ein eminentes allgemeines Interesse besteht (Hohenecker - Friedl a. a. O., 2;
Baumbach - Hefermehl a. a. O., 128 f. EinlUWG Anm. 47 f., 1100 f. § 13 dUWG Anm. 1; dhnlich 4 Ob 374/77);
das - an sich dem Privatrecht zugehéorige - Klagerecht der Mitbewerber und Verbinde dient also dem Schutz
beider Interessenbereiche (Baumbach - Hefermehl a. a. O., 128 Anm. 48). Die gleichen Erwigungen gelten
naturgeméal auch fiir die Verfolgung von Zugaben- und Rabattverstolen, weil § 5 Satz 2 ZugG ausdriicklich die
entsprechende Anwendung (u. a.) des § 14 UWG vorschreibt, wihrend § 12 RabG das Klagerecht der
Mitbewerber und der Interessenverbidnde ganz &dhnlich regelt wie § 14 UWG. Mit dieser Zielvorstellung des
Gesetzes wiire es aber vollig unvereinbar, wenn mehrere Mitbewerber durch Vereinbarung im voraus rechts
wirksam auf ihr wechselseitiges Klagerecht verzichten und sich damit - sei es auch nur fiir den Fall der
Einhaltung bestimmter Beschrinkungen - gegenseitig einen Freibrief zu gesetz- oder sittenwidrigem Handeln
ausstellen konnten. Eine solche Absprache, welche letzten Endes darauf hinausliefe, den daran beteiligten
Unternehmen die ungestorte Anwendung von Wettbewerbshandlungen zu erméglichen, die nach dem Gesetz -
nicht zuletzt auch im Interesse der Allgemeinheit - untersagt sind, verstoft vielmehr, wie die Klidgerin zutreffend
ausfiihrt, ihrerseits gegen die guten Sitten und ist daher gemidll § 879 Abs. 1 ABGB nichtig. Eine
rechtsunwirksame Absprache dieser Art kann aber im Sinne der obigen Rechtsausfithrungen die
Geltendmachung des Unterlassungsanspruches durch einen Vertragspartner auch dann nicht hindern, wenn sich
der klagende Mitbewerber - wie hier - eines gleichartigen Wettbewerbsverstofles schuldig gemacht hat.

Da auch die Wiederholungsgefahr im konkreten Fall schon deshalb nicht zweifelhaft sein kann, weil die
Beklagte im Rechtsstreit bis zuletzt ein Recht zu der beanstandeten Handlungsweise behauptet hat, war dem
Revisionsrekurs der Kldgerin Folge zu geben und in Abédnderung des angefochtenen Beschlusses die einstweilige
Verfiigung des Erstgerichtes - in einer dem modifizierten Sicherungsbegehren entsprechenden, sprachlich
geringfiigig gednderten Fassung - wiederherzustellen.
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